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RESUMEN

La presente tés doctoral tiene por objetconocerla interaccion de las marcas
comerciales con los adolescentes dentro del entamiine postulandolas como elementos
primordiales que estan presentes en la proyeccion de su idernititkegea digital Para abordar
estacuestionse plantean tres estudios basados en una metodologia de enfoque mixto. El
primerose dirige a conocer el papel de las marcas en la expresion de la identidad digital a través
de una dimension visugl se aborda desde una perspectiva cualitativdizahdo como
estimulos visuales una serie figdografias, se va a implementar una actividatiage como
instrumento de proyeccion visual de la identidad e imagen de los adolescentes en las redes
sociales Esta técnicdiene como cualidadestacable suapacidad paraxteriorizar aspectos
emocioneg percepciones subjetivae los individuos que de otro modo no se podrian captar
0 reconocer a simple vistai analizarconposterioidad Se propone una actividad en la que los
menores observan, entiendenrgflexionan sobre el desarrollo de su identidad digital,
obteniendo con ello un material rico en informacinual, suficientemente objetiva y
representativa del objeto de estudigye dificilmente podria extraerse con técnickes
investigacibnmas tradtionales. EI segundo estudio se lleva a cabo desde un enfoque
cuantitativo, empleando la técnica del cuestion&tiobjetivo que se persig@esconocer cOmo
se relaciona la confianza hacia las marcas comerciales y la publicidad con una serie de variables
personales, comportamentales y actitudin&asa ello se seleccionan las siguientes variables:
uso de redes sociales, gratificaciones procedentes de las redes sociales, jerarquia de valores \
estilos de vida, escepticismo hacia la publicidad y las ma&rtéas redes sociales y, por ultimo,
autoconcepto adolescenterimeramente, se realiza un analisis descriptivo para conocer el
alcance delichasvariables y, después, se desarrollan una serie de andlisis bivariados con el fin
de conocer la relacion eatdlas. Por dltimo, se realiza un estudio experimental que persigue
conocer en qué medida la presencia de marcas influye en la aceptacion de los perfiles de las
redes socialesun punto fuerte deexperimento que se desarroka que se ha disefiado
procuando emular el proceso real qgiguenlos adolescentea la hora deralorar y agregaal
resto ddos usuarios su red de contactoBara llevar a&abola investigacion se utiliza una
muestra comun para los tres estudios, @8 participantes. Los resattos demuestran la
capacidad de las marcas como elementos de expresion de la identidad en las redes sociales
situandose la variable de confianza hacia las marcas como el principal elemento que justifica la

notable presencia de estas lanexpresionde la identidad digital Con ello, se plantea la



necesidad de promover una conciencia autbnoma, critica, racional y responsable del colectivo
adolescente, tanto con el uso de la tecnologia como con el consumo de marcas como elementos

de proyeccion d&identidal digital.
PALABRAS CLAVE

Adolescencia, proyeccion y expresion de la identidad e imagen personal, usos y gratificaciones
de las redes sociales, valores y estilos de vida, publicidad y marcalsentorno digital

autoconceptovaloracion y aceptacion d®ntactos efasredes sociales.
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1.1. CONTEXTUALIZACION DEL OBJETO DE ESTUDI O

«Era el mejor de los tiempos, era el peor de los tiempos, la edad de la sabiduria, y también
de la locura; la época de las creencias y de la incredulidad; la era de la luz y de las tinieblas; la
primavera de la esperanza y el invierno de la desesperdado lo poseiamos, pero no
teniamos nada; caminabamos en derechura al cielo y nos extraviabamos por el camino opuesto.
En una palabra, aquella época era tan parecida a la actual, que nuestras mas notables autoridade
insisten en que, tanto en lo que skere al bien como al malploes aceptable la comparacion
en grado superlativo». Asi iniciaba el célebre Charles Dickens su ndigttaia de dos
ciudades ubicando la narracion en Londres y Paris, cuyas simbologias quedan claramente
reflejadas a lo l@o de la obra. La ciudad inglesa representaria la armonia y el orden, mientras
gue la francesa constituiria lo contrario, la tension y el caos. Plasmaba asi el novelista inglés el
conflicto entre las ciudades dentro de una época que traeria grandesscéamBEvolucion
FrancesaSe plantea este simil porgeie la actualidad, varios siglos mas tarde, la sociedad esta
viviendo su propia historia entre dos ciudades o, mejor dicho, entre dos realidades contrarias:
la Era de la Informacion. EI mundo se havastido en un lugar marcado por la globalizacion,
lo tecnoldgico y lo digital, donde coexisten lo real y lo virtual. Una realidad fisica, que se
percibe natural y célida, y una realidad digital, eminentemente artificial y fria. Juntas van a
entrafiar impogntes cambios en la sociedad del siglo XXI. He aqui el contexto en elvpie se
a situar la presente tesis doctoral. Los continuos avances y las transformaciones tecnolégicas
gue han acontecido a lo largo de los ultimos afios son clave para comprendeetgewia
entre el mundo real y el virtudlan ®lo hace falta echam vistazo al pasadmaradarse cuenta
del conjunto de cambios que se han producido en materia tecnolégica y que han ido
componiendo este peculiar escenafim apenas unas décadas se Wisto como iban
desapareciendo objetos y servicios que en su dia marcaron una época. Las cabinas telefonicas
los teléfonos fijos de baquelita, el video VHS, la maquina de escribivalkmany los
radi ocasetes, | os di s g weetto® mstrumerdos que Bamguedadd® P C
grabados en la historia de la tecnologia. Aun podria recordar nostalgicamente aquella primera
videoconsola que entré en nuestro hogar, alla por el afio 1998. Se trataba de una Game Boy
Color, que una gran cantidad degaes pudimos disfrutar, aunque no sobrevivié muchos afos
en el mercado. Quedo reemplazada rapidamente por la Game Boy Advance, la cual fue lanzada
al mercado en el afio 2001. De manera que ya se iba apreciando el rapido avance de la técnica,

o la obsolesawia asociada a la tecnologia. De pronto, la sociedad se encontraba con que los
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tradicionales ordenadores de sobremesa se veian sustituidos por flamantes e innovadores
portatiles, los teléfonos tipo «ladrillo» por los «inteligentes» o las televisioneég@aal por

las digitales, por ejemplo. Dentro de este contexto, el desarrollo y la evolucion de Internet, asi
como el de las redes sociales virtuales, es la que ha marcado una buena parte de esta aceleracion
global. La tecnologia, unida al poder de ladededes, va dirigiendo a la sociedad a un ambito
donde los limites entre lo real y lo virtual son cada vez mas difusos. Hoy por hoy, pueden
encontrarse multitud de aparatos cotidianos que disponen de coneXiorcomo las
televisiones, las cafeteras recluso las gafas, procurando estrechar barreras entre el mundo
fisico y el virtual. El «Internet de las cosas», lo han llamado. Por lo tanto, se trata de avances
gue van desembocando en varios puntos en comun: la expansion de la digitalizacion y la
conectvidad permanent®e esta forma, se ha ido configurando una realidad artificial paralela

a la fisica y fomentada por el poder de Internet, el desarrollo de las redes sociales y la elevada

disponibilidad de dispositivos que permiten su uso y acceso catinua

Dentro de este contexto digital y tecnoldgico destaca la creciente presencia de publicidad
y de marcas en la Red. Basta con observar los ultimos datos de InfoAdex sobre la inversion
publicitaria en Espafi@ara percatarse de como la cuota de mercattuet@et va aumentando
sin parar, favorecida por el incremento de la inversion en publiciike por parte de los
anunciantes. Concretando cifra® ha pasado de 482xillones de euros de inversi@n
publicidad digitalenel afio 2007 a 1481 en el 20%. Se podria sefialar que la inversion en el
ambito publicitario es el resultado inevitable de la actividad de los anunciantes para promover
y potenciar el poder de sus marcas. Evidentemente,oddatta sociedad de consumo, la
publicidad online supone un amplio escaparate de marcas que peprolyectar sus
caracteristicas y cualidades mas destacadas en el mundoasgitaino fomentar su consumo.
En este punto adgarenuna gran importanciasaedes sociales virtuales, por su capacidad para
establecer una conexién bastante cercana y funcional entre las marcas y los consumidores. Este
hecho, unido a la necesidad de innovacioén, diferenciacion y personalizacion dentro del entorno
onling implicaque la adaptacion a la realidad digital sea esencial para el éxito de las marcas.
De ahi que cada vez estén mas presentes en Internet y, sobre todo, en las redes sociales.
Asimismo, hay que tener en cuenta que las plataformas sociales estan alcanzagrdo una
importancia como herramientas de integracion social en el ambito digital. Se puede hablar de
ellas como de un nuevo espacio de socializacion donde intervienen diferentes agentes. El

proceso de socializacion es el quesibilita que los individuos seestan miembros de la
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sociedad y de diferentes grupos con los que comparten una serie de caracteristicas, rasgos,
valores, etc., permitiendo que cada persona conforme tanto su identidad personal como social.
Dicho esto, si se une el aumento de la activipablicitaria en Internet, lo que incluye la
presencia de marcas en las redes sociales, con la relevancia que suponen las plataformas
virtuales como instrumentos que actdan en la socializacion, se percibe el problema en torno al
cual va a girar la presenievestigacion:la influencia de la publicidad y de las marcas del
entornoonlineenla proyecciérde la identidad durante la adolescenS&ha elegido el periodo

de k adolescencid aonsiderarse una etapa clarela configuracion de la identidad paral.

Teniendo en cuenta el conjunto de transformaciones que se producen durante el ciclo de la
adolescencia, se puede afirmar que la construccion de la identidad es una de las acciones mas
importantes y complicadas que se producen en esta etapa de lldedanso adolescentes,
inmersos en esa destacada busqueda de la identidad personal, se erantentiraescenario

cada vez mas digitalizado y repletordarcas las cuales se consideran apelementos que
puedenmodelar sus preferencias, sus desets. De este modose les va ofreciendo una
publicidad totalmente personalizada, donde ya no se busca la funcionalidad de los productos,
sino que las marcas vayan adquiriendo para los menores determinados significados sociales,
representago valoreso estilosde vida que forman parte de su universo pers@ui esto, se

puede pensar quenla mente adolescense van idealizando a las marcas y lo que simbolizan,
proyectdndose un mundo utdpico con el que se sienten identifigadlogue aspiran. La
internalizacion del discurso promovido por las marcas conlleva el deseo de poseer objetos
materiales y, l6gicamente, el de consumir para alcanzar la feligidbgdlacer. En definitiva,

el beneficio inmediato inherente al consumisaaiz de estose forma la ida de queel

consumo tiene un papel central en el desarrollo interno de los indivagliese apoya en una
evidente vision materialista de la sociegagk alejadel punto de vista critico en relacién con

la posicién que ocupan tanto la publicidad, comwamienta de marketing, como las marcas,

como elementos de deseo.

Con ello, se plantea la hipotesis que guia este estudiogstpiBece qukas marcas estan
presentes en la expresion de la identidad de los adolescentes a través de las redeSesociales
quiere comprender cémo intervienen las marcas comerciales en la aceptacion de los
adolescentes dentro de las redes sociales, en la adopcion de vatlmestyos de vida

hedonistas y de qué manera se convierten en referentes de confianza en el agtakno di
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Ademas, se busca comprender cuales son las posibles gratificaciones que estan obteniendo los

menores con el uso de las plataformas sociales.

24



Presencia de lasarcascomerciales efa proyeccién de la identidatkl adolescenteentro del entorndigital

1.2. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION DEL OBJETO DE
ESTUDIO

En la Ultima décadhan sido numerosdss estudios que se han llevado a cabo acerca de
los menores y el contexto digital. La adopcion de la tecnologia por parte de las nuevas
generaciones ha conllevado cambios que han despertado muchas inquietudes no solo en el
ambito académicoGran cantidadde instituciones, el sector educativo, las familias y, en
definitiva, la sociedad en su conjunto busca respuestas a los interrogantes que se plantean al
respecto. Asi, buena parte de los trabajos de investigacion que se han publicado hasta el
momento sedn centrado en la descripcion del alcance de la tecnologia y de BEriRecellos
destaca los relacionados con el uso y el acceso a Internet y a las redes squalesn puesto
de manifiesto el imparable ascenso del mundo di@i{iatiz & Rice,2005;Bringué & Sadaba,
2009; Frutos, Sanchez & Vazquez, 2012; Olafsson, Livingstone & Haddon, 2013; Pérez,
Burguera & Larrafiaga, 2016armendia, Jiménez, Casado & Marcheroni, 2016; AIMC, 2017
entre otros Una vez delimitado el alcance de Internet entre lesares, el foco de interés se
centra en el uso que se hace de la propia tecnologia que permite su acceso y se va profundizandc
en otras cuestiones mas amplias, candas actividadesnline Dentro de los usos mas
frecuentes destacan la utilizacién denkensajeria instantanea, ver videos, jugar a videojuegos
escuchar musica en linea (Olafsson, Livingstone & Haddon, 2013; Garmendia, Jiménez,
Casado & Marcheroni, 201®) visitar perfiles de las redes sociales (Fundacion Telefonica,
2016).Por lo tanto, lasctividadesonline de los menorese orientan en gran parte al ocio,
caracterizandosante todo por su caracter de tipo social y participafiambiénhay autores
que destacan la utilizacién de Internet con fines educativos, como pudddégsqueda de
informacion para trabajos escolaoesl estudiq por ejemplo (Bauer, Maireder & Nagl, 2010).
Dicho esto, el miedo a que el uso de Internet pueda acarrear consecuencias negativas ha sidc
abordado particularmente por la red de investigacion multinadinidlds Online Dentro de
esta linea de estudio se han identificado numerosos riesgos a los que se enfrentan los menores
en el mundo digital: abuso de Internet, contacto con personas desconocidas, acoso, acceso a
contenidos violentos, racistas o de carateual, falta de privacidad, entre otfbiingstone,
Haddon, Gorzig & Olafsson, 2011)

Recientemente, las investigaciones han ido plasmando el istigdque suscita el

desarrolloy la innovacioncontinuade la tecnologiaasi comasu impacto en lomenoresEn
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el informeNet Children Go Mobilgpublicado en 2016 y que se desarrolla en Espaiieotros

paises europepse abordan los cambios referidasuso y a acceso a Internetesdela
tecnologia movijlasi como susnplicaciones para la seguad de los menores en la Réd.
facilidad de accesaue ofrecen este tipo de dispositivos incrementa exponencialmente el
tiempoque se dedical uso de Internet, hecho que aumenta proporcionalmente los riesgos o
dafios que pueden producirse en el ambitdadig=st cuestionse aborda en publicaciones
comoPerfiles de adolescentes online y su comportamiento en el medio intedekwatos,
Sanchezy Vazquez, (2014, donde se establece que el tiempo meglie dedican los
adolescentes a sionexion a la Reés de casi 6 horas en un dia laboral, aumentando hasta
alrededor de 8 horas durante los fines de semaleanas, e este estudiqueda reflejado que

el desarrollo e incorporacion de Ismartphonesn la sociedad esta contribuyendo a las
conexiones contums a Internet en el colectivo de menores y jévelBeseste sentiddas
investigadoras establecen que la confianza hacia el mundo digital influye en los tiempos de
exposicion a los contenidos da Red A estas contribucionese suman las de otras
publicaciones como la tituladalabitos de uso y conductas de riesgo en Internet en la
preadolescenci#Fernandez, Pefialva & Irazabal, 2Q1d)nde se aborda el uso masivo de la

Red y se destaca el uso mayoritario de las redes sociales, relacionandolo c@s plécissgo

como el contacto con desconocidos, el aumento de las practicas de acoso virtual, etc. Estas
cuestiones ponen de manifiesto la necesidad de educar en el uso responsable de las tecnologias
e Internet a las nuevas generaciohgsobstantese pwede hablar de que el entorno interactivo
también & presenta como una fuente plagada de oportunidades para los menores tanto para los
procesos de aprendizaje como para los de interaccion social, asi como para su propio
entretenimiento y expresion (Livingste & Haddon, 2009)A pesar de elldps esfuerzos de

las investigaciones se han orientado en gran medida a hacer frenpelggtasque entrafa la

Red Con el fin deatajarlos, la primera herramienta que se ha manejado ha sido la de dar a
conocer logiesgos potencialeslg deaconsejar tanto a los menores comosaniembros de

su entorno (familiares, educadores, etc.) acerca del buen uso de las TIC, fomasikasdo
buenas practicas y lmportancia de lalfabetizacion digitalLa necesidad de areducaciory

una competencimediatica va cobrando asi una mayor relevancia de darastruccionde
individuos masconscienteson el entramado de leomunicacion digitay mas competentes

con el uso de las TIC. En relacion con esta tematica serpdestacaalgunas investigaciones

Los profesionales de la comunicacion ante la competencia en comunicacion audiovisual en un

entorno digital,subproyecto que forma parte de un proyecto I+D+i mas angtiavées del
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cualse busca reivindicar la importaadle la educacion mediatid@sandose en el testimonio

y en la reflexién de un gran niumero de profesionales de la comunicacion. Asimismo, se procura
sefalar algunade ks principalescuestionesque habria que abordarla hora de formar
sistematicenentea la sociedd en materia mediatica (Buitrago, Navarro & Gaildiatilla,
2015).Cabria destacaambiénel proyecto I+DCompetencias mediaticas de la ciudadania en
medios digitales emergentesmartphonesy tablet3, cuyos resultados intermedidseron
preentados recientemente en el Il Congreso Internacional de Educacién Mediatica y
Competencia Digital, celebrado en junio de 2017 en el Campus Maria Zambrano de, §egovia
a través de los cuales se perciberclmstinuosesfuerzos déos investigadores paravorecer

el desarrollo de la educomunicaci@n dicho proyecto se centran en conocer mas a fondo el
usoy las practicas que realiza la poblacion a traledes dispositivos mévile, cuyo desarrollo

crece inexorablemente

Atendiendo al contexto anteriose llevd a cabo utrabajo previo por el equipo de
investigacion sobre la percepcion de los riesgos en el entorno interactivo de los adolescentes.
Los resultados fueron reveladores, puesto que se evidenci6 la disociacion entre las experiencias
sufridas po los menores en las redes sociales y la sensacion de rieggptad@-rutos &

Marcos, 2017). La contradiccidn aparente entre las situaciones negativas sufridas por los
adolescentes en el contexto digital y su percepcion de control de la propia expetigdai

pone de manifiesto qua identificacion de los riesgos no es suficigraea prevenir y asegurar

la utilizacién responsablg criticade las TIC Por lo tanto, resulta necesaria la educacion
mediatica en el ambito digital. Estemismo trabajoe& explora la gratificacion en el uso de las
redes sociales como el principal responsable de la resistinieisconductas de riesgte los
adolescentesl margen de las consecuencias negat{fastos & Marcos, 2017). Resulta
evidente que el medio inteté&vo se ha convertido en un importante vehiculo de expresion e
interaccion social, sobre todo en el colectivo de menores. De ntpreesase quiere lograr el
objetivo de fomentar el pensamiento critico de los individuos en cuanto al uso de las TIC, hay

que acercarse a su modo de relacionarse con ellas.

Asimismo, se ha percibido queade los riesgos a los que se enfrentan los menores en
el medio interactivees la presencia de publicidad. Se puede hablar de que las acciones de
marketinghan encontradanda Red una enorme oportunidad dagaar conectar con el puablico
adolescente sin las restricciongge imponenotros medios Esta es un&uestidon que de

momento no ha sido prioritaria a la hora de estudiar los riesgos asociados al uso de Internet. La
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Red brinda la oportunidad de seguir a las marcas mas conocidas en las redes sociales y de
interactuar con ellas como si de un igual se tratase, lo que puede resultar algo muy sugerente
para los adolescentes. La investigacion sobre menores y la publicidadllzado como la
exposicion a los mensajes comerciales influye no solo en las decisiones de compradte$os
(Sutherland & Thompson, 200Buckinham, 201B sino que ademas provocatro tipo de
efectossobre la concepcion del mundo desde la persgegtiblicitaria Shrum, 2002; Drotner

& Livingstone, 2008. A través de la publicidadp$ menorepuedeninternalizar una imagen
totalmente distorsionada de la realidad (Shrum, 2002), lo que conlleva el desarrollo de valores,
actitudes o creencias fuertente vinculados con las representaciones mediadaseqiben

(Myers, 1995; Pindado, 2600 Autoras como Juliet Schor (2006) analizaron la influencia del
medio televisivo,comprobando con ello la relacion de la exposicion de los mensajes
publicitarics con una mayor identificacién con valoree tipo materialista de consuno de

marcas o relacionados con la construccion de la autoimagen, la satisfaccion inmediata, el placer
sin esfuerzo, etd&n relacion con el contexto digital, se han recogido algunas eipoeta.Por
ejemplo,Martinez y Sdnchez (2012) analizianinteraccion de lanarca Coc&Cola con los
adolescentes dentro de las redes socidlgsi llegana la conclusion de que los perfiles de las
marcas dentro de las plataformas digitales no beneficiafomentan el desarrollo de
consumidores criticos y responsablsr su ladolas investigadoraBrutos, Pretel y Sdnchez
(2014)encontraromgue los jovenes consideran la presencia de las marcas en las redes sociales
comoalgo positivo, en contraposici@on la publicidad en medios tradicionales, al considerar

gue las marcas son elementos con los que se idenfdiciimente

A raiz de todas estas cuestiones, y teniendo en cuenta el incremento de la presencia de
marcas en las redes socialesplsmteaestudiar la relacién de los adolescentes con las marcas
comercialesdel entornoonline Teniendo en cuenta el papel activo que tienen estas en la
interaccion de los menores con sus iguales a través de las plataformas sociales, el objetivo de
la investigaadn que aqui se propone se centra en analizar el papel de las omdireasn la
proyeccion de la identidad de los adolescentes y en la configuracion de su imagen.personal
Para ello, s&an atener en cuentana serie de factores que través de la revén sobre el
tema, se han percibido como relevantes en el uso de las TIC por parte de los rinecoeesia
e intensidad de uso de las redes sociales, fuentes de gratificacion que fomentan el uso de las
redes sociales, identificacion con valoesstiles de vidaen la adolescencia, escepticismo

hacia la publicidad y las marcas en las redes sociales y formacion del autoconcepto del
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adolescente. Asi, apoyados en el analisis de las anteriores variables, se busca desarrollar un
modelo explicativo en el que sean reflejados los elementos mas importantesfjlugenen

la expresdn de la identidad durante la adolescendiande se pueda obserVa influencia de

las marcas del contexto digit@lsimismo, seersigugooner a pruebal papel déas marcas

la hora de aceptar y valoralas contactos en las redes sociales. En este sentido se puede pensar
que la presencia de marcas en los perfiles de redes sociales puede favorecer una valoracion
positiva de los individuoRResolverestas cuestionggermitirdedablecer algunas pautas para
educar a los menores en un uso responsable de las tecnologias y del universo digital que les
rodea diariamente, al mismo tiempo que se les conciencia de su papel como consumidores de

marcas.
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1.3. COMO SE ABORDA EL OBJETO DE ESTUDIO

Para lograr dar respuesta al problema planteado se van a abordar diferentes cuestiones. El
punto de partida se sitla en la adolescencia. Como publico sobre el que se va a trabajar en el
estudio empirico, resulta imprescindible sentar unagsbakaras sobrsu significado y
caracteristicas principaleRartiendodesde las perspectivas de la filosofia o de la literatura
clasica, pasando por descripciones mas profundas de autores como Rousseau, hasta llegar a
planteamientos mas modernos delsighsado y deste que se acercan a lo que hoy puede
entenderse como concepto de adolescencia: una etapa de grandes cambios fisicos, psicoldgicos,
sociales, etc. Cada una de las transformaciones que se producen en estieataa la
construccion de lalentidad de cada individuo. He aqui el siguiente de los puntos determinantes
del presente trabajo. La identidadponela identificacion interna de las personas y va a ir
avanzando en su desarrollo a lo largo de las diferentes fases de la adolesceqeeaado
largo de la vida puede verse modificada. Es decir, sedeataa profunda busqueda del «yo»
por parte decada personatEntre los principales elementos que influyen en el proceso de
formacion de la identidad durante la adolescencemsaentra el autoconcepto, la autoestima
y la autoimagen. Asi, interviniendo dichos factores, y a través de la interaccion de los individuos
con la sociedadjalugar la construccién de la identidad. En este puntpesgbela relacion
dela personaon el entano social como algo imprescindible e importante por su influencia en
la busqueda y desarrollo del «yo». En este sentido, se considera oportuno conocer cuéles son
los agentes socializadores que se encuentran en dicho entorno y, por ende, es necesario
comprander qué es el proceso de socializacion, puesto que todo ser humano va a ser el resultado
de estgy, evidentemente, a este se le debe en gran parte la formacion de la identidad. Es decir,
el proceso de socializacion permite a los individuos sentirse gmittesociedad, adaptarse y
convivir en ella yatravés de ello, constygnun «yo personal» y un «yo colectivo» o, en otras
palabras, una identidad personal y una social. De manera que la socializacién es un proceso
social que se fundamenta en el apreaj@ e interiorizacion de las formas de actuacion, las
maneras de sentir o de pensar, por ejemplo, y, como es evidente, son transmitidas por diferentes
agentes. Entre ellos van a destacar cuatro fundamentales: la familia, el grupo, el centro
educativo y Is medios de comunicacion. Centrandose en el Ulgmaesta ocasidimay que
destacar el medio digital de forma general y las redes sociales de forma especifica porque estan
cobrando cada vez mas protagonismo en el proceso de socializacién. EedéwEttumentos

gue permiten que los adolescentepuedanejercitarse como sujetos sociales a través del
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desarrollo de una identidad digital, que se complementa con la identidad fisica, y permite con
ello su adaptacion e integracion en la realidad virtual. Agué sypresencia la mentalidad
comercial de Internet y de las redes sociales, hecho que g@eratiservando como se dirige

el propio proceso de socializacion hacia el consumo, factor que se cree que puede influir
notablemente en la construccion dedantidad durante la adolescendismte hecho lleva a
hablar sobrda socializacion dirigida a fomentar el consumo. Como podra observarse, el
consumo del siglo XXI va a conectar su funcién puramente instrumental con su capacidad para
comportarse como un @hento cultural, adoptando valores diferentes que pemnnaitlos
individuosexpresa su identidad a través de la diferenciacion tanto personal como social. En
este punto entran en juego los anunciantes y las marcas que emplean la publicidad como
instrumentgara proyectar sus intereses, su imagen, sus caractergtiaaloresgtc. Ambos

se van a ir moviendo y adaptando cada vez mas a la realidad digital, se irdn reinventando y
amoldandose a las nuevas necesidades de congamnos nuevos escenarios ithdes de
relacion lo que pondra a la orden del dia los cambios rapidos, la creatividad y la innosacion.

lo largo de la tesis se pone de manifiesto el aumenmlesencia de marcas en Internet y en

las redes sociales. Asimismo, se hatg#da activilad publicitaria, herramienta que impulsa la
actividad consumista y la preferencia de marcasdBEverse cémo ha ido variando a lo largo

del tiempo, introduciéndose cada vez mas en el manlittey creciendo sin paraRe manera

que seéhaceevidenteel hecho degue la publicidad digital esta influyendo en la socializacion de

los adolescentes como consumidores a través del establecimiento de habiluses
determinados que se cree que van dirigidos a un consumo poco Adigrnds, bservando

que la pblicidad y las marcas son proclives a su presencia en el contexto digital, resulta
conveniente desmenuzar el ambito de las tecnologias, su destacada evolucion, sus
caracteristicas, la inmersion de los individuos en las redes socialéssiete. puedepercibir

como ha crecido de forma irrefrenable la conexién a Internet y cuéles son los lugares de acceso
favoritos, cdmo se van desdibujando cada vez mas los limites entre la realidaddigitaaf,

de qué maneraumenta el nUmemeusuarios multidispsitivo, como se convierta tecnologia

movil en protagonista de los medios sociales digitales, la aparicion de nuevas formas de relacion
interactivas, etcUna evolucion yun avance de la tecnologia e Internet que conduce a una
enorme hiperconexion dedandividuos y, como no, a la transformaciéml ydesarrollo de
numerosos cambios sociales. Todo este reconocimiento del terreno virtual se mueve dirigido a

comprender la relacion de los adolescentes con las TIC y, ademas, con la pubfiticayl
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las macas digitales, lo que permaipercibir la necesidad de conocer cual es el papel de éstas

tltimas en lgproyeccon de la identidad adolescente.
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1.4. SOBRE LA HIPOTESIS CENTRAL, LOS OBJETIVOS Y LA
METODOLOGIA

A partir de la contextualizacideorica del trabajo se expone el estudio sobre el que versa
la presente tesis y que se aborda partiendo de la hipétesis principal lds quagcas estan
presentes en la expresion de la identidad de los adolescentes a través de las redeA sociales
raiz de este planteamiento van a establecerse los diferentes objetivos que se dirigen a dar
respuesta al problema de investigacion y que van justificando el desartodistuldio El
objetivo general se va a centrarc@mocer en qué medida se encuentran itaghs las marcas
comerciales presentes en el contexttineen laproyecciérde la identidad de los adolescentes
y enla configuracion de su imagen persorigdra llegar a este sera necesario desarrollar una
serie de objetivos secundarios que ahondeiferedtes aspectos relacionados con el problema
de investigacion y que permitan ir descubriendo cuales son los principales elementos que
intervienen en el proceso de formacion de la identidad y en qué medidse psdrélaborar
un modelo especifico dmalisisque justifique la presencia de marcadaproyeccién de la
identidad adolescente. Con todo esto, hay que sefalar cuales son los objetivos secundarios que

se plantean ela investigacion

A Conocer el papel de las marcas comercialesgnojeccid de la identidad digital

de los adolescentes a través de una dimension visual.

A Conocer el alcance y la intensidad con la que los adolescentes utilizan las redes

sociales.

A Conocer las motivaciones que promueven el uso de las redes sociales.

A Conocer la jenauia de valores y estilos de vida con los que se identifican los

adolescentes y su relacién con el uso de las redes sociales.

A Conocer en qué medida los adolescentes son conscientes o criticos con la

presencia de publicidad y marcas en Internet.

A Conocer emué medida se relaciona el autoconcepto de los menores con el uso de

las redes sociales y la construccién de su identidad en las mismas.
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A Conocer en qué medida la presencia de marcas comerciales influye en la

aceptacion social del resto de individuos.

Estalecidos todos los objetivos se da paso a la metodologia que va a seguirse a lo largo
del estudio y que, teniendo en cuesuiaaturaleza ypusnecesidades, se va a caracterizar por
fundamentarse en lo que se conoce como un enfoque mixto o multimétodeciEs/a a
plantearse un procedimiento basado en el empleo tanto del método cualitativo como del
cuantitativo, partiendo de la idea de que su combinacion sera beneficiosa y enriquecedora para

la investigacion.

Para el desarrollo de la investigaciordssarrollan tres estudian el fin de conocer el
papel que juegan las marcas eprayeccon de la identidad adolescenkn el primep, se va
a explorar la imagen digital a través de la utilizaciéircdllagecomo técnica proyectiva de la
identidadde los menoresHay que comprender que este tipo de técnicas permiten exteriorizar
diferentes aspectpemociones y percepciongs caracter interno de los individuos a través de
la expresion de su mundo interi&ste tipo de informacignan sutil y complicda de captar a
simple vista, dificilmente se podria conseguir tanicade investigacion mas tradicionales
Para lograr esta proyeccion es necesario el empleo de estimulos que, en el caso de este estudio,
van a ser visuales (fotografias). Asicellage se presenta como un instrumento que se basa en
la construccion a través de elementos de tipo visgak permite obtener material
suficientemente objetivo y representativo de la identidad digital de los mgnqres mas
adelante, spuedeanaliza e interpretar. Por lo tanto, los adolescentes elabaraavés del
collageuna proyeccion de smiagen en las redes sociadegartir el material visual que se les
proporcionaEl objetivo que se busca en eptatedel estudio es el damnocer el papel das
marcas comerciales endapresdn de la identidad digital de los adolescentes a través de una
dimension visual Para ello se les proporciorsa los menoreuuna serie de fotografias
seleccionadas y catalogadas previamente. Concretamente, se tratmmédge3tes organizadas
en seis categorias diferenciadas (apariencia, rendimiento académico, emociones, ocio,
personajes y socialgEn la mitad de ellas se integran logotipos de marcas comerdtales
analisis de la presencia de las marcas en las fotograBiasetpccionen sera determinante para
conocer si realmente tienen un papel activo expaiesion déa identidad adolescente a través

de las redes sociales.
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En segundo lugar, se planteaastudio correlacional, donde se desarrolla un cuestionario
a travé del cual se recoge informacion solmgasvariables seleccionadaks cualesse
relacionan con los medios interactivos y su papel erpgeesiorde la identidadEn este caso,
se establecelas siguientesariables: uso de las redes sociales (frecaemaitensidad de ugo
gratificacionesprocedentes de las redes sociajesarquia devalores y estilos de vida,
escepticismo hacia la publicidad y las marcas en redes spaialesoncepto adolescente
datos personaledo que se pretende es reflejar contexto digital que envuelve a los
adolescentes en su dia a dia, conocer sus habitos, preferencias en valores, percepciones
actitudespara, después, poner a prueba una serie de relaciones entre las variables que

intervienen en el estudio.

Por ultimo, sepropone un estudiexperimeral sobre la influencia de las marcas en la
aceptacion de perfiles en las redes socialashjgtivoesponer a prueba el efecto de las marcas
en la aceptaciode perfilegjue configuran una red sociampleando para eltios indicadores:
valorar perfil y agregar perfilCon este finse disefian 20 perfiles de uplataformasocial
dondese identifican diversd®ctoresque pueden mostrar algun tipo de efecto en la aceptacién
de los perfilesPara ellsevan acontrola diferentes elementos dentro de los perfiles: el género,
el nimero de contactos, la presencia de marclasayparicion de personajes famosés.
experimento se ha disefiado de maneraequék el proceso reafjue los adolescentes pueden

realizarcuando seleconan a sus contactos en las redes sociales.

Paraconcluir este apartado, hay que sefalar que lfgsar a cabo los estudios se ha
utilizado una muestra d#b participantes, 42 hombres y 53 mujeres de edades comprendidas
entre 12 y 18 afos, perteneciendéesentros de ensefianza de caracter publico y concertado

dentro de la provincia de Segovia.
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2.1. EL CONCEPTO DE ADOLESCENCIA

El concepto de adolescencia se presenta como un tema de caracter amplio, profundo y
complejo. Asimismo, ha sido objeto de preoaiga para los diferentes agentes implicados en
la socializacion (la familia, los medios de comunicacion, los amigos, etc.) a lo largo del tiempo.
La adolescencia se ha convertido en materia de estudio para numerosos autores a través de I
historia, constityendo el campo de investigacion de diferentes especialidades y disciplinas
cientificas (psicologia, sociologia, biologia, etc.). Esto lleva a pensar que no existe una unica
teoria o definicion universal sobre la adolescencia sino diferentes enfoquesiagien p

complementarse, compararse y contrastarse entre si.

Para definir el concepto de adolescencia desde un punto de vista tradicional, se parte del
diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, donde se establece que el origen de la
palabra serecuentra en el término latiramlolescentialncluso se podria tener en cuenta alguno
de sus derivadosomoadolescens, adulesceasincluso.adultus por ejemploSe trataria de
informacion muy béasica sobre su raiz o procedencia que permitiria ver palatiaa esta
estrechamente relacionada con el periodo de la vida que se encuentra a medio camino entre la
infancia y la juventud ta edad adulta (Corominas, 1987; Paramo, 2009; RAE, 2014).

Sin embargo, para una primera aproximacion al origen del contaptgue adentrarse
mas profundamente en su significado etimoldgico. Para ello, se parte del Iéxico indoeuropeo
que establece que la palabra adolescencia procede dedh,raigo significado es crecer. De
ésta se derivara la voz latiakereque mas tate evolucionara alescergcrecer). Tras la union
de este ultimo vocablo con el prefgd- se formara el infinitivo del verbadolescerdcrecer o
desarrollarse). Como punto final en este proceso evolutivo, se puede sefialar que, del participio
de presemt del verbo anterior, que seddolescens.entis(el que esta creciendo), surgiran las
palabras francesaglolesceny adolescenceque llegaran al Iéxico espariol bajo los términos
adolescente y adolescencia (Soca, 2006; Paramo, 2009; Sanchez & Rbtad&oca, 2010).

No obstante, y a pesar de sus origenes indoeuropeos, centrarse en la definicién del
concepto de adolescencia tal y como se entiende hoy en dia permite llegar a la conclusion de
gue comprende un significado relativamente moderno, yalagigeorias mas antiguas
postuladas sobre el tema se centran sobre todo en los aspectos etologicos del hombre. Es mas

hay que sefalar que, en la estratificacion o la division de la vida humana de las grandes
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civilizaciones clasicas, como son la griegaayrdémana, no se incluye un periodo concreto
referente a la adolescencia. Los enfoques que se encuentran de los autores mas clasicos
(Hesiodo, Virgilio, Homero, etc.) tratan el tema desde las perspectivas de la filosofia o a través
de artes como la poesialy literatura con el fin de reflexionar, comprender y reflejar el
comportamiento del ser humano en sus diferentes edades (Carretero, 1985; Nicolas, 2008). Se
trata de teorias que fueron evolucionando desde el pensamiento mas mitico al légico
fundamentalmete. Por lo tanto, en los primeros periodos de la historia existen profundas
descripciones sobre la forma de ser de los mas jovenes mas que propios conceptos cerrados y

especificos sobre la adolescencia:

Los jévenes son propensos a los deseos pasiondéekmycondicion de hacer

cuanto desean. [ €] . Son tambi ®n apasionado
sucumbir a la ira. Los domina el apetito irascible, pues, en efecto, por causa

de la honra, no soportan que se les desprecie, sino que se indignan si piensan

guese les trata con injusticia. Asimismo, son amantes de honores, pero todavia

mas de victorias (porque el joven desea ser superior y la victoria constituye

una cierta superioridad). [é]. Y son amantes
las bromas; pues, eté@amente, la broma es una desmesura en los limites de

la educacion. Tal es, por tanto, el talante de los jovenes (Aristételes, 1990, pp.

377-381).

Habr& que esperar al siglo XVIII, concretamente al afio 1762, para que, con su célebre
Emile, ou De L Educatih, JeanJacquesRousseau describa la adolescencia, por primera vez
en la historia, como una etapa concreta en la evolucién y la naturaleza del ser humano. Sin
embargo, la contribucion anterior no recibié demasiada atencion e interés por parte del resto de
pensadores e investigadores hasta dos siglos mas tarde. Por lo tanto, el siglo XX comprendera
la consolidacion del concepto de adolescencia como etapa evolutiva diferenciada y de caracter
conflictivo, hecho que se producira gracias a las obras y estigli®tanley Hall, padre de la
pedagogia y psicologia estadounidense (Carretero, 1985; Pedreira & Martin, 2000; Perinat,
2003). «La adolescencia era para Hall un verdadero renacer, ya que en ese momento salian a la
luz los rasgos superiores de los humané&esifat, 2003, pp.51). Esta idea queda reflejada en
su obra cumbrédolescence: Its Psychology and Its Relations to Physiology, Anthropology,
Sociology, Sex, Crime, Religion and Educatiqone le posiciona en 1904 como el primer

representante del «alumbrigmto» de la adolescencia como el concepto que hoy reconocemos
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(Carretero, 1985; Perinat, 2003). Dos afios mas tardépeith: Its Education, Regimen and
Hygiene,afianza y amplia su idea de adolescencia estableciendo que se trata de un periodo
caracterizdo por conflictos intergeneracionales, estrés, cambios de humor e interés por los
comportamientos y actitudes de riesgo (Hall, 1906). Tras los enfoques de Hall se van a ir
desarrollando multitud de planteamientos sobre el tema que iran aportando nuevas
camacteristicas y percepciones que permitirAn conforman una idea mas completa y ajustada

sobre lo que es la adolescencia en la actualidad.

También se puede destacar a Erik Erikson, que en sudstity: Youth and Crisis
define la adolescencia como unipe€o critico relacionado profundamente con el desarrollo y
la formacién de la identidad (Erikson, 1968). En Erikson se observa un nuevo planteamiento de
la adolescencia tratado desde un enfoque psicoanalitico. Se presentan nuevos matices que Se
centran erel estudio de la crisis de identidad del adolescente. Es decir, en las dificultades
naturales, tanto fisicas como psicoldgicas, asi como en las culturales y sociales a las que tiene
que enfrentarse el menor para conformar una personalidad que, segurprogattard a lo
largo de su vida en el mundo adulto, frente al resto de la sociedad (Erikson, 1968; Erikson,
2004). En este sentido se desarrollan enfoques mas modernos como el de David Buckingham,
quien habla de que, con el fin de desarrollarse comdoadids adolescentes se someten a una
crisis en la que se abordan cuestiones clave sobre sus valores e ideales, sobre su futuro y sobre
su identidad sexual (Buckingham, 2008). Por lo tanto, se ve como a las ideas iniciales sobre la
adolescencia se suma itaportancia deestacomo un periodo clave en la formacién de la

personalidad, de la identidad y de los valores de los individuos.

Después de siglos de historia queda claro que no se puede hablar de una definicién
universal sobre la adolescencia. Sin embalas que se van desarrollando van siendo cada vez
mas completas, pues solovan a tratar los aspectos mas genéricos y descriptivos del tema,
sino que van a ir mas alla, matizando sus cualidades y caracteristicas mas intrinsecas.
Légicamente, la profudidad de cada definicion dependera del interés y enfoque del autor que
la trabaje. Se puede destacar el concepto propuesto por Pineda y Alifio (2002), bastante
delimitado y concreto, aunque permite ciertas matizaciones en relacion con el desarrollo del

addescente:
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La adolescencia es una etapa entre la nifiez y la edad adulta, que
cronoldgicamente se inicia por los cambios puberales y que se caracteriza por
profundas transformaciones biolégicas, psicolégicas y sociales, muchas de
ellas generadoras de crisgonflictos y contradicciones, pero esencialmente
positivos. No es solamente un periodo de adaptacion a los cambios corporales,
sino una fase de grandes determinaciones hacia una mayor independencia

psicolégica y social (pp. 16).

Tampoco hay que olvidarna de las definiciones generales mas aceptadas sobre la
adolescencia, la de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), que establece que «la
adolescencia es la etapa que transcurre entre los 10 y 19 afios, considerandose dos fases: la
adolescencia tempraii®0 a 14 afios) y la adolescencia tardia (15 a 19 afios)» (OMS, citado en
Pineda & Alifo, 2002, pp.16). Es evidente que se trata de un concepto bastante sencillo basado
en los limites cronologicos de la etapa adolescente, pues lo propone como periodo
indepeniente entre la infancia y de edad adul&delimitacidon cronoldgica de la adolescencia
es un tanto compleja debido a la dificultad de definir el punto final de la &apecirno
dependesolode la maduracion biolégica de los individuos, sino goétén hay que tener en
cuenta el desarrollo de los aspectos internos y los psicologicos, asi como los sociales. Se trata
de elementos que no se producen al mismo tiempo, son variables e irregulares. En la
delimitacién cronolégica también influye el hechodgile la duracion de la fase adolescente es
diferente en cada persona (Franca, 2001; Berrios, 2007).

Asimismo, antes de lanzar algunas conclusiones sobre el tema, seria interesante reflejar
una de las definiciones mas originales, o por lo menos difequrese han encontrado a lo
largo de esta evolucion y desarrollo del concepto de adolescencia. Se trata de una definicion
planteada por David Bainbridge y que dice asi: «Ser adolescentes es aquello que nos convierte
en seres humanos» (Bainbridge, 2012,.idinh24).Bainbridge (2012) aludal hecho de que el
ser humano es el Unico animal que disfruta de esta fase de.l&siglesmo, explicajue se
trata de una etapa de reestructuracion del cerebro en la cual se activan zonas que hasta ese
momento no se uizaban tanto, se conectan funciones superiores y, por lo tanto, se da comienzo
al proceso de maduraciéon del individuo. Propone asimismo que la adolescencia es una
experiencia positiva si se aprovecha correctamente, pues es una gran oportunidad para
expermentar con el mundo que nos rodea y conformar profundamente la identidad (Bainbridge,
2010;Bainbridge, 2012).
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En definitiva, si se tiene en cuenta el desarrollo de la historia, la cultura y la sociedad, el
concepto de adolescencia se muestra, ademasiadeddi concretar, bastante inestable. Dicha
inestabilidad se acentla por el hecho de que la propia adolescencia es un periodo cambiante, de
rupturas con modelos generacionales en cada época, que surge de la necesidad social de
identificar esta etapa y qulepende en gran medida de la cultura y de los valores que conforman
la sociedad. Esta idea se refleja en buena medida en los diferentes trabajos sobre psicologia

evolutiva de Carretero (1985):

La adolescencia es, en cierta medida, una construccion dedigda del
desarrollo de las sociedades modernas e industrializadas. En épocas pasadas
no puede decirse que existiera una etapa similar a la adolescencia. Su
aparicion como objeto de estudio se debe, probablemente, a la necesidad
social de establecer periodo intermedio entre la maduracion fisica completa

del individuo y su incorporacion al trabajo (pp.14).

La adolescencia se configura, por lo tanto, en funcion de diferentes realidades sociales
como la estructura familiar, las tradiciones, el sistethec&ivo o las creencias y los valores
politicos, por ejemplo. Con esto y las ideas expuestas anteriormente, se puede entender que los
principales rasgos constitutivos de la adolescencia estan relacionados con las caracteristicas
corpéreas (morfoldgicasfisioldgicas) y con las culturales (cognitivas, linglisticas, educativas,
religiosas, etc.) de los individuos, cuyo fin es obtener una mayor independencia psicolégica y
social (Pineda & Alifio, 2002; Lozano, 2014).

Para contextualizar el presente trabajeassa considerar la adolescencia como el periodo
gue se desarrollara entre los 10 y los 19 afios aproximadamente, y sera una etapa clave en el
largo camino hacia la madurez. Esta fase implica un proceso de adaptacion a diferentes cambios
biolégicos, psicolgicos, sociales, culturales y ambientales, que, ademas, implica un periodo en
el que se toman decisiones bastante trascendentes. Todo ello afecta, tanto positiva como
negativamente, a la formacion de la identidad, asi como al desarrollo de una mayor

indepandencia de los sujetos adolescentes.
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2.1.1. FASES Y CARACTERISTICAS GENERALES DE LA ETAPA
ADOLESCENTE

De acuerdo con lo descrito anteriormente, se puede considerar la adolescencia como una
etapa esencial para el desarrollo de los individuos, que ocuperiad@relativamente largo
del ciclo de vida del ser humano. Por ese motivo, resulta conveniente dividir o fraccionar dicha
etapa en diferentes fases. A lo largo del tiempo, se han estudiado las diferentes caracteristicas
y cambios principales que se proda durante el ciclo de la adolescencia, o que ha permitido
establecer algunas clasificaciones que permitiran dividir la adolescencia en tres fases
claramente diferenciadas: preadolescencia, adolescencia media y adolescencia tardia (Castells
& Silber, 2011; Urbano & Yuni, 2014).

Para ello, se parte de los estudios sobre la infancia de Piaget, padre de la psicologia
evolutiva y de la epistemologia genética. Sera alrededor de los once o doce afios cuando se
inicien los primeros cambios fisicos y psicolégiemsel menor. Para Piaget es fundamental
destacar el cambio que se produce en la forma de pensar, que marcara el inicio de un
pensamiento mas «formal» o razonamiento hipoté&temhictivo en los individuos. Este tipo de
pensamiento va a dar lugar a la camstion de sistemas que caracterizan a la etapa adolescente
como por ejemplo la reflexion espontanea o el egocentrismo intelectual que poco a poco va
equilibrAndose para ajustarse al mundo real (Piaget, 1973; Piaget, 1991). En palabras de Piaget
(1991), laadolescencia «es la edad metafisica por excelencia» (pp. 87). Asimismo, destaca el
inicio del desarrollo de la personalidad a partir de la infancia, que cuenta, obviamente, con sus
respectivas extravagancias y desequilibrios en cada adolescente (PRiDetkl1® metafisica
de la adolescencia, asi como sus pasiones y su megalomania son, por tanto, auténticas
preparaciones para la creacion personal» (Piaget, 1991, pp. 93), cuyo fin es ir encajando poco
a poco en la sociedad de los adultos, adaptandoseéocah@na las reglas, los valores o las

creencias, por ejemplo.

Con esta informacion, se establece que una primera fase de la adolescencia comienza
alrededor de los once o doce afios. Se trata de una fase inicial o temprana que suele identificarse

como predolescencia y que supone el inicio de la ptaud, sefial inequivoca que marcara el

1 «La pubertad es la etapa entre el aumento hormonal y el desarrollo fisico completo del adulto. La pubertad generatfadres digiaco

afios, pero para alcanzar la madurez psicosocial deben pasar muchos afios méas» (Stassed32007, pp
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final de la nifiez y el comienzo del camino hacia la vida adulta (Stassen, 2007). Al contrario de
lo que se suele pensar, la pubertad no es un proceso Unicamente relamonadccambios
corporales o fisicos de los individuos, sino que estd ampliamente relacionado con otro tipo de
agentes: los psicologicos y los sociales (Pineda & Alifio, 2002).

Las sefales iniciales de la pubertad apenas pueden identificarse a simplg vista
normalmente, suelen producirse hasta un afio antes de que comiencen a percibirse y
manifestarse los caracteres sexuales secundarios de los individuos (Perinat, 2003). En cuanto a
los principales signos y caracteristicas de esta primera etapa de ek hay que decir
gue se basan principalmente en cambios biolégicos o fisicos (inicio del aumento de estatura,
comienzo del crecimiento del bello corporal, menarquia o espermarquia, etc.), que van a
provocar una serie de impactos psicoldgicos entogigs sujetos adolescentes. También se
acentua la curiosidad sexual, se inicia la busqueda de la autonomia e independencia, son
frecuentes los cambios imprevistos y rapidos en la conducta, la sensibilidad emocional o el
egocentrismo. Y, siguiendo a Piaget deja atras el pensamiento imaginativo y abstracto de la
infancia y surge un desarrollo intelectual diferente, del que se puede suponer que con el tiempo
se vuelve mas general, l6gico y racional. Por lo tanto, se considera la preadolescencia como una
etapa de preocupacion por lo fisico y lo emocidi@rretero, 1985; Piaget, 1991; Berrios,

2007; Pineda & Alifio, 2002; Perinat 2003, Castells & Silber, 2011; Urbano & Yuni, 2014),
donde «los cambios fisicos comienzan siendo imperceptibles y los camicim®gisos se

manifiestan de una manera sutil» (Urbano & Yuni, 2014, pp. 81).

Con el fin de continuar con esta division en fases de la etapa adolescente, hay que dirigirse
a enfoques que tratan mas exhaustivamente los diferentes periodos del ciclo st del
humano. Asi, destacan autores como Guillermo Carvajal o Claudio Urbano y José Yuni, quienes
establecen que a paeadolescenci sigue la fase de adolescencia nuclear, mas cominmente
denominada adolescencia media. Esta fase abarcaria desdedd fanahterior, 13 o 14 afios,
hasta los 16 afios (Carvajal, 1993; Castells & Silber, 2011; Urbano & Yuni; 2014). Se trata de
una etapa donde los cambios fisicos y psicolégicos que se han iniciado en la etapa
preadolescente se van a acentuar y se van haaiefsl visibles, lo que llevara a los menores a
dudar de su propia imagen y a replantearse su identidad en relacion con esos cambios. De esta
forma, se puede hablar del inicio de una crisis de identidad en la que el menor intenta

autoafirmarse y comienzapaoyectar una personalidad que coincide con los valores sociales
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gue considera importantes o que son significativos para sus grupos o modelos de referencia.
Del mismo modo, se inicia una crisis de autoridad, relacionada con el deseo de diferenciacion
y la necesidad de alejamiento del nucleo familiar hacia grupos externos. A esto se suman las
constantes fluctuaciones animicas, conductas de imitacion, desarrollo mas profundo de la
sexualidad o un mayor incremento de la busqueda de su autonomia, entreestrasesu Asi,

esta fase supone un desarrollo mas profundo de la personalidad, en la que el menor ira probando
diferentes identidades o modos de ser (Carretero, 1985; Carvajal, 1993; Castells & Silber, 2011;
Urbano & Yuni; 2014). Es decir, «el adolescespeende roles, los pone en juego y evalla su
utilidad y el sentido que le aportan a su proyecto vital» (Urbano & Yuni, 2014, pp. 86). De esta
forma, el menor va acotando sus posibilidades para lograr su propia individualizacién, su
identidad y su persondiad ante el mundo adulto. Ello conlleva que, poco a poco, vaya
conformando sus gustos, sus ideologias politicas o espirituales, su orientacion sexual, normas
morales, aceptacion de reglas sociales, etc. (Urbano & Yuni, 2014). Por lo tanto, se puede hablar
de que la etapa media de la adolescencia estd marcada por una preocupacion constante del

menor por afirmar su propia identidad, tanto individualmente como socialmente.

Soloqueda reflejar una ultima fase en el ciclo de desarrollo de la adolescenaciaague
denominarse adolescencia tardia, aunque también se puede hacer referencia a ella como
adolescencia juvenil (Carvajal, 1993; Berrios, 20D&stells & Silber, 2011; Urbano & Yuni,

2014). Se trata de una fase que se desarrollard desde los 16 o 17 a&fiodeshd®
aproximadamente. En ella el desarrollo puberal va a alcanzar las caracteristicas del adulto tanto
en mujeres como en hombres. La principal caracteristica en este periodo es la autoaceptacion
del menor. Ademas, se alcanza la plena capacidadgpegprbduccion sexual y se desarrolla

un mayor autocontrol de determinados impulsos y emociones que hasta ese momento se daban
de forma subita e intensa. Poco a poco, el adolescente joven empieza a sentirse como un «igual»
para los adultos, actuando dei@alo con las normas sociales establecidas sin que supongan
una obligacion impuesta, siempre y cuando las considere razonables. Asi mismo, a parte de su
propia autonomia como individuo, comienza a desarrollar una autonomia moral en relacion con
sus valoresndividuales y a los sociales. Todo ello desemboca en una mayor empatia y
capacidad de entendimiento de los problemas ajenos y en un incremento del compromiso con
diferentes acciones e ideales que el menor considera importantes (Carretero, 1985; Berrios,
2007; Pineda & Alifio, 200X astells & Silber, 2011; Urbano & Yuni, 2014). Por lo tanto, la

adolescencia tardia refleja el final del crecimiento y desarrollo del adolescente que se va
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convirtiendo en un adulto joven y comienza a proyectar en el mundo &dpéirsonalidad que

ha ido forjando a lo largo del ciclo de la adolescencia. Se puede decir que esta Ultima etapa se
caracteriza, sobre todo, por el avance y el desarrollo de la identidad y de la personalidad del
menor, donde sus intereses tienden a@seraturaleza mas general y abstracta, asi como por un

incremento del interés por los asuntos sociales.

En definitiva, se puede entender la adolescencia como una fase de desarrollo humano
marcada por profundos cambios de diferente indole (bioldgicos|dagitos y sociales). Desde
un punto de vista mas amplio, se considera esta etapa como un periodo en el que el menor
comenzara a construir su identidad y a tomar importantes decisiones que influiran en su futuro
y en sus relaciones sociales. Sera, adeamagiomento de transicion desde la dependencia del
nucleo familiar a la independencia a través de las relaciones interpersonales y sociales con los
grupos de referencia (Buckingham, 2008; Castells & Silber, 2011; Sanchez, de Frutos &
Vazquez, 2013). Tambiérse identifica la adolescencia como el ciclo que inicia la
independencia y la autonomia de pensamiento, sentimiento y actuacion de los individuos, que,
en un principio, se encuentran cargados de egocentrismo que llega incluso a valores muy
elevados que ldsace sentirse Unicos, particulares y omnipotentes. Surge una tendencia general
hacia las situaciones de riesgo, lo que sumado a su escasa experiencia sobre la vida les dificulta
el reconocimiento de las adicciones o situaciones de riesgo mas sutilenciang cambios
que poco a poco se van normalizando a lo largo del proceso de maduracion del adolescente,
gue terminara por convertirse en un joven adulto preparado para adentrarse en la sociedad que
le rodea (CastellanganchezCarbonell, Graner & Beraty, 2007; Echeburta & Requesens,
2012). Como apunte final, hay que sefialar que, comparandola con generaciones anteriores, la
sociedad de este siglo esta siendo testigo de una aceleracion de la pubertad, lo que supone que
los infantes entren en el ciclo eadolescencia unos afios antes de lo acostumbrado hasta el
momento. Esto sucede, l6gicamente, en paises desarrollados que han logrado alcanzar mejores
condiciones de vida, sobre todo en materia de alimentacion y salud, que los paises
subdesarrollados (Qatero, 1985).
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2.2. DESARROLLO DE LA IDENTIDAD EN LA
ADOLESCENCIA

Si se tienen en cuenta el conjunto de cambios y caracteristicas que conlleva el ciclo de la
adolescencia, se puede afirmar que la construccion de la identidad es una de las
transformacioas mas importantes y complejas que se producen durante esta fase de desarrollo
humano (Foelsch, Schlutstiller, Odom, Arena, Borzutzky, & Schmeck, 2015). Aqui hay que
sefialar las diferencias existentes entre las palabras identidad y personalidad, yi@sto q
menudo se emplean como sindénimos vy, evidentemente, no engloban estrictamente el mismo
significado. De acuerdo con la RAE, la personalidad se define como «diferencia individual que
constituye a cada persona y la distingue de otra» e identidad conoierctanque una persona
tiene de ser ella misma y distinta a las deméas» (RAE, 2014). Por lo tanto, la diferencia entre
ambas radica en la objetividad, amplitud e individualidad de cada uno de los conceptos. Es
decir, la personalidad tiene una concepcios olgetiva y tiene que ver mas con el conjunto
de la sociedad, con las diferencias y similitudes que hacen Unicos a un individuo frente al resto
(comportamientos, rasgos, etc.). Mientras, la identidad se presenta con un caracter mas
subjetivo e individua$ta, aquello con lo que cada persona se siente identificado y cree que le
define. De acuerdo con esto, cada persona va a tener una personalidad y una identidad,
distintivas y propias, que le caracterizaran y hara unica dentro de la sociedad. Especificando
aun mas, se puede afirmar que la personalidad tiene que ver con la forma en la que los
individuos se enfrentan y adaptan a la realidad que se le presenta dia a dia (Cloninger, 2003;
Cervone & Pervin, 2009). Su desarrollo se inicia en la infancia y viermreadw por
determinadas disposiciones o influencias basicas, que pueden ser heredadas o adquiridas y que
son susceptibles de sufrir cambios 0 modificaciones a lo largo del tiempo (Cloninger, 2003;
Cervone & Pervin, 2009; Bermudez, Péfearcia, Ruiz, Sanjné& Rueda, 2011). Con el paso
del tiempo se van desarrollando determinados patrones o rasgos relacionados con la conducta,
el conocimiento de uno mismo y el manejo de las emociones, que suponen las cualidades que
diferencian a unos individuos de otrosdesir, la base de cada personalidad (Cloninger, 2003).

La identidad, por su parte, va a generarse a traves de la autoaceptacion de los patrones
desarrollados por cada persona. En definitiva, la identidad, de la que se hablara en los siguientes
puntos, supee la identificacion interna de los sujetos con los patrones que van desarrollando

durante su ciclo vital y que se proyectan al exterior, es decir, hacia la sociedad, a través de su

comportamiento.
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2.2.1. CONCEPTO Y CARACTERISTICAS RELEVANTES DE LA
IDENTIDAD

Cuando se habla de identidad va a hacerse referencia a aquellas caracteristicas internas
que tienen las personas y que creen que las definen y que son suyas. Pueden ser los objetivos
de vida, la cultura, las creencias o los valores sociales que un indiaidsidera importantes,
por ejemplo (Larrain, 2003; Alonso, 2011; Urbano & Yuni, 2014). Citando a Claudio Urbano
y José Yuni (2014):

La «identidad personal» supone la sintesis e integracion de las
autodefiniciones que el sujeto tiene de si mismo, es ldeftirma en que se
define, se describe e interpreta en tanto ser Unico y particular. La identidad

permite tener conciencia plena de quién es uno y a donde pertenece (pp. 88).

En este sentido hay que hablar de que el principal elemento generador deédadde=n
el autoconcepto, integrado por elementos de tipo psicolégico y social. En otras palabras, con el
término identidad se va a hacer alusion al «concepto de si mismo» de los sujetos. Ademas, hay
que destacar que la identidad es un sistema abiertoayniio. Es decir, va a permanecer
relativamente constante en diferentes situaciones y a lo largo del tiempo, pero es permeable al
cambio Coleman & Hendry, 2003; Ferrés, 2014bano & Yuni, 2014). También conviene
decir que, en periodos tempranos de faidrade la identidad, como en la adolescencia, pueden
surgir autoconceptos que no se corresponden con la realidad. Esto puede suceder cuando se
construyen a través de percepciones fantasiosas e imaginativas acerca de quién es uno en
determinadas situaciog® contextos sociales. Sin embargo, lo mas normal es que la identidad

se vaya ajustando a la realidad existencial de cada individuo (Urbano & Yuni, 2014).

Desde un punto de vista mas psicologico, la identidad estaria claramente relacionada con
la busqued delselfo del yo, paradigma propuesto por el psicoanalisis. De acuerdo con Erikson,
en un primer momento la formacion de la identidad partiriaedel que organizaria las
habilidades, los deseos y las necesidades de los individuos con el fin lograusion y
adaptacion en la sociedad. De esta forma, se podria decir que, el autoconcepto o identificacion
personal de los sujetos se inicia con la adaptaciorsalehl ambiente y a los diferentes
determinantes sociales (Erikson, 1968). Por lo tantuhserva que la formacion de la identidad
también esta muy ligada e influida por el entorno, el contexto social y la propia cultura de los
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individuos (Saura, 199%oleman & Hendry, 2003lorales, Buitrago & Marin, 2013; Ferrés,
2014):

Construimos nuestraentidad leyendo e interpretando nuestro entorno, es
decir descifrando y apropiandonos de los mensajes que nos son accesibles,
dentro de estos mensajes cotidianos se encuentra ese enorme volumen de
informacion concentrada en unidades de informacién yestias electronicos

a la cual recurrimos en busca de respuestas (Davis, citado en Morales et al,
2013, pp. 80).

Un aspecto relacionado con el entorno social y profundamente vinculado al desarrollo
de la identidad es la identificacion de los individuos determinados modelos de conducta.
Puesto que el punto culmen del desarrollo de la identidad se encuentra en el ciclo de la
adolescencia (Franca, 2001; Berrios, 2007), la construccioastdese vera marcada y
condicionada por la calidad de diferentes moslale identificacion y de conducta que se
encuentran en el entorno del menor (familia, amigmdebrities etc.). Estos modelos
enriqueceran eself otorgandole un sentimiento de pertenencitendran influencia en el
desarrollo psicolégico y el autocomte de los individuos (Franca, 200laza, 2005Berrios,
2007;Felipes, 2013Urbano & Yuni, 2014).

Asimismo, dentro del desarrollo de la identidad es imprescindible y necesario que los
individuos, especialmente durante la adolescencia, experimentedifecentes roles para
intentar hallar una conexion y un equilibrio entre su identidad y su personalidad (Franca, 2001;
Berrios, 2007).

Estrechamente vinculada con la identidad se encuentra la autoestima. Se trata de un
elemento imprescindible para la faoidn del «concepto de si mismo» de las personas y esta
relacionado con la autovaloracion y autoafirmacién de los individuos. De acuerdo con Branden,
la autoestima se puede considerar como una necesidad fundamental y natural que funciona en
el interior ddos individuos sin tener que contar previamente con su comprension ni aprobacion.
Por lo tanto, las personas son libres de comprender o no el dinamismo de su propia autoestima,
aunque si se opta por el desconocimiento los individuos se convertiran egma para ellos
mismos, lo que puede generar consecuencias negativasaf{Btanden, 1995). Teniendo en

cuenta lo anterior, se define la autoestima de la siguiente forma:
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La autoestima, plenamente consumada, es la experiencia fundamental de que
podema llevar una vida significativa y cumplir sus exigencias. Mas

concretamente, podemos decir que la autoestima es lo siguiente:

1. La confianza en nuestra capacidad de pensar, en nuestra capacidad de

enfrentarnos a los desafios basicos de la vida.

2. La confianzaen nuestro derecho a triunfar y a ser felices; el sentimiento de
ser respetables, de ser dignos, y de tener derecho a afirmar nuestras
necesidades y carencias, a alcanzar nuestros principios morales y a gozar del

fruto de nuestros esfuerzos (Branden, 19@p52122).

De acuerdo con laapreciacion de Nathaniel Branden, la autoestima representa el
reconocimiento, la autoevaluacion y la posterior confianza de los individuos en su capacidad
de pensamiento, eleccion, decisidén y actuacion, elementos clavesndoenda a la vida de las
personas. Es decir, se trata de la aceptacion, el respeto y la valoracion positiva de lo que uno es
y de lo que quiere llegar a ser a nivel individual y social (Branden, 1995; Branden, 2011).

Por otro lado, hay que destacar uimidtelemento importante que influye en la formacién
de la identidad. Se trata de la autoimagen, la base de la imagen personal o corporal de los
individuos, que se va a formar a raiz de las experiencias con sus propios cuerpos, asi como por
sSus percepcionegrepresentaciones mentales del cuerpo humano. Es mas, en relacion con la
construccion de la autoimagen hay que tener en cuenta una serie de aspectos: perceptivos,
subjetivos (cognitiveafectivos) y conductuales (Thompson, 1990; Raich, 2004; Salaberria,
Rodriguez & Cruz, 2007; Saldafa, 2017). Por lo tanto, podria decirse que la autoimagen es un
elemento que parte de lo bioldgico y de lo fisico de los individuos, pero tiene un caracter de
comprension interna (Berrios, 2007; Salaberria, Rodriguez & CruZ,, Z¥ldafa, 2017).
Asimismo, hay que dejar claro que no se debe confundir imagen corporal con apariencia fisica.
La primera hace alusidon «a la manera en que uno percibe, imagina, siente y actla respecto a su
propio cuerpo» (Rosen, citado en Raich, 2004¢nimas que la segunda tiene que ver con la
realidad fisica de los sujetosduirre, 1994; Coleman & Hendry, 2008alaberriaRodriguez
& Cruz, 2007).

Todos los elementos sefialados en el proceso de formacion de la identidad (autoconcepto,

autoestima y aoimagen) estan indudablemente relacionados entre si y, por supuesto, presentan
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un caracter evolutivo y cambiante. Ademas, suponen una experiencia intima en las personas,

pues se desarrollan en la mente de cada individuo, creando una satisfaccion gdedarith

y unas caracteristicas, cualidades y rasgos basicos y distintivos de su ser. De este modo, se
forma la identidad de los individuos que es proyectada en la sociedad a través su expresion

externa, la personalidaddguirre, 1994).

En resumen, ladientidad es producto de la interaccion constante entre los individuos y la
sociedad. Es decir, nace de la autoaceptacion de los individuos y de los procesos de aprendizaje
surgidos a través de las experiencias personales y sociales, que pueden senuzigmal,
cognitivo y conductual. Esta aceptacion permite generar un concepto interno en cada persona,
gue la define como propia, Unica y distinta del resto de los individuos. Esto es, la formacion de
la identidad surge de la union de los aspectos irdatada persona y de su experiencia con los
factores del entorno que la influyen y pueden condicionarla tanto positiva como negativamente.
La identidad, sin duda alguna, va a dar coherencia a la forma de ser de las personas tanto
individual como socialmeat De esta forma, y para finalizar, a través de la Figura 2.1 pueden
verse graficamente los elementos fundamentales que permiten la formacién de la identidad del
individuo:

INFLUENCIAS EXTERNAS
(ENTORNO / SOCIEDAD)

LT

CANALIZACION DE INFLUENCIAS INTERACCION CON EL ENTORNO

AUtOCO

C;
o,
(o]
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INFLUENCIAS INTERNAS
P\)“OeSﬁme
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|

CANALIZACION DE INFLUENCIAS

Figura 2.1.Concepto de identidaElaboraciorpropia
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2.2.2. LA IDENTIDAD EN EL PARADIGMA ACTUAL

Cada generacion de personas va a desarrollar su identidad en un contexto diferente, con
sus propias caracteristicas y peculiaridades. En relacion con ello, es evidente que el paradigma
actual esta siendo determinado por los avances denalbgia en la comunicacion. Se trata de
un contexto que muestra el mundo a través de las pantallas, de las novedosas tecnologias comc
el smartphoney de los medios como Internet que evolucionan cada dia mas y mas,
introduciendo a la sociedad en realidafenas pensadas y ofreciendo nuevas oportunidades y
exigencias a cada individuo (Ferrés, 2014; Covey, 2015; Marina, Rodriguez y Lorente, 2015).
Sin embargo, todo paradigma tiene sus ventajas e inconvenientes y, en el caso de la sociedad
mediada en la quse encuentran inmersos los individuos, se observa una desestabilizacion del
yo, de la identidad de los sujetos, tal y como establece Julian Pindado (2005). Es decir, toda la
realidad promovida por la tecnologia y reflejada ante las pantallas hace diéickedorjen

identidades Unicas y estables en los adolescentes (Pindado, 2005; Ferrés, 2014).

La sociedad se encuentra, pues, con un yo inestable que «es al mismo tiempo lector y
escritor de textos. Un tanto saturado de imagenes y simbolos» (Pindadop2008).Se
vislumbran generaciones deladescentes que nsolo permanecen conectados de forma
permanente, sino que cada vez son mas dependientes de la virtualidad, la tecnologia y de los
medios de comunicacién social, los cuales suponen un espej@ fmrsqueda de su propia
identidad. Se observa como los adolescentes toman como referencia a sus héroes, personajes
celebridades, etc. de los medios para definir posteriormente tanto su identidad real como su
identidad virtual en las redes sociales (Pirndad005; Labrador, 2011). Es mas, los
adolescentes eligen, de forma consciente o inconsciente, entre una amplia gama de
«identidades» mediadas a través de la television, el cine, Internet o el lestmddiosy, por
lo tanto, aprobadas socialmente, ebifin de experimentar mas tarde su progetf (Bauman
& May, 2007).

Asimismo, el paradigma social actual permite hablar de otras consecuencias de la
constante y frenética evolucion tecnoldgica y de la aceleracion de la realidad: una sociedad
cargada dagentes que fomentan valores como la competitividad y el individualismo, al mismo
tiempo que inducen a la satisfaccion inmediata o al placer sin esfuerzo, entre otras cuestiones
(Vera, 2005 Mufioz, 2011; Lipovetsky, 2016De ahi que sean de gran impocdiartanto los

contextos como la relacion e influencia de las personas con los diferentes agentes socializadores
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en la construccion de la identidéfdlguayo, 2016). Por tanto, resulta necesario analizar el
proceso de socializacion porque permite a los idd$ sentirse «miembros y pertenecer a
colectividades con las que compartimos un nuamero suficiente de rasgos como para
reconocernos en wnosotros y extraer de ahi una parte de la propia identidad personal y
social» (Vera, 2005, pp. 19) que se reflejamda sociedad en la que hay que desenvolverse.
Dentro de este proceso, la interiorizacion de la propia identidad por parte de las personas va a
ser uno de los resultados neignificativosde la socializacion. De ahi, la importancia de
comprender qué escpmo se desarrolla el proceso de socializacion.
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2.3. EIPROCESO DE SOCIALIZACION EN LA
ADOLESCENCIA

El proceso que permite a las personas formar parte de una cultura determinada y de una
sociedad, es decir, aquel en el que se forman y sesaardllando la identidad de los individuos
se conoce con el nombre de socializacion (Cruz, 2001; Bauman & May, 2007; Nieto, 2016).
Puede decirse que «el proceso de socializacion equivaldria al camino que un individuo realiza
a lo largo de toda su vida» i@z, 2001, pp. 37).

En relacion con el colectivo adolescente, resulta evidente que el proceso de socializacion
se produce de una forma mas intensa que en la etapa adulta, pues en los primeros afios de vid:
se aprenden e interiorizan la mayoria de los eMwsesocioculturales del contexto social en el
gue se esta desarrollando un individuo. Dichos elementos se van incorporando de una forma
bastante rapida en cada persona, participando en la formacion de su identidad, lo que le ayudara

a adaptarse (fisicafeativa y mentalmente) y a convivir en la sociedad (Cruz, 2001).
2.3.1. CONCEPTO DE SOCIALIZACION

Lo primero que hay que plantearse a la hora de tratar este punto es definir lo que se
entiende por socializacié8e trata de un término complejo y bastamgplio en el que inciden
multitud de caracteristicas que han permitido desarrollar perspectivas y teorias muy diversas en

relacion con el mismo a lo largo del tiempo.

Evidentemente, el interés por el estudio de la socializacion es casi tan antiguo demo el
cualquier otro problema humano (Aguirre, 1994; Gonzalez, 1994, Aronson, 2010). «Por cuanto
sabemos, Aristoteles fue el primero en formular algunos principios basicos de la influencia y la
persuasion sociales; pero, aunque dijera que el hombre esnal sncial, seguramente no fue
el primero en hacer esa observacion» (Aronson, 2010, pp. 21). De hecho, en los siguientes
fragmentos puede verse como se trata el tema en la propia Biblia, ademas de observar la
posterior influencia deEstagiritg en obras dfilésofos mas modernos como Karl Marx, por

ejemplo:

2Conel apodo de El Estagirita se conoce a Aristoteles, debido a que nacié en Estagira (una ciudad de la antigua Grecia).
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Dijo YahvéhDios: No es bueno que el hombre esté solo; voy a hacerle una
ayuda que se acomode a ® . [é]; y de |l a cost
formé YahvéRDios a la mujer, y la presento6 alrhbre (Serafin de Ausejo,
1975, pp. 10).

El hombre es un animal social (afirmacién que ya hizo Aristoteles) puesto que
lo distintivo en él es el aprendizaje y la cultura, mas que lo instintivo y
biolégico. Pero es que, ademas, es un animal social por Ieatu@omo
sostiene Marx) ya que la deficiencia instintiva de su naturaleza le obliga a ser

social, a necesitar del aprendizaje y la cultura (Rodriguez, 2001, pp. 118).

A través de los fragmentos anteriores se llega a pensar que realmente el ser humano es,
de forma innata, un ente social. De esta forma, las teorias que plantean fildsofos como
AristoOteles sobre la naturaleza social de los individuos estaran muy presentes hasta los siglos
XVII'y XVIII. A partir de este momento empiezan a utilizarse nuevoodut de analisis de
la realidad que parten del estudio mas profundo de las personas para llegar al de la sociedad en
su conjunto (Aguirre; 1994; Gonzéalez, 1994; Cruz, 2001; Aronson, 2010). No obstante, el
estudio de la socializacién propiamente dicho seiancon investigaciones realizadas en
Francia, paises anglosajones y Alemania, a finales del siglo XIX y primeras décadas del siglo
XX. Asi, se comienza a escuchar el término socializacion en trabajos de sociélogos como
Franklin G. Giddins, que en 1897cebi6 The Theory of Socializatip Emile Durkheim, en
cuya obra péstuma Educacion y Sociologia (1924) emplea el vocablo socializacion en el sentido
en el que va a emplearse en esa década. Por lo tanto, el concepto de socializacion comienza a
generalizase durante los afios treinta del siglo XX y, popularmente, se va a entender como el
proceso de transmision de cultura de unas generaciones a otras (Aguirre, 1994; Gonzélez,
1994).

Sin embargo, de acuerdo con el socidlogo John W. M. Whiting, no sera®&éizuando
se defina un concepto mas estable y amplio del término gracias a la publicacion del articulo
Socializationde Irvin Child (Whiting, 1979; Gonzéalez, 1994). En un sentido amplio y global,
el término socializacién puede referirse a cualquier fatmaesarrollo social. Basicamente,
«mediante la socializacion un organismo meramente biolégico se transforma en un ser social.
No se nace humano. Se nace con la capacidad potencial de serlo. La socializacion es

precisamente el proceso por el que se ddkamesta capacidad» (Ferrés, 1997, pp. 45). Si se
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profundiza en la idea anteripuede hablarse de la socializacion como un proceso social basado
en el aprendizaje e interiorizacion de las normas, el conocimiento, los codigos simbdlicos, los
valores, la cliura, etc. que hacen los sujetos dentro de la sociedad con el fin de adaptarse a su
contexto social. En definitiva, la socializacion trata las formas de actuar, de pensar o de sentir,
las cuales permiten a los individuos desenvolverse adecuadamentaauatecon el resto de

las personague les rodean (Gonzalez, 1994; Vera, 2005; Montero, 2006; Bauman & May,
2007; Light et al, citado en Alvarado, 2009). En este sentido puede hablarse de que el
aprendizaje es uno de los grandes mecanismos de la smitalizDicho aprendizaje va a

producirse por condicionamiento y por observacion de modelos diferentes (Montero, 2006).

Para continuar podria citarse la definicion del sociélogo y académico Guy Rocher, quién
establece que la socializacidén es «el procescpgo medio la persona humana aprende e
interioriza, en el transcurso de su vida, los elementos socioculturales de su medio ambiente, los
integra en la estructura de su personalidad bajo la influencia de experiencias y de agentes
sociales significativos, e adapta asi al entorno social en cuyo seno debe vivir» (Rocher, 1980,
pp. 133134). En este concepto quedan reflejados de forma intrinseca los elementos
socioculturales que integran la socializacion (valores, normas, modelos de conducta, etc.), asi
comosu cualidad de universalidad temporal y espacial. Esto viene a decir que el proceso de
socializacion no termina nunca en la vida de los individuos, aunque puede ser mas intenso
durante la infancia y el ciclo de la adolescencia, y esta en continua reeatioo dependiendo
de las acciones o las normas sociales, por ejemplo (Gonzalez, 1994; Berger & Luckmann, 2003;
Rodriguez, 2006; Bauman & May, 2007).

También hay que destacar el término de Vander Zanden, representante de la psicologia
social, que estabte que la socializacion es gbreceso por el cual los individuos, en su
interaccion con otros, desarrollan las maneras de pensar, sentir y actuar que son esenciales par:
su participacion eficaz en la sociedad» (James W. Vander Zanden, citado en Fer,gsp.19
45). Al contrario que en Rocher, en esta interpretacion destaca la integraciéon o el uso del
término interaccion, que conduce a pensar en el caracter bidireccional de la socializacion. Es
decir, los sujetos van a recibir la influencia de los mealios agentes del proceso y, al mismo

tiempo, van a ser elementos influyentes del resto de individuos de la sociedad (Montero, 2006).

Asimismo, profundizando en el analisis de la funcion del proceso de socializacion, habria

gue destacar dos cualidades basi Por un lado, la de contenido, que hace referencia a los
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valores y las creencias que se transmiten por los agentes que influyen en la socializacion y que
dependen de los principios predominantes del entorno sociocultural. Por otro, la formal, es
decir,la manera en la que se transmite ese contenido (estrategias, mecanismos, tacticas, etc.

gue se emplean para su transmision) (Estévez, Jiménez & Musitu, 2007).

Otro aspecto destacable del proceso son los estadios o las clases de socializacion
(primaria, ®cundaria y terciaria o resocializacion) (Gonzalez, 1994; Berger & Luckmann,
2003; Rodriguez, 2006; Bauman & May, 2007), que «traen consigo formas cambiantes y
complejas de interaccion entre libertad y dependencia» (Bauman & May, 2007, pp. 38). En
primer lugar, se produce la socializacion primaria. Es el aprendizaje social que se produce
durante los primeros afios de la vida de una persona y es fundamental para su desarrollo, pues
ha de asimilar aspectos importantes para su vida: lenguaje, patrones ddaiormptw, roles
de género, aspectos sociales y habilidades que necesitara para integrarse en la sociedad
(Gonzélez, 1994; Berger & Luckmann, 2003; Rodriguez, 2006). Asimismo, tal y como indican
Berger y Luckmann (2003), es importante tener en cuenta @ueeridizaje en esta etapa de
la socializacion se produce en un momento en el que el menor presenta una gran carga

emocional, es decir:

La socializacién primaria comporta algo mas que un aprendizaje puramente

cognoscitivo. Se efectlia en circunstanciasrd®e me car ga emoci onal . [ €
sin esa adhesion emocional a los otros significantes, el proceso de aprendizaje

serza difz2zcil, cuando no i mposi bl e. [ é] El n
de los otros significantes, o sea que los internaliza y se aprogliagiey por

esta identificacion con los otros significantes el nifio se vuelve capaz de

identificarse él mismo, de adquirir una identidad subjetivamente coherente y

plausible (pp. 165).

Asi, se inicia un proceso de internalizacion de los aspectos basieopegmiten
integrarse en la sociedad y de la identidad, asi como de la realidad que rodea al individuo. Es
decir, llega un momento durante la socializacion primaria en el que la persona se convierte en
un miembro efectivo de la sociedad y posee su psadfy una vision del mundo determinada
(Berger & Luckmann, 2003). En esta fase puede sefialarse a la familia como principal agente
de socializacion primaria (Gonzalez, 1994; Berger & Luckmann, 2003; Rodriguez, 2006).

Como complemento y ampliacion de lenpera, se produce la socializacion secundaria, que va
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a desarrollarse durante la infancia, la adolescencia y la adGltezalez, 1994; Berger &
Luckmann, 2003; Rodriguez, 2006). «La socializacion secundaria es la adquisicion del
conocimiento especificaedaoles» (Berger & Luckmann, 2003, pp. 173). Al contrario que en

la primaria, la secundaria puede llevarse a cabo prescindiendo de la identificacion con carga
emocional de los sujetos con otros significantes (Berger & Luckmann, 2003).vAcmi
intervenr el grupo (amigos, profesores, medios de comunicacion, etc.), como agente destacado
de socializacion para el aprendizaje de normas, creencias, valores, rutinas, nuevas habilidades
y patrones de comportamiento social (Gonzélez, 1994; Berger & Luckmard) Rifriguez,

2006). Por ultimo, destacaria la socializacidon terciaria 0 resocializacion que se produciria
cuando un individuo se aleja temporalmente de los valores, las normas o los comportamientos

sociales habituales (Gonzélez, 1994).

Dicho todo lo anteor, puede afirmarse que «estamos socializad@nsformados en
seres capaces de vivir en sociedamhediante la internalizacion de las presiones sociales»
(Bauman & May, 2007, pp. 36). Por lo tanto, como seres sociales que son, las personas van
adquirielo a lo largo de su vida una serie de destrezas y habilidades que les permiten
comportarse y actuar de una forma aceptable y correcta frente a grupos sociales diferentes
(Gonzalez, 1994; Bauman & May, 2007). En definitiva, «todo ser humano es el redeltato

proceso de socializacién y es a este proceso al que debe su identidad personal» (Nieto, 2016,
pp.53).

2.3.2. PRINCIPALES AGENTES DEL PROCESO DE SOCIALIZACION

De una forma simple y concisa, puede decirse que los agentes socializadores son los
responsablede la transmisién de esas normas, valores y comportamientos de los que se han
venido hablando a lo largo del punto anterior y que permiten a los individuos desenvolverse en
la sociedad. Dichos agentes pueden influir en mayor o en menor medida dependiéndo d
etapa de desarrollo y maduracion en la que se encuentre el sujeto (Gonzalez, 1994; GOmez,
1997; Montero, 2006). Teniendo en cuenta que la socializacién forma parte de la construccién
de la identidad de las personas, hay que conocer muy bien cuéles agantes que influyen
en este proceso. Sin embargo, en la actualidad, esta presente el hecho de que los jovenes st
hallan inmersos en una hiperconexion que incrementa o amplia las caracteristicas de los
modelos de socializacion y los interrelacionass mae nunca, complicando con ello los

procesos de relacion social (Carbonell, 2008) pesar de ello, siempre pueden tenerse en
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cuenta unos agentes socializadores fundamentales: la familia, el grupo de iguales, el centro

educativo y los medios de comurg@n social.
a) La familia: agente primario de socializacion del menor

La familia va a ser el agente mas importante de socializacion para los adolescentes, puesto
que es el primer agente que influye en su proceso de comprension e interaccion con la sociedad,
asi como en el area educativa y en las metas futuras de la vida. Por lo tanto, puede afirmarse
gue es un agente fundamentalsotoporque sea el primero en ejercer su influencia en el menor
sino porque inicia el vinculo entre el sujeto y la sociedacddéarma gradual (Gonzalez, 1994;
Gomez, 1997; Cruz, 2001; Fernandez, 2@3peda, 2008). Asimismo, hay que destacar que
el ambiente emotivo o afectivo existente en el nacleo familiar o la forma en la que ésta responda
a las necesidades del adolescenfecfta, aprobacion, aspiraciones, etc.), asi como otros
factores de influencia interna (nUmero de miembros de la familia o la calidad de las relaciones
entre sujetos, por ejemplo) o externa (como los cambios socioculturales, entre otros), marcaran
la formaen la que el individuo se adaptard e integrara en la sociedad (Gonzalez, 1994; Lleixa,
2005).

El grupo familiar proporciona apoyo emocional y proteccién a sus miembros
y les permite su crecimiento y desarrollo, una funcidon especialmente
importante durantk adolescencia. Asi resulta que, a pesar de sus intentos de
distanciamiento y a veces actitudes agresivas, el joven necesita de la cercania

y disponibilidad afectiva de los padres (Castells & Silber, 2011, pp. 65).

Por lo tanto, se observa que la famiietia como contexto primero y original de
interaccion social y, al mismo tiempo, como elemento estructural de la sociedad. Es decir, «la
familia, como un subsistema del sistema social, estad sometida a los cambios socioculturales»
(Gonzélez, 1994, pp. 224) que hace que su estructura sufra diferentes cambios y desarrollos
gue modifican la autonomia y la libertad de sus miembros, asi como los roles asignados a cada
uno (Gonzélez, 1994, Fernandez, 2003).

Por ultimo, sin olvidar nunca que la familia supehprincipal apoyo para el adolescente,
hay que establecer que, a medida que se inicia el ciclo de la adolescencia y las posibilidades

sociales del individuo van madurando, disminuye la interaccion con el nacleo familiar y se
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aumenta con otro agente funagental para el menor: el grupo de iguales (Cepeda, 2008;
Castells & Silber, 2011).

b) Grupo de iguales: autoafirmacién del adolescente

El grupo de iguales va a estar formado por personas que compartiran intereses y actitudes
con las que se identifican de acdo con su edad, sexo o pertenencia a una clase social,
actividad, raza, etc. (Montero, 2006; Castells & Silber, 2011). En este sentido, el adolescente
va a buscar en el grupo «una razon de ser, un ideal del Yo, una imagen que le dé seguridad, que
tranqulice su inquietud interior y le devuelva el sentimiento de su valor» (Castells & Silber,
2011, pp. 84). Puede decirse que el interés que induce a los individuos a integrarse en el grupo
es el surgimiento de una necesidad de intimidad, de compartir enogiceatimientos, de
expresarse con libertad e identificarse con otros semejantes que piensan y sienten como él
(Castells & Silber, 2011), asi como para disfrutar del tiempo libre y del ocio con sujetos afines
(Cuenca, 2014; Navarro, Uceda y Pérez, 20180 ello permitir4 al adolescente afirmar su
identidad con toda seguridad. Sin embargo, hay que destacar que la aceptacion o el rechazo del
grupo va a influir directa o indirectamente en desarrollo del autoconcepto del menor (Castells
& Silber, 2011).

También hay que sefialar que una de las funciones fundamentales del grupo de iguales es
su influencia en la sociabilidad global de la identidad de los sujetos, su autoafirmacion y su
integracion final en la sociedad (Castells & Silber, 2011). No obstardeudedo con Gonzalez
(1994),va adiferenciarse la funcion socializadora del grupo en los siguientes puntos:

A Permite modificar la estructura emocional jerarquica de los adultos,

proporcionando una mayor autonomia y libertad.

A Permite interiorizar las reglasvalores, roles, etc. aprendidos gracias a la
adaptacion del individuo a un grupo de iguales, lo que permite convertir las

normas y principios heterbnomos en principios propios del sujeto.

A Realiza una funcion selectiva y orientadora en relacion con lasexgn del
individuo a los medios o a la aficion a programas, personajes, etc. ya que suponen

un instrumento de prestigio para el grupo de iguales.
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Por ultimo, ligado a la revolucion tecnologica y al auge de Internet, resulta interesante
sefalar la utiliacion de las redes sociales como herramientas de integracion digital en el grupo
de iguales. Resulta evidente que dichas plataformas han ido adquiriendo gran importancia
«como nuevo espacio de socializacion en el que los jévenes construyen su identadad soc
sobre la base de las diversas y abundantes interacciones que mantienen con sus iguales y otros
miembros de la comunidad virtual» (Segovia, Mérida, Olivares & Gonzalez, 2016, pp. 156).
Asi, puede decirse que, en la actualidad, las redes socialescembartido en una fuerte sefa
de identidad grupal. A través de ellas, los adolescentes pueden comunicarse de una forma muy
intensa y continua con sus iguales. Se puede hablar de las redes sociales como de soportes que
favorecen la transmisién de valores, actitudes o de gustos del grupo, por ejemplo, y que
permiten, a su vez, encontrar referentes o roles muy diversos con los que identificarse durante
la etapa adolescente (Rubio, 2012; Crovi, 2016; Segovia, Mérida, Olivares & Gonzalez, 2016).
Es decir, aravés de las redes digitales, los menores van a poder aprender «qué es lo aceptable
e inaceptable en la orb®mbdlica de su propio grupo social» (Rubio, 2012, pp. 113).
Ejercitandose como sujetos sociales en dichas redes, los adolescentes van a poderconf
una identidad digital, paralela o complementaria a su identidad en el mundo fisico, con la que
poder adaptarse y sentirse un igual en el contexto digital. Por lo tanto, las interacciones
realizadas a través de las plataformas sociales se puededecanselevantes por ser
significativas para el proceso de socializacion y, por lo tanto, para la construccién de la
identidad (Rubio, 2012; Crovi, 2016).

c) Centro educativo: aprendizaje de la interaccion social

Hablar del centro educativo como agentesdeializacion es encontrarse frente a una
oportunidad Unica de desarrollo de experiencias e interaccion social entre iguales y adultos
(Gonzélez, 1994; Lleixa, 2005). Sin embargo, su importancia como agente socializador en el
menor radica en «sus caractédas particulares como institucion social, educativa y de caracter

reglado» (Delval, citado en Méndez, 2007, pp.217).

La escuela y el instituto van a ofrecer al menor oportunidades de aprendigaje aw
conocimientos y habilidades sino de interac@finaz en grupo y de desarrollo de actitudes,
intereses, opiniones, etc. Estas le permitiran forjar una identidad concreta con el fin de
desempeiiar un rol social con el que desenvolverse en la sociedad (Gonzalez, 1994; Lleixa,

2005). En este sentido, paede decir que la escuela supone un potente agente socializador
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comun a los individuos frente al agente socializador particular que supone la familia (Lara,
1995).

La escuela obliga al nifio a cambiar el tipo de interaccion social. Hasta ahora,
las relacbnes sociales del nifio estaban dirigidas hacia personstatds
diferentes a él, con diferentes deberes y derechos, donde se establecian
relaciones de obediencia, de mando, etc. y donde el nifio era considerado como
una entidad Unica y distinta de las dsnpersonas con quienes interactuaba.

A partir de ahora, con la entrada en la escuela, el nifio conoce el contacto con
los iguales. Un contacto con los iguales que, a nivel escolar, se va a prolongar

durante toda la infancia y adolescer{tiara, 1995, pp440).

De este modo, puede hablarse de que es en el centro educativo, a través de la interaccion
con el grupo de iguales, donde el menor va a empezar a formarse realmente en sociedad. Para
ello debera de tener en cuenta una serie de ideas y normas aetdables le permitiran ir
aprendiendo a comportarse ante los demas y a desarrollarse como personas, controlar sus
emociones e impulsos, respetar al resto de iguales, etc. todo ello a través de la observacién e
imitacion de los individuos que le rodean (Ld@95; Méndez, 2007). Es, por asi decirlo, como
si dejaran a los menores en una pequefa sociedad que les permite poner en practica lo aprendidc
en el nuacleo familiar y ampliar esos conocimientos y valores a través de los agentes educadores,

los docentes.

En el &mbito educativo, «los profesores son, o pueden ser, modelos significativos y
diversificados para el nifio» (Gonzélez, 1994, pp. 228), es decir, una nueva fuente de
conocimiento que supone nuevas experiencias con otros individuos y en otro anirtietde d
al familiar. Un contexto que puede resultar muy positivo para el menor que va aprendiendo a

integrarse en el complejo y amplio contexto social (Gonzalez, 1994).

Como reflexion final, puede hablarse del hecho de que en la actualidad se han producido
cambios importantes dentro de las aulas que afectan a la socializacion de los menores. Uno de
los cambios principales es la introduccion de la tecnologia en los centros educativos, lo que ha
llevado a pensar en la idea de que tanto la labor docente tapremrdizaje de los individuos
deben ser algo divertido o entretenido (Fernandez, 2003). En este sentido, dado que la escuela
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posee la gran fuerza para socializar a los jovenes durante muchas horas de su vida, el gran reto
de la escuela y de los docentssgenerar centros con unas condiciones idoneas de trabajo
(adaptando y aprovechando de forma efectiva los avances tecnolégicos) sin olvidar el hecho de
gue pueden desarrollar espacios de reflexién y de pensamiento critico acerca de esa sociedad

exageradaente tecnologica de la que forman parte.
d) Medios de comunicacion: fuente de educacién no reglada

Como puede deducirse, la comunicacion es un elemento fundamental en el proceso de la
socializacion. Por lo tanto, no es de extrafiar que los medios de caoimibayan cobrado
fuerza como instrumentos socializadores con el fin de entender el mundo y como generadores
de importantes modelos de conducta social, de identificacion e induccién de ideologias y
valores, especialmente para los adolescentes (Beni®®; Ferrés, 1997; Shrum, 2002,
Buckingham, 2005; Montero, 2006; Buckingham, 2008; Méndez, 2007; Vera, 2015). Se puede
pensar, por tanto, que la investigacion sobre la influencia que ejercen los medios presenta una
larga trayectoria. Entre otras cuestiopesirian destacarse los estudios entre la relacién a la
exposicion a los medios y la identificacion e interiorizacion de valores y estilos de vida en
menores (Sanchez, Megias & Rodriguez, 2004; Shrum, Lee, Burroughs & Rindfleisch, 2011;
Aierbe & Medrano, 208; Frutos, Sdnchez & Vazquez, 2012; Frutos, 2016), asi como con el
desarrollo del pensamiento materialista durante la infancia y la adolescencia (Schor, 2006;
Chaplin & John, 2007; Buckingham, 2008). Como indica Guy Rocher (1980), los medios
«sugieren, mponen y transcriben modelos, valores e ideales susceptibles de imponerse con
tanta mayor fuerza y persuasion cuanto que se presentan en un contexto dramatico o emotivo
gue contribuye a inhibir el juicio critico» (pp. 158). Asi, hay que admitir que loesneducan
a la sociedad de forma permanente a través de «la creacion de preferencias, de valores, de

habitos culturales, de mitos y antimitos, de costumbres» (Riviere, 2003, pp. 41).

Por lo tanto, se ve cdmo la funcién de los medios como agentes dizacidia se centra
en la transmision de informacion para que los individuos desarrollen su propia imagen de la
realidad y en la difusién de normas, de valores, de modelos de conducta, de adopciéon de
actitudes, etc. que permiten reflejar, conformar, ampliaodificar caracteristicas personales
de los individuos, asi como su integracion en el contexto social (MacBride, 1980; Shrum, 2002;
Vera, 2005; Buckingham, 2008). Asimismo, tampoco hay que olvidarse del potencial de los

medios de comunicacién como elanes de influencia cultural o social, potenciadores del
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consumo Yy, por lo tanto, de desarrollo de la identidad (Vera, 2005; Méndez, 2007), lo que,
obviamente, va a marcar un punto importante en la construccion del autoconcepto de los
individuos. En este séido puede destacarse cdmo los adolescentes usan los medios para buscar
diferentes modelos de referencia y forjar asi su propia identidad a través de su identificacion
inconsciente con ellos (Montero, 2006). Todo esto va reflejando la cualidad queldignen
media para influir en el puablico desde una perspectiva a largo @a&zbner, Gross, Morgan,
Signorielli, & Shanahan, 2008hrum, 2002Protner & Livingstone, 2008

Los modelos que la gente joven elige con el animo de parecerse a ellos
proceden en myor niumero de los personajes que popularizan los medios de
comunicacion de masas que de las personas reales con las que se relacionan
en su vida cotidiana. Los modelos que se obtienen en los medios de
comunicacion publica son, en su mayoria, personajeactimlidad, tales

como «deportistas» 0 «cantantes de moda». (Martin & Velarde, citado en
Montero, 2006, pp. 54).

El fragmento anterior da pie a pensar que para los adolescentes son los propios personajes
a los que admiran, y no las personas que les rpdeanque representan sus anhelos,
expectativas o ideales, por ejemplo. Por lo tanto, sobre ellas van a proyectar sus limitaciones y
sus frustraciones, es decir, se convertirAn en la expresion de sus necesidades durante el
desarrollo de su identidad (Fesrd997).

Por lo tanto, es evidente que, si se tienen en cuenta sus caracteristicas y cualidades
destacadas, los medios son instrumentos de referencia que tienen la capacidad no solo de
neutralizar sino también de complementar, potenciar e incluso de Eninifuencia del resto
de agentes socializadores que se han sefialado a lo largo de los puntos anteriores (Vera, 2005)
Asi, se puede pensar que los medios de comunicacion proporcionan a los adolescentes lo que
desean o necesitan en el momento de dékapersonal en el que se encuentran, o, mejor
dicho, les ofrecen lo que creen que desean (MacBride, 1980). En este sentido, no queda duda
de que los medios esconden «una mentalidad comercial en la que el consumo se vuelve un fin
en si mismo» (MacBride, 89, pp.39). Asi, aunque la socializacion que promueven los medios
es en gran parte indirecta, su importancia es extraordinaria por lo que tienen una gran

responsabilidad a la hora de transmitir unos mensajes que en si mismos engloban lo real, lo
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imaginarioy lo simbolico, aspectos fundamentales para la formacién y el desarrollo de la
identidad de los adolescentes (Franca, 2001; Vera, 2005; Buckingham, 2013).

En conclusion, se afirma que la socializacion de los medios nunca es unidireccional ni
sus mensajeson neutrales (MacBride, 1980; Fernandez, 2003; Riviere, 2003), por lo que surge
la necesidad de educar a los adolescentes hacia una actitud critica que les permita tomar
conciencia de que ni la comunicacion es todopoderosa ni la imagen de la realidesl que
ofrecen los medios es correcta al cien por cien (MacBride, 1980; Buckingham, 2005). No
obstante, hay que destacar que la influencia de estos radica en la interpretacion individual y
propia que hacen los individuos de los mensajes que reciben (Vesa,29decir, «los medios
ofrecen una variedad de contenidos que demandan una reconstruccion personal cuyas
posibilidades estaran limitadas o potenciadas por el grado de formacion e interés que tengan los
sujetos receptores» (Vera, 2005, pp. 22), en ese Ibs adolescentes. En definitiva, «los
medios de comunicacion son educacion» (Riviere, 2003, pp. 157) y uno de los soportes mas

importantes que mueven la sociedad actual (Benito, 1978).
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3.1. LA SOCIALIZACION DIRIGIDA AL CONSUMO

En este punto van destacarse los factores que influyen en la socializacion de los
individuos como consumidores, puesto que se percibe que el consumo se ha convertido en un
elemento clave que puede influir notablemente en la formacion de la identidad durante la
adolescencigSe va a identificar este tipo de socializacion como aquellos procesos y elementos
sociales e interindividuales que intervienen en el aprendizaje de capacidades cognitivas,
actitudes y destrezas determinadas para el desarrollo del consumidor en el (Bee€ad®95;

Lazaro & Mayoral, 2005; Schiffman, & Lazar, 2010; Buckingham, 2013). Como establece
David Buckingham, se trata de conocer como aprenden los individuos «a pensar y a
comportarse de acuerdo con las expectativas sociales dominantes y, en ocigseaue
convertirse en miembros competentes de la sociedad» (2013, pp. 62). En este sentido, la
socializacion del consumidor hace referencia al aprendizaje dirigido a ser un consumidor eficaz
(Buckingham, 2013). También hay que establecer que, de acuerddas ideas de
investigadores como Karin Ekstrom, la socializacion del consumidor puede considerarse como
un proceso continuo que se inicia en la mas temprana infancia, continda en la adolescencia y
va desarrollandose y variando a lo largo del tiempofgriea diferente en cada persona (Schor,
2006; Schiffman, & Lazar, 2010; Klaric, 2012; Buckingham, 2013). Dicho esto, se puede
destacar a la familia como uno de los principales agentes, quiza el mas esencial, que influyen
en el proceso de socializacién dehsumidor. Aqui hay que sefalar que la socializacién abarca
tanto a los hijos como a los padres (Lazaro & Mayoral, 2005; Schor, 2006; Schiffman, & Lazar,
2010). Es decir, los menores «moson influidos por la familia, ellos también influyen sobre

las decisiones de consumo de las familias» (Lazaro & Mayoral, 2005, pp. 135). Después de
este, los factores mas influyentes serian los compafieros o el grupo de iguales, asi como los
media y eimarketing El conjunto de agentes socializadores va ejercienttusendividuos un

poder tal que les va convirtiendo en consumidores cada vez mas autonomos, consistentes y
racionales, desarrollando preferencias hacia determinadas marcas comerciales que les
diferencian entre grupos o les proporcionan un cierto estatusjgmplo (Buckingham, 2013).
Centrandose en los menores habria que sefalar que, «con el tiempo, las marcas no solo llegan
a funcionar como claves perceptivas (distinguir un producto de otro), sino que se revisten de
significados simbdlicos, que puedefiuir en el autoconcepto del nifio y en sus juicios sobre

los demas» (Buckingham, 2013, pp. 63). En consecuencia, se podria decir que la formacién del

consumidor deberia enfocarse, desde la infancia y la adolescencia, hacia el desarrollo de una
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actitud critca, razonable y, sobre todo, responsable hacia el consumo de marcas. Para ello, hay
gue comprender que es tan importante entender la definicion de lo que es el consumo como la
observacién de su evolucion y el conocimiento de los elementos y herramieatds g
potencian y que, a lo largo del tiempo, lo han llevado a convertirse en un factor muy

significativo para la construccion de la identidad de los individuos.
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3.2. DEFINICION DE CONSUMO

Tal y como se sefalalem el puntanterior, el consumes un elemento que participa en
la socializacion a través de los diferentes agentes y esta actuando como factor influyente durante
el desarrollo interno de los individuos. Con el fin de comprender la importancia del consumo
en este proceseg va a tratagsta cuestion con mas profundidad. En concset@voluciory,
ademasse hablard sobre aquellos factores que favorecen y potencian su crecimiento en la
sociedad del siglo XXI, como es el caso de las marcas y de la puhlibdaste modose
puede cortsuir una ideanas completale como influye este elemento, y todos los que rodean

a su funcionamiento, en la formacién de la identidad de los adolescentes como consumidores.

A la hora de definir lo que es el consumo se debe tener en cuenta tanto su@oamc
su importancia en aspectos relevantes de la sociedad como pueden ser la economia o la cultura,
entre otros. En este sentido cabria decir que el consumo es un proceso complicado que se ha
ido convirtiendo en un importante objeto de estudio para rasagrdisciplinas como la
sociologia, la historia o la antropologientre otras(Rodriguez, Agull6 & Agullé, 2006;
Buckingham, 2013) Como primera aproximacion al término, y de una forma un tanto
superficial, se podria decir que, consumir es un acto arstiat puesto que es algo que los
individuos hacen cada dia, de forma rutinaria y sin planificarlo demasiado. Es decir, seria una
funcion biologica imprescindible para los seres humanos (Bauman, 2007). Entonces, tal y como
sefiala Bauman, podria decirse geeconsumo es una condicidon permanente e inamovible de
la vida y un aspecto inalienable de ésta, y no esta atado ni a la época ni a la historia» (2007, pp.
43).

Por otro lado, desde un punto de vista mas amplio y global, el consumo se basa en el
empleode bienes y servicios con el fin de satisfacer diferentes necesidades o deseos. En este
sentido, se estaria haciendo referencia al caracter esencial del consumo como factor que permite
determinar el estilo, la forma de vida e interrelacion de los indigi@nola sociedad. Asi, se
percibe como un agente fundamental para el avance y el desarrollo de la economia, la cultura 'y
los procesos sociales mas generales (Baudrillard, 2004; Cortina, 2004; Rodriguez, Agullé &
Agullé, 2006; Bauman, 2007; Saldafa, 20B0¢kingham, 2018 Es decir, «el consumo tiene

un amplio alcance sobre muy distintos aspectos de la sociedad, ademas resulta ser uno de los
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principales factores de vertebracion social, configuracion cultural y condicionante del devenir

del sistema econémieqSaldafa, 2010).

El consumo es un proceso complejo, econdémico y de transformacién, motor

de una economia afirmada sobre la produccién, consistente en adquirir o

utilizar alguno de los bienes o servicios que produce una sociedad
determinada, con el finedsatisfacer las necesidades inmediatas. Al consumir

se destruye el objeto consumido (su valor, no necesariamente la materia en si

misma) y se cubre una necesidad insatisfecha. De hecho, consumir, que viene

del latin consumere[ é1] , signi fi c addestruirp gastaner ament e
dilapidar, agotar». No es de extraiar, por ello, que cuando consumimos un

bien lo estemos gastando (como la ropa o el coche) o destruyendo (asi sucede

con la comida o bebida) (Rodriguez, Agullé & Agullé, 2006, p.206).

En este sentido, ugda reflejado el caracter que tiene el consumo como proceso
sociocultural, siendo susceptible de transformaciones de acuerdo con las normas y los valores
sociales y culturales de los individuos. De esta forma, se convierte en un fendémeno relacionado
diredamente con la cultura, es decir, que tiene mas que ver con simbolos y significados
culturales que con una simple cuestion instrumental basada en la satisfaccion de las necesidades
basicas Buckingham, 2013)Es mas, profundizando acerca del consumo, sdegpestablecer
gue, en las sociedades actuales, y en beneficio de su sistema socioecondmico caracteristico, se
desarrollamecesidades de forma artificial. Es decir, se crea una demanda que, a su vez, genera
determinads deseos que buscan cubrir diferentesesidades en los individuos. Asi, d&h
deses fomentaran el consumo (adquisicion, exhibicion, uso y circulacién) en la sociedad, lo
que, de acuerdo coBuckingham(2013), se reflejara en los procesos mas generales de
comunicacién, de expresion socialen el desarrollo de la propia identidad de los seres

humanos. De acuerdo con esto, el consumo seria:

Una estructura abierta y dinamica, mediante la cual el individuo se
desembaraza de los lazos de dependencia social y se aceleran los movimientos
de asinilacion y rechazo. El consumo produce sujetos «flotantes y cinéticos»

y, al tiempo que «universaliza los modos de vida», «permite a los hombres un
maximo de singularizacion» (Lipovetsky, citado en Rodriguez, Agulld &
Agullo, 2006, p.206).
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Evidentemente, asumir forma parte de nuestra sociedad tanto como necesidad rutinaria,
basica e inevitable del ser humano como de forma de autoexpresion de los individuos. De esta
forma, se refleja que, en la actualidad, el consumo manifiesta y alterna su funcién nerament
instrumental con su capacidad para actuar como fenédmeno cultural, adquiriendo un valor
diferente que va mas alla del punto de vista econdmico y que permite la construccion de la
identidad y la diferenciacion de los sujetos como individuos Unicos yyezseomo sujetos
sociales (Rodriguez, Agullé & Agullé, 200@suna, 2008Buckingham 2013, Fernandez,

2013). En este sentido, el consumo puede considerarse como una fuente fiable de los valores
de una persona porque refleja perfectamente tanto suastilo sus pautas de vida (Saldafia,
2010).

3.2.1. LA EVOLUCION DEL CONSUMO: DE LA NECESIDAD AL DESEO

Resulta evidente que la historia del consumo ha ido tomando diferentes direcciones, pues
se trata de un factor que, como otros muchos, ha ido evolucionando yoltfesdose
notoriamente hasta nuestros dias. Poco a poco se ha ido hablando del mismo como elemento
primordial de organizacién y de cohesion de la sociedad, del desarrollo de la cultura v,
evidentemente, como condicionante de la evolucion de la econoagpaz(L2004; Saldafa,

2010; Mufoz, 2011). Si se habla de los aspectos tedricos del consumo, cabria destacar que las
primeras referencias que surgen a raiz de su estudio se encuentran en algunos escritos de finales
del siglo XVIII (Saldafia, 2010). Se poddafalar a Karl Marx, que se centra en el proceso de
produccion como elemento que fomenta las necesidades y el consumo, o a Voltaire, quién

criticaba los excesos que se derivaban del lujo y de los excesos en la sociedad:

No puede acumularse nada sin satisfaante todo las primeras necesidades,

y el gran torrente de las inclinaciones humanas fluye hacia el goce; de ahi el
volumen relativamente insignificante de la riqueza real de la sociedad en cada
momento dado. Es un ciclo eterno de produccién y consMiax (2007, pp.

425).
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Si por lujo entendéis el exceso, sabido es que el exceso es perjudicial en todo:
en la abstinencia como en la glotoneria, en la economia como en la liberalidad.
Yo no sé cdmo ocurre, pero lo cierto es que, aun en nuestras alaekeslado

tierra es ingrata, costosos los impuestos e intolerable la prohibicion de
exportar trigo con que se les ha abrumado, no hay colono que no tenga su buen
traje de pafio y que no esté bien calzado y bien nutrido (Voltaire, 1966,
pp.361).

No obstante, H&a que esperar hasta el transcurso del siglo XIX al XX para descubrir los
primeros antecedentes solidos acerca del consumo. Aqui, se encuentran autores como Thorstein
Veblen o Georg Simmel, cuyas aportaciones inician una corriente de pensamiento tpeeestab
que el caracter social del consumo sirve de estrategia para diferenciar a los individuos en
relacion con su posicion o clase social (Lopez, 2004; Saldafia 2010; Moll4, Berenguer, Gbmez
& Quintanilla, 2014). Asimismo, podria destacarse a Max Weber, sugeplanteamientos
sobre la definicion de los grupos sociales de acuerdo con el estatus o la clase econdmica de cade
individuo permitiran, mas adelante, avanzar en la investigacion del consumo como elemento
caracteristico de distincion dentro de la samiedLOpez, 2004). Ya en el siglo XX, y
coincidiendo con la apariciéon del consumo de masas, se va a desarrollar una corriente critica
centrada en el caracter social del consumo. Las ideas de estudiosos como Thorstein Veblen van
a ser retomadas por autoresno Pierre Bourdieu o J. K. Galbraith. Mientras que el primero
dirigira sus estudios en torno a la educacién para el consumo, el segundo se centrara en
investigar la evolucién del consumo ostentoso (Saldafia, 2010). De acuerdo con Galbraith «se
reconoce quka produccion crea las necesidades que procura satisfacer no de una forma pasiva,
a través de la competencia, sino de una forma activa, mediante la publicidad y las demas
actividades relacionadas con éstas» (Galbraith, citado en Lépez, 2004, pp.16@dcA,
poco, la sociedad se va adentrando en el consumismo, donde se sustituye la necesidad por el
deseo como base de un consumo muy vinculado a los nuevos habitos sociales, continuos
cambios propiciados por el desarrollo de la tecnologia y por el peteorsumidor (Lépez,

2004; Saldana 2010; Molla, Berenguer, Gomez & Quintanilla, 2014). En este sentido, tal y
como sefala Henri Lefebvre, se va imponiendo en la sociedad de consumo una estrategia de
creacion constante de deseos que nunca llegan a sassfqtefebvre, 1984; Lipovetsky,

2016). Es lo que se denomina una «obsolescencia de la necesidad» (Lefebvre, 1984, pp. 105).

Llegados a este punto, cabria destacar las figuras de Roland Barthes o de Jean Baudrillard, pues
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plantean el estudio del consumaaerno como un sistema de signos cargado de significados
sociales«La funcioén social del consumo se fundamenta en la l6gica de los objetos como valor
signo, es decir, en la I6gica de la diferenciacion social que permanece oculta e inconsciente. El
objetode consumasolo adquiere sentido en la diferencia con los demas objetos, segun un
codigo de significaciones jerarquizagas(Baudrillard, citado en Lopez, 2004, pp. 170).
Seguidamente, segun avanza el tiempo, el estudio de la teoria del consumo semazado

en la ideologia social de la busqueda del placer inmediato y en la realizacién de experiencias
personales a través del consumo de bienes y servicios. Es decir, el consumo se vincula a los
estilos de vida, al hedonismo, a la continua satisfad#olas necesidades, a la busqueda de

deseos incumplidos, etc. (Lopez, 2004, Mufioz, 2011; Lipovetsky, 2016).

El universo del consumo no cesa de exaltar sistemas de referencia
hedonistas y ludicos. A través de los objetos, el ocio, la televisién, la
publicidad, se difunde un clima de diversion permanente y de incitacion a
«aprovechar» los placeres inmediatos y faciles. Sustituyendo la conminacion
por la seduccién, el deber rigorista por el hedonismo y la solemnidad por el
humor, el universo consumista tiende presentarse como un universo
aligerado de todo peso ideoldgico, de todo espesor de sentido (Lipovetsky,
2016, pp. n/s).

Asi, el consumo en las sociedades modernas se puede entender como elemento de
percepcion y de construccion de identidades (Mufioz,1;2Gernandez, 2013; Moll4a,
Berenguer, Gomez & Quintanilla, 2014). Es decir, «las practicas de consumo son parte
sustancial de como los individuos construyen su yo» (Mufioz, 2011, pp.11) de cara a la

sociedad.

Para finalizar, hay que sefialar que, a travésgsia breve resefia evolutiva, se ha
observado el consumo como forma de expansion de los bienes y servicios en la sociedad
capitalista, como indicador de las diferencias sociales y como elemento de busqueda de placer
y de satisfaccion de los deseos y denkxesidades de los individuos en la sociedad consumista
(Featherstone, citado en Lopez, 2004). También se podria destacar que, en las ultimas décadas
del siglo XXI, al consumo se han sumado varios elementos importantes que lo refuerzan e
implican un desaollo y evolucién destacada. Por un lado, la globalizacion de las cadenas de

produccion y de distribucién y, por otro lado, la universalizacion y el profundo desarrollo de
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las tecnologias de la comunicacion e informacion (Gutiérrez & Diaz, 2015). Potdpda

puede pensar que las posibilidades evolutivas del consumo son enormes e impredecibles. Hay
autores como Albert Cafigueral (2014) que establecen que el nuevo consumo de este siglo es
colaborativg propiciado por la cultura digital, por la tecnologémnipresente y la
hiperconectividad y, en gran medida, por la crisis econdémica. No obstante, las perspectivas mas
visionarias se atreven a pronosticar un sistema hibrido de capitalismo y consumo colaborativo,
acercandose a un futuro postcapitalista (Rifkitado en Gutiérrez & Diaz, 251 Lo que

queda claro, al pararse a pensar en la evolucion del consumo, es que, en palabras de Bauman
«las cosas que consideramos en condiciones de ser consumidas, asi como el modo como lo
hacemos, varian de época enagpp de un lugar a otro; pero nadie, en ningun tiempo o lugar,
pudo sobrevivir sin consumir algo200Q pp44). En este sentido, se puede decir que las
propias pautas de consumo actual adaptan los comportamientos del pasado a los nuevos
tiempos. Asi, erd era digital, el consumo esta cargado de elementos tradicionales de tipo social

y cultural, asi como de otros mas modernos relacionados con la interactividad, la conectividad
y latecnologia. La idea principal de este nuevo concepto es la de recadifiicdar y reutilizar

las ideas tradicionales de consumo para adaptarlas a una nueva sociedad digitalizada (Luna
Arocas, 2001; Cafigueral, 2014; Soengas, Vivar & Abuin, 2015).

3.2.2. CONOCIENDO A LOS CONSUMIDORES DEL SIGLO XXI

En la actualidad, la sociedaé encuentra inmersa en un contexto cambiante en el que
conviven lo real y lo digital, donde los h&bitos de consumo de los individuos evolucionan y se
modifican rapidamente adaptandose a las nuevas realidades. Por eso, resulta conveniente
entender como st actuando los consumidores de este siglo, pues el consumo moderno ha
cambiado completamente vy, por lo tanto, también lo han hecho los consumidores y aquellos
elementos y agente vinculados con ellos, como los anunciantes y la propia actividad
publicitaria por ejemplo. Los individuos, constantemente propensos a cambiar sus habitos, sus
costumbres, su estilo, etc., se han instalado en el siglo XXI de una forma mas activa, paciente,
naturalizada e individualizada, atendiendo a cuestiones como la soliddadadyevos
modelos de familia, el consumo ecoldgico y sostenible, el multiculturalismo, etc., que, como
puede apreciarse, son valores mucho mas reflexivos que los tradicionales (Alonso, 2005;
Schiffman, & Lazar, 2010; Klaric, 2012; Bauman, 2015; Monta®@+5; Andrade, 2016). Asi,

en el mercado de consumo empiezan a actuar lo que Lipovetsky (2016) denomina
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neoconsumidores, caracterizados por su disposicion a fuentes de informacion inagotables,
como Internet, al gusto por lo novedoso y la tecnologia,tatés por relacionarse con las

marcas, eftc.

El consumidor de hoy se encuentra hiperinformado; debe correr a tanta

velocidad como la informacion lo persigue; sabe hasta diez veces mas de lo

gue sabia diez afios atras; tiene la posibilidad de consultartémgamente

la opinion de sus amigos y vecinos; tiene acceso a toneladas de informacién
por internet; estd constantemente bombardeado por diferentes medios y es un
receptor de mucha informacién sobre la que él tiene el poder de elegir, dentro

de sus proces de compra mas importantes (Klaric, 2012, pp. 79).

Estos nuevos consumidores se mueven, por tanto, en un nuevo contexto que ha
revolucionado la forma de consumir, convirtiendo a los individuos en protagonistas a través de
su participacion en las redescides, losblogs las paginas web o las aplicaciones méviles
(Klaric, 2012; Cabrera, 2015). A esto se le suma la dinamica del «h&galo usted mismo». Es
decir, el consumidor puede encontrarse a si mismo montando una estanteria, pesando sus frutas
u hortalias, descargando e instalando programas en el ordenador, etc. (Lipovetsky, 2016). A
diferencia del consumidor tradicional, el neoconsumidor se muestra mas atento y prudente, asi
como mas critico con lo que se le ofrece. Asi mismo, evalGa constantemdreadbsios y
las desventajas de los productos y servicios, cotejando numerosos datos antes de realizar cada
compra (Andrade, 2016; Lipovetsky, 2016). En este sentido, los individuos se han convertido
en «prosumidores», es decir, tienen tantas posibilidddesonsumir productos como de
desarrollar los suyos propios, coproduciendo aquello que quieren obtener (Ferrés, 2013;
Lipovetsky, 2016). Se puede destacar, ademas, que los consumidores mas jovenes parecen
haber desarrollado una gran capacidad para reegndentificar y desenmascarar los mensajes
persuasivos ubicados en los medios de comunicacion mas tradicionales (Bermejo, 2013), lo que
hace que se desarrollen nuevas formas de comunicacion publitame trabajan de forma
unidireccional como ocuaien medios como la television, la prensa o la radio, por ejemplo.
Ahora, las marcas aprovechan el medio virtual para generar didlogos bidireccionales y
multidireccionales, promoviendo la interactividad entre las marcas y los individuos (Bermejo,
2013b; Ardrade, 2016). Asi, los consumidores del siglo XXI se muestran como sujetos flexibles
y facilmente maleables por las marcas, deseosos por la busqueda del placer inmediato y, a veces,

impulsivo. Por ello, son caprichosos y su identidad es fragil e inesdabido a que se
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enfrentan constantemente a cambios, reinvenciones y adaptaciones sociales y tecnologicas
(Bauman, 2015; Lipovetsky, 2016). Asi, estos consumidores nunca son exactamente iguales.
Es decir, su identidad no se mantiene fija e inmutable dutadéela vida, sino que se va
moldeando y adaptando con las experiencias personales y sociales (Klaric, 2012; Buckingham,
2013; Ferrés, 2014). Es mas, el neoconsumidor va a mostrarse como lo que Lipovetsky (2016)
denomina «coleccionista de experiencias».ti@ta de un consumidor que se muestra mas
interesado por experimentar placeres nuevos que por lucirse ante los demés. Esto hace que el
consumo sea mas variable, emocional y fluido, pues desaparecen las barreras espacio
temporales gracias al comeraaline Ademas, como el heoconcumidor ya no se encuentra
obligado a seguir una cultura de clase, se vuelve mas individual y mas infiel frente a las marcas
y los productos. Por ultimo, se puede hablar de que los consumidores de este siglo buscan
continuamentea diversion a través del ocio y de los viajes con el fin escapar del estrés y la
cotidianidad, lo que hace que se produzca un enorme aumento de la movilidad de los individuos

y la multiplicacién de las experiencias recreativas (Andrade, 2016; Lipove@dsg). 2

En definitiva, con los datos anteriores se puede establecer que los consumidores del siglo
XXI son, en gran medida, impacientes, acelerados e hiperconectados. Ademas, actian como
prescriptores en un mercado dividido entre lo real y lo virtual. $& deaindividuos cuyos
hébitos de compra y percepcion de la realidad varian de una forma desmesuradamente répida,
constante y desequilibrada. A pesar de ello, suponen un publico maleable, que, como
consumidores, se mueven en gran medida por sus emocaaaepformar su identidad. Asi,
poco a poco van formando parte del entramado de la sociedad del consumo. Las marcas
aprovechan este hecho para intentar acercarse a los nuevos consumidores a través de los
dispositivos mdviles y con nuevas, atractivas evadoras formulas publicitarias que, dicho
sea de paso, son cada vez mas invasoras de la privacidad y del espacio personal. Todos esto:
cambios y percepciones se dan en un entorno cada vez mas global y digitalizado, donde las
fronteras superan los limitete la propia realidad, haciendo el mundo mas complejo a las

nuevas generaciones de consumidores.
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3.3. ANUNCIANTES Y MARCAS EN EL ENTRAMAD O
DEL CONSUMO

Al hablar de consumo es inevitable hacer mencién de los anuscyapta consiguiente,
de las marcas. Y esto es asi porque, en primer lugar, a los primeros se les puede considerar
como promotores de la actividad consumista y como principales actores de la actividad
publicitaria, la cual estimula e impulsa el crecimiet¢l consumo, asi como la preferencia por
determinadas marcas. Se puede sefialar, ademas, que «no hay publicidad si no hay anunciante.
La publicidad nace con el anunciante y muere con el anunciante porque recoge los éxitos de la
publicidad y también susdcasos» (Castellblanque, citado en Garrido, 2014). No obstante, en
el siguiente epigrafe se tratara con detalle la actividad publicitaria en el contexto espafiol. En
segundo lugar, las marcas tienen un enorme vinculo con el consumo puesto que, siergjo simple
no son mas que los elementos diferenciadores o identitarios de cada producto o servicio dentro
del mercado. Con el fin de comprender mas profundamente ambas figuras, la de anunciante y
la de marca, se realiza una breve descripcién de ambos, asi cartpatdgto donde se estan
moviendo actualmente. En primer lugar, a efectos del articulo 8 deyl&eneral de la
Publicidadespariola:

Es anunciante la persona natural o juridica en cuyo interés se realiza la

publicidad.

Son agencias de publicidad las peeonaturales o juridicas que se dediquen
profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar, programar o

ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.

Tendran la consideracion de medios de publicidad las personas naturales o
juridicas, publicaso privadas, que, de manera habitual y organizada, se
dediguen a la difusién de publicidad a través de los soportes 0 medios de

comunicacion social cuya titularidad ostenten
(Ley General de Publicidad, 1988, p. 5).

Lo que caracteriza a layfira del anunciante es su intencion o interés por la comunicacion
publicitaria. Por lo tanto, no es el que difunde el mensaje, ya que de ello se encargan las agencias

y los medios pertinentes en cada momento, pero resulta evidente que sin el anunciante la
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publicidad seria imposible. En un contexto digital y tecnoldgico en constante evolucion, es
inevitable pensar que dicha figura no se esté transformando para adaptarse a los nuevos cambios
gue se le presentan. El anunciante del siglo XXI ha evolucionaglatablemente, al mismo

tiempo que lo han hecho los consumidores y, como se vera mas adelante, la publicidad. Si se
tiene en cuenta la evolucion de la comunicacion, se puede partir de que el desarrollo de la figura
del anunciante no puede separarse derioseros medios impresos. Las publicaciones de alta
circulacion del siglo XIX les permitian llegar a un nimero bastante amplio de consumidores.
Después, del mismo modo que ocurrira en el ambito publicitario, llegaran la radio y la
television. Mas tardenternet. Y, como no parecia suficiente, iban surgiendo, a la par que los
anteriores, los medios no convencionales, los soportes alternativos que permitian al anunciante
atraer cada vez a un mayor numero de consumidores por diferentes (Rossedl, Lane&

Whitehill, 2005). Toda esta evolucion de medios permite hablar sobre anunciantes que han
pasado de ser distantes y frios con su publico, a ser mas emocionales y a preocuparse mas po
sus opiniones. Entiéndase la frialdad del anunciante como su inbeliésgrtir en publicidad

con el fin de obtener, ante todo, cierto prestigio y beneficios econémicos. Los cambios y las
actitudes del nuevo consumidor han hecho que los anunciantes de este siglo se hayan vuelto
mas comprometidos con ellos. Se les escuclsa yes presta mas atencidén. Es decir, el
anunciante va siendo cada vez mas activo en el entorno-digifal, pues gracias a Internet y

a las redes sociales es capaz de participar y crear conversaciones en tiempo real con individuos
cada vez mas digitaados. Con esto, lo que se esta generando es un rol mas comprometido y
relevante que mejora la conexién entre el anunciante y el publico (PwC, 2014; AEA, 2015;
Montafiés, 2015; PwC, 2015; PwC, 2016). De acuerdo con Rafael Mazoén, presidente de la
AsociacionEspafiola de Anunciantes entre 2001 y 2004, «hoy hay que involucrar, envolver,
informar, atraer. Hoy no se puede ser pesado con el consumidor porque el consumidor te las
hace pagar» (AEA, 2015, min. 05:29). Por lo tanto, queda claro la necesidad dei@uaptac

un publico que tiende a exigir informacion cada vez mas personalizada y de maximo interés,
sin invadir su privacidad y de la forma mas rapida posible. También demanda un alto grado de
responsabilidad sobre aspectos sociales y culturales, lo qugueat®Es anunciantes caminen

sobre una estrecha linea entre la sensibilidad a dichas cuestiones y la propia explotacion del
consumidor para obtener ganancias financieras (Russell, Lane & Whitehill, 2005). Al mismo
tiempo que ocurre la adaptacion del anumteial nuevo publico, se deben tener en cuenta los
nuevos parametros del contexto digital y de la tecnologia emergente, que exigen otras

transformaciones diferentes. ¢cUn entorno nc
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nuevas reglas del juego, v estén preparadas para vivir en permanente estado de cambio y
reinvencion» (Martin, citado en PwC 2014, p.3). Asi se presenta el panorama en el que se
encuentran inmersos los anunciantes, quienes, dicho sea de paso, aparte de habituarse a los retos
de ura sociedad global y digitalizada, asi como a los nuevos consumidores, deben perseguir el
objetivo de liderar un mercado saturado de mensajes publicitarios enviados por sus
competidores (AEA, 2015).

Por otro lado, hay que dejue la actividad de los anciantes se canaliza a través de
lasmarcasy éstas a su vez se proyectan a travéla @detividad publicitaria. De ahi se explica
gue los conceptosde anunciante y de marcas sean inherentes entre si. En relacién con las
marcas, hay que decir que existeimerosos ambitos a los que se encuentran ligadas, a través
de los cuales, y a lo largo de tiempo, se han generado conceptos muy diversos que van desde lo
mas simple y formal hasta lo mas complejo. No obstante, se puede partir de la definiciéon
aceptada legmente a través de laey General de Marcasspafiola, cuyo articulo nimero 4,

establece lo siguiente:

1. Se entiende por marca todo signo susceptible de representacion grafica que
sirva para distinguir en el mercado los productos o servicios de una empresa

de los de otras.
2. Tales signos podran, en particular, ser:

a) Las palabras o combinaciones de palabras, incluidas las que sirven para
identificar a las personas

b) Las imagenes, figuras, simbolos y dibujos.

c) Las letras, las cifras y sus combinaciones.

d) Las fomas tridimensionales entre las que se incluyen los envoltorios, los
envases y la forma del producto o de su presentacion.

e) Los sonoros.

f)  Cualquier combinacion de los signos que, con caracter enunciativo, se

mencionan en los apartados anteriores.

(Ley Generalle Marcas, 2001, p. 6).
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Se observa como la marca esta concebida como algo puramente funcional, como un
elemento identificativo del anunciante y de los bienes o servicios que este ofrece. En este caso
hay que destacar que, si se utiliza el nombre deofaiggmarca como un todo, es decir, como
algo que representa o engloba todas las caracteristicas y valores de una empresa, el término
requerido es el de nombre comercial. No obstante, se suele usar el término «marca»
indistintamente. Por su parte, el cortcege nombre comercial queda recogido en el punto

namero 1 del articulo 87 delley General de Marcas

Se entiende por nombre comercial todo signo susceptible de representacion
grafica que identifica a una empresa en el trafico mercantil y que sirve para
distinguirla de las demas empresas que desarrollan actividades idénticas o
similares (Ley General de Marcas, 2001, p. 34).

Del mismo modo que los consumidores o los anunciantes, las marcas se encuentran en un
periodo de adaptacién en el que estan apreddiartrabajar con nuevas variables, soportes y
elementos a los que no estaban acostumbrados. Para hacer referencia a los origenes de la:
marcas hay que remontarse al antiguo Egipto, asi como a la Grecia micénica. A las inscripciones
de sus edificios, a s@scrituras o0 a sus pictogramas, por ejemplo. Mas tarde, en la Edad Media,
emergen codigos simbdlicos a raiz de los escudos y blasones que dan lugar a la heréldica,
fuertemente vinculada con las marcas de identidad. Asimismo, surge el sistema corporativo
medieval, régimen bajo el cual la marca del fabricante era obligatoria. Se trataba de una sefial
que indicaba el origen y el autor del bien, lo que proporcionaba ciertas garantias de calidad y
originalidad al comprador (Costa, 2004). No obstante, a pesataeinicios de la marca, habra
gue esperar hasta la Revolucién Industrial, donde surgira un mercado que se vio inundado con
productos fabricados en masa y practicamente iguales entre si. Hasta ese momento la marca erz
un aspecto muy secundario, puesnensajes publicitarios taolorevelaban la existencia de
un nuevo producto y su importancia para cambiar la vida de los consumidores. En este contexto,
los productos nuevos eran algo unico, lo que bastaba para anunciarlos (Klein, 2001). Sin
embargo, enmuentorno «de identidad de produccién, era preciso fabricar tanto los productos
como su diferencia segun la marca» (Klein, 2001, pp.24). Asi, en 1880 se iran desarrollando
los logotipos de articulos de produccion masiva como la sopa Campbell, que pnezgodéa
confianza y sentimientos de popularidad. A mediados del siglo XX, la sociedad ira percibiendo
gue las marcas no son tsolo un reclamo publicitario, ni siquiera una imagen impresa en la

etiqueta de cada producto, sino una identidad que transmaiseemociones y unos valores con
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los que los consumidores pueden identificarse en mayor o menor medida. Por lo tanto, se va
observando como, poco a poco, va surgiendo y afianzandose la idea de que el consumidor no

compra productos, sino marcas (Klein, 200

Las marcas del siglo XXI se estdn moviendo en un nuevo ambiente, mas dificil de
comprender, donde se van desarrollando nuevas y dinamicas relaciones. Un contexto donde la
interaccion se ha convertido en un elemento determinante (Klein, 2001; Dor2dif,
Stalman, 2014). De acuerdo con David Roth (2015):

[ é] Este es un momento cruci al para | os <crea

umbral de una nueva corriente.

[ é] En | a % tima d®cada, l a tednol og2a trans
avecesradicaiméne. [ é] Hace diez afos, Walmart fue e
Valor de Marca. Hoy Alibaba y Amazon son las marcas al por menor mas

valiosas del planeta, y funcionan sin tiendas fisicas (Roth, 2015, p.6).

Asi, se puede hablar de que el desarrollo de la legiag los habitos de consumo, las
experiencias 0 las expectativas de los propios consumidores, entre otras caracteristicas,
fomentan el desarrollo de marcas cada vez mas personalizadas y adaptadas al nuevo paradigma
digital de Internet. En este contextienen vital importancia las redes sociales, pues permiten
una conexion mas cercana y funcional de estas con los consumidores. Por lo tanto, las marcas
se estan adentrando en un entorno donde cada vez hay menos barreras y mas competidores, lo
gue hara quéa diferenciacion, la transparencia, la innovacién y la adaptacion de cada una de
ellas sea crucial para su desarrollo. El éxito de las marcas en la actualidad reside entonces en
ser relevantes, inigualables, distintas y sobresalientes. Deben tener lmaadontienen que
basarse sobre todo en la relevancia, en la comprension de los intereses de los consumidores y
del mercado dentro del contexto digital (Stalman, 2@&tdywn, 2015; Egido, 2016; Brown,

2017). Asi, se puede pensar que, en el digitalizaglo XiX|, adaptar las marcas al mundo

virtual para que alcancen su maximo potencial es una tarea ardua que exige bastante dedicacién
(Domingo, 2013). «Hace apenas unos afios, la marca tomaba las riendas de la conversacion con

su publico y se dirigia a él dma forma unidireccional. Poco a poco la bidireccionalidad se fue

i mponi endo. [ é] Hoy | a interrelaci-n es m%l ti

pasado de las transacciones a las relaciones con los consumidores. Todo esto permite sefialar
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que, en este mundo digitadplo sobreviviran aquellas marcas que sepan adaptarse a los
paradigmas y a las transformaciones que se les presenten. Es lo que Brian Solis denomina
«darwinismo digital». Dentro de este contexto, la adaptaciébn de las marcagpqrasa
reinventarse y fusionar de forma coherente su identidad tanto en el mundo fisico como en el
digital. Por lo tanto, estar presente en Internet ya no es una opcion, es una necesidad (Stalman,
2014, Egido, 2016xLa novedad para las marcas es el apasteng complejo reto de la
innovacion entre el offine y @nline[ €] est amos en una era de d
y redescubrimiento de las personas» (Stalman, 2014, pp. 31). Aqui, son las redes sociales las
gue han jugado un papel crucial paraadgde las marcas al mundo virtual. A través de ellas

se conecta emocionalmente con el publico, alcanzando poco a poco cierto grado de confianza,
de identificaciébn y de compromiso con la marca. Asi, en dichas plataformas lo que hay que
perseguir es la cregn de contenido, buscando seducir y cautivar al consumidor a traves de la
promocién de experiencias Unicas y exclusivas (Domingo, 2013; Stalman, 2014). En definitiva,
lo dificil en esta adaptacién de las marcas a la actualidad digital es que «tengdanaa b
emocional, que sepan construirlo, identificarlo, potenciarlo, respetarlo y mantenerlo a lo largo
del tiempo» (Mirabet, 2017, min. 01:14). Asimismo, cuidar al consumidor, escuchando,
conociendo e intentando satisfacer sus necesidades y expectitiganjnara en el siglo XXI

el liderazgo de cualquier marca en un mundo inmerso en el poder las tecnologias (Stalman,
2014).

Periédicamente se mide el valor de las marcas mundiales con el fin de clasificarlas de
mayor a menor valoracioén en el mercadondime mas completo sobre el valor de las marcas
eseBrandZE Top 100 Most de/Kahtar MilwardeBro@h. Sevtrath deB r a
un estudio que se basa en datos actitudinales Unicos obtenidos de mas de tres millones de
entrevistas realizadas al considor.En este informe se posiciona a cada marca de acuerdo con
su valor, gue es medido en términos de millones thrakd Con ello se configura wanking
compuesto por las 100 marcas mejor valoradas en el merado a nivel mundial. Como se establece
en Brown (2017), desde el afio 2007 hasta la actualidad ninguna de las marcas que han ocupadc
el Top 10 tienen el mismo val@ue afios atras. Ademas, varias de esas marcas han sido
remplazadas en einking desde entonces, hecho que se puede observar a través de los datos
gue se muestran en la Tabla 3.1. Como se aprecia, la marca que mas veces ha ocupado el puest
namero 1 en leranking global es Google, el gigante de Internet, que hasta el afio 2011 se

mantuvo como lider indiscutible. De hecho, puede hablarse de que «ninguna otra empresa tiene
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tanto peso e influye tanto en la vida de todo el mundo» (Markoff, 2012, min. 01:@é%af

de las fluctuaciones que ha sufrido a lo largo de estos afios nunca ha bajado del tercer puesto,
lo que la convierte en una marca que se ha ido adaptando poco a poco a los cambios sociales y
tecnoldgicos. Asi, desde el 2016 vuelve a ocupar el ppoesto defanking por encima de

Apple. Esta ultima, por su parte, irrumpe en el top 10 de marcas globales en el afio 2008. Desde
entonces ha ido escalando puestos progresivamente hasta que en 2011 se convierte en la marca
lider durante tres afios consecasivEn la actualidad se encuentra situada en el puesto nimero
dos delranking luchando fuertemente contra Google. Por otro lado, a través de los datos que
se muestran en la Tabla 3.1., se reflejan los cambios en el consumo y las preferencias de marcas
a lo largo de los afios, asi como la importancia de la tecnologia para los consumidores. El
ranking pasa de tres marcas de tecnologia presentes en 2007, Google, Microsoft e IBM,
concretamente, al doble en 2017 (Google, Apple, Microsoft, IBM, Facebook y Tencent
Asimismo, se observa el cambio en el sector de la alimentacién y de bebidas. Poco a poco Coca
Cola va cediendo terreno a otro tipo de marcas, mientras que McDonald’s sigue manteniéndose
dentro del top 10 desde el afio 2008. Por su parte, marcas corbodkaa@mazon, que cubren
sectores en pleno desarrollo actualmente, van haciendo su apariciéraekire global de

marcas. Se aprecia facilmente cdmo todos los sectores se han visto afectados por los cambios
tecnolégicos y la rapida evolucion de la soeid. Por lo tanto, las marcas estan inmersas en

una era en la que deben reinventarse, ajustarse a las nuevas necesidades e inquietudes del
mercado Yy, sobre todo, tener muy en cuenta el nuevo papel del consumidor (PwC, 2014). En
definitiva, el éxito de loanunciantes y de las marcas pasa por su adaptacién a un mundo digital,

cambiante, rapido y complejo (Egido, 2016).
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3.3.1. PRESENCIA DE LAS MARCAS EN LAS REDES SOCIALES

Se va observando como las transformaciones relacionadas con la tecnologia y el ambito
digital estan generando numerosos cambios y adaptaciones relacimradbsansumo y sus
agentes implicados: consumidores, anunciantes, marcas, etc. Por ello, resulta interesante hacer
referencia a los datos relativos a la actividad de las marcas en las redes sociales, puesto que en
la actualidad son consideradas como uhitopredilecto relacionado con diferentes estrategias
de comunicacion. De tal manera que hay que sefialar que la actividad de las marcas en dichas
plataformas ha ido creciendo progresivamente a lo largo de los afios. De hecho, se ha pasado
del total descormmiento al surgimiento de una necesidad, a la obligacion de estar presente en
las redes sociales. En 2013, se presumia que el 60% de las marcas aun no tenian desarrollada
su propia identidad digital en dichas plataformas (Garcia, 2013), mientras queecteaes
dificil encontrarse con alguna marca que no esté presente en ellas. Aqui se va percibiendo la
adaptacion de estas a las redes sociales, que con el tiempo parece que han llegado a un punto
de equilibrio, por lo que el crecimiento que se obsenaeralo menor. De acuerdo con IAB,
la presenciiide marcas habia crecido mas de un 30% en 2014, en relacién con el afio anterior,
mientras que en 2015 el incremento fue poco mayor del 2% (IAB, 2015, 1AB, 2016c). El
Grafico 3.1. incluye los datos relativosaaadaptacion de las marcas a las redes sociales, en el
periodo comprendido entre 2012 y 2015. La evolucion esta basada en los estudios de IAB sobre
la actividad de las marcas en el medio social, que empiezan a publicarse en el afio 2012. Por
ello, los dabs que se muestran no son mas amplios en el tiempo. Asi, en el Gréfico 3.1. se
observa el gran salto que se produce entre 2012 y 2013 en cuanto a volumen de marcas en las
redes sociales. Asimismo, tal y como se sefiald anteriormente, desde 2014 se ieei@ibe c
desaceleracion en el crecimiento de nimero de marcas que van adentrandose en el medio social.
Se ha pasado de 124.430 marcas en redes en el aflo 2012 a 460.179 en el 2015. Por lo tanto,
gueda claro que las redes sociales se han convertido en una dspearaiso para las marcas

como forma de interactuar con los consumidores.

S la presencia de marcas en los estudios sobre la actividad de las marcas en medios sociales de IAB se mide por elGroknmele o

marcas que tienen perfil en el medio social.
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Grafico 3.1.Evolucion de la presencia de marcas en RR.SS I¢bpEacion propia a partir de los

estudios IAB sobre actividad de las marcas en el medio social

De acuerdo cogl IV Estudio de la actividad de las Marcas en Medios Socadd#\B
(2016c¢), la media de contenidos que generan las marcas al mes en sus perfiles sociales ha
descendido un 18%, a pesar de que el porcentaje de respuestas que obtienen de los usuario:
alcarza el 75,15%. Puede pensarse que dicho descenso se deba a la propia actividad de los fans
de las marcas, ya que, de acuerdo con el estudio sobre la actividad de las marcas de IAB, un
4,17% de usuarios genera su propio contenido para las marcas que isigseiedes sociales.
También hay que sefialar que hay alrededor de un 20% de seguidores de marcas que las
recomiendan al resto de usuarios (IAB, 2016c). En este sentido, es conveniente sefialar los datos
del dltimoEstudio anual de redes socialgs IAB (2QL7b), donde se establece que el 83% de
usuarios sigue algun tipo de marca en las plataformas sociales. Si se habla de la relacion de las
marcas con los usuarios de las redes sociales, se puede establecer que 1 de cada 4 cree que
presencia de las marchs inspira confianza. Es mas, cerca del 40% declara que no tiene
problemas para compartir su informacion a través de las redes sociales con el fin de que las
marcas puedan ofrecerles promociones y publicidad personalizada. Y, siguiendo esta linea, mas
del50% de los usuarios de redes afirma que se ha visto influido por las marcas presentes en las

redes sociales a la hora de realizar sus compras.
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Por otro lado, si se habla de las redes sociales preferidas por las marcas para adentrarse
en el mundo socialigital, habria que destacar a Facebook, Twitter, Instagratouyfube
segun el dltimdestudio anual de redes sociakds IAB (2017b). De acuerdo con este informe,
la primera se consolida como lider con mayor cuota de comunidad, viralidad y eficiencia. Por
su parte, Twitter, teniendo en cuenta que es un canal instantaneo, sigue siendo la red que soporta
mas volumen de creacion de contenidos o publicaciones. Mientras, Instagram en la que mejor
engagementegistra. Aun quedaria hablar ¥euTube del que se path decir que es uno de
los grandes buscadores por detrds de Google y su gran ventaja reside en su cualidad para atraer

trafico a través del contenido audiovisual que se sube a la plataforma (Galiana, 2016).

En definitiva, se puede pensar que, realmelag, marcas estan evolucionando y
adaptandose a los cambios sociales y tecnoldgicos del mundo digital. Asi, su presencia en el
medio social esta logrando, poco a poco, aumentar su visibilidad y difusion. Por no hablar del
crecimiento del nivel de credibikdl y de confianza, asi como la identificacion y el

acercamiento continuado y bidireccional hacia los consumidores del siglo XXI.
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3.4. LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA: HERRAMIENTA DE
PROYECCION DE LAS MARCAS

A estas alturas puedmablarse sobrka actividad pubicitaria, destacandgjue el escritor
Frédéric Beigbedda sefial6 en su dia como el brazo armado de la sociedad de consumo. Se
trata de una herramienta que tiene como objetivo seducir, impactar, y cautivar a cada individuo
de la sociedad. Es, por tanto, @lemento estimulador e impulsor de la actividad consumista y,
por supuesto, de la preferencia de marcas en un mundo rodeado y saturado de opciones de
compra. Con el fin de comprender de una forma mas profunda la gadlise va a realizar
una descripdin de suactividady de sus datos de inversion, los cuales permitiran comprender

la implicacion de la publicidad con el mercado de consumo.

La publicidad, como materia de estudio, esta ligada a multitud de &mbitos que van desde
el legal al académico, pasinpor el profesional, el politico, el econdmico, el cultural o el
social entre otros. Es por ese motivo por lo que a lo largo del tiempo se han barajado numerosas
definiciones sobre la publicidad, lo que dificulta que se proporcione una que abarquég desc
todas y cada una de sus caracteristicas. Los profesionales de los medeestablecer que
la publicidad, como elemento inseparable del consumo, supone un proceso de comunicaciéon o
creativo que permite persuadir a los individuos, los entendidasuestiones econémicas
enfocarian su definicion hacia el plano econémico, mientras que los socidlogos lo harian hacia
lo social, incluso lo ético, por ejemplo (Arens, Weiglod & Arens, 2008). Cada una de estas
perspectivas aportaria algo Unico y distintMa definicién de publicidad. No obstante, en una
primera aproximacion a un concepto tradicional se puede tener en cuenta el ambito legal,

haciendo referencia al articulo 2 dé.&y General de la Publicidagspafolajue establece que:

Publicidad es todforma de comunicacion realizada por una persona fisica o

juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial,

industrial, artesanal o profesional con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacion de bienes mueblesnauigbles, servicios, derechos

y obligaciones (Ley General de Publicidad, 1988, p.2).

Se puede afirmar que la publicidad presenta una clara naturaleza econémica y funciona
como un importante elemento comunicacional que permite el acercamiento de los

consumiadres a una enorme diversidad de productos, bienes y servicios. Con ello se van
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generando y potenciando una serie de habitos y comportamientos, asi como formas de consumo
gue van cambiando y adaptandose al mismo tiempo que las pautas sociales, culturales y
econOmicas en cada época (Eguizabal, 2009; Eguizébal, 2011; Montafiés, 2015). Por lo tanto,
gueda claro que el fin de la publicidad no es solamente el de informar, sino que es una
herramienta de comunicacion que ademas incluye la persuasion y el camttitudesa que

actuan nessoloa nivel racional sino también a nivel emocional sobre el publico objetivo.

Para tener un conocimiento mas detallado del significado de la publicidad en la actualidad
habria que conocer sus antecedentes, su enorme evoluciérsdssdicios, marcados por los
primeros medios de propaganda, hasta nuestros dias, donde la publicidad digital va invadiendo
todos los rincones posibles de la sociedad con el fin de propiciar un mayor consumo (Russell,
Lane & Whitehill, 2005; Checa, 200Erickson, 2010; Eguizabal, 2011; Montafiés, 2015;
Olmos & Padilla, 2015). Asi mismo, se debe tener en cuenta que la publicidad no se adapta a
los cambios culturales de cada época, sino que forma parte de ellos. Responde rapida y
activamente a las transfoagiones de la sociedad, va evolucionando y haciéndose participe de
las tendencias sociales a través de sus ideas y de sus formas de expresion (Eguizabal, 2009;
Equizabal, 2011). Es decir, la publicidad posee, en cierta medida, «una vida propia, una
capaciédd de realimentarse, de reproducirse a si misma, de transformarse y de impregnar la
politica, la cultura, la vida social» (Eguizébal, 2009, pp. n/s). Asi, para comprender el desarrollo
de la actividad publicitaria hay que sefialar que la época de maycleestese desarrolla a
raiz de la revolucion industrial, con el auge produccién en masa, y se extiende a lo largo de
Estados Unidos durante el altimo periodo del siglo XIX. Es en este momento en el que la prensa
de alta velocidad adquiere una gran imgocta, pues permitira la publicacién de periddicos y
revistas de circulacion masiva en los que se incluyen mensajes publicitarios (Russell, Lane &
Whitehill, 2005; Checa, 2007; Erickson, 2010; Montafiés, 2015). A lo largo del siglo XX, poco
a poco, elemensocomo el cartel adquieren una importancia espectacular, convirtiéndose con
el tiempo en verdaderas obras de arte publicitario de autores tan destacados como Jules Chéret
o Pierre Bonnard. También se puede destacar la radio, que con sus anuncios rasliséonic
convirtié entre los afios veinte y cuarenta en la reina de la publicidad. Por lo tanto, se puede
hablar de que la actividad publicitaria se va extendiendo de forma lenta pero sélida en la
sociedad. Sera en los afos cincuenta, con la aparicion devigiéa, cuando se produzca la
primera gran revolucion de la publicidad, pues, va tomando una direccidén en su contenido que

se dirige de lo informativo a lo emocional (Erickson, 2010; Montafiés, 2015). «Si antes la
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publicidad tenia importancia, despuédalilevision, se convirtié en un medio poderosisimo»
(Erickson, 2010, pp. 19)Con la entrada del siglo XXI, el desarrollo de Internet y la
consolidacion de las redes sociales han cambiado de forma radical el paradigma de la
publicidad. Si se echa un \agb al pasado se observa como la publicidad tradicional informaba
mientras que el publico captaba, en mayor o menor medida, sus mensajes. Sin embargo, las
férmulas tradicionales ya no son suficientes y adecuadas para una audiencia que es cada vez
menos reeptiva a la mera informacion. Internet ha convertido al publico actual en un
consumidor educado en la tecnologia, lo digital y el desarrollo continuo, distraido por la
cantidad de estimulos que estan a su alrededor, creador y difusor de sus propiasosonteni
(Roca, 2015). La aparicion de este nuevo consumidor, unido a la crisis econémica, «obliga a
los publicistas a disefiar nuevas estrategias comunicativas y a explorar formatos publicitarios
innovadores que permitan alcanzar atawget hiperconectado» (#®ngas, Vivar & Abuin,

2015, p. 101). Se podria decir que, actualmente, la publicidad se encuentra en un momento de
transicion y de adaptacion a la tecnologia digital, explorando oportunidades y formatos
emergentes. Se trata de un contexto donde se @edeatmedios de comunicacién digitales
basados en las nuevas tecnologias en desarrollo. Es en esta linea donde se instala la publicida

digital como nuevo sistema de comunicacion persuasiva.

Al hablar de publicidadnline o publicidad digital se va a haceeferencia a aquella
comunicacién comercial que, con el objetivo de promocionar bienes o servicios, pretende llegar
al consumidor a través de los canales digitales basados en Internet como \péhinades
sociales o correo electrénico, por ejemploeste sentido, no hay que olvidar el caracter de la
publicidad como elemento de financiacion y de desarrollo de Internet. De hecho, es bien sabido
que la publicidad sufraga los gastos de distribucion de muchos de los servicios que se ofrecen
de forma gratita en la Red. A cambio de esto, Internet pone a disposicion de los medios y de
los anunciantes novedosas e innovadoras herramientas que permiten, entre otras cuestiones, |z
recopilacion de informacion personal sobre los usuarios o la segmentacionilés, gevf
ejemplo. Tampoco se puede obviar que todas estas herramientas suponen un riesgo potencial

para los usuarios en materias fundamentales como la seguridad y la privacidad (Pérez, 2012b).

Por lo tanto, resulta evidente que la industria publicitasiaaprovechado los cambios
propiciados por el impacto tecnologico y economico de los medios interactivos. A pesar de ser

un fendmeno relativamente reciente ha evolucionado hasta generar una publicidad mas
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innovadora, basada en soportes y formatos digitaless como principal caracteristica,
permiten desarrollar un elevado nivel de interactividad entre los agentes implicados en el
proceso comunicativo, especialmente desde la aparicion de las redes sociales (Pérez, 2012b), y
adaptarse a las nuevas necesidatid consumidor (Ortiz & Montemayor, 2015; Andrade,

2016; Egido, 2016). Por lo tanto, se observa como la publioidate avanza imparable como
herramienta fundamental para acercarse de forma rapida, presmishoga los millones de

usuarios de la RedEn este ambito, merecen una especial atencion las redes sociales, pues su
uso contindia creciendo afio tras afio y sus consumidores dedican una buena parte de su tiempo
a socializar a través de ellas. Esto, unido al desarrollo y a la penetracion de Isivchispo
moviles, ha motivado un crecimiento positivo de la inversion publicitenliae de la que se

hablarda mas adelante.

A continuacion, se lleva a cabo un andlisis de la inversién en publicidad en nuestro pais,
con el fin de comprender el fuerte vilewle la sociedad del consumo con la actividad
publicitaria, pues ambas van cambiando y transformandose siguiendo una misma direccion.
Para ello se recurre a los datos proporcionados por InfoAdex sobre la inversién publicitaria en
Espafia. Desde que en 19Mestudio InfoAdex comenzara su andadura, se han recogido
numerosas variaciones relacionadas con la inversion de publicidad en los medios. «Periodos de
una cierta contraccion seguidos de procesos de recuperacion, con el trasfondo de un incremento
constarte de la inversién publicitaria hasta 2008, en que hace su aparicion la famosa crisis»
(Sanchez, 2017, pp. 4). En la actualidad, se puede sefialar que la inversion publicitaria se
encuentra nuevamente en los niveles que habia alcanzado en el afio 2088eh@a de los
mensajes publicitarios ha descendido en algunos medios y ha aumentado en otros, lo que
evidencia de que se esta produciendo un cambio importante en el &mbito de la puBlicidad.
ejemplo, en television, Internet, cine y radio la inversiarctecido, mientras que en diarios,
revistas, suplementos, dominicales y exterior se ha producido un descenso (InfoAfgx, 201
En el Grafico 3.2., se recogen los datos de inversion en publicidad durante los ultimos diez
afios. Como se aprecia, en el aib72@ inversion publicitaria mantenia la racha de crecimiento
gue inici6 en 2014. Desde el inicio de la crisis en el afio 2008 la pérdida de inversion en
publicidad fue practicamente general, afectando a todos los medios convencionales hasta el afio
2014, manento en el que se observa como los niveles se van equilibrando de nuevo. De acuerdo
con el ultimo estudio de InfoAdex, la inversion publicitaria sufrio un incrementh83e,

alcanzando los 1287,5 millones de euros (InfoAdex, 28l A pesar del aumentsg trata de
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una cifra notablemente menor que en el afio anterior, cuando alcanzé un crecimi2z8éb del
en todos los soportes (InfoAdex, 201No obstante, se percibe una desaceleracion en la caida

del mercado.
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Grafico 3.2.Evolucion de la inversion flicitaria en Espafia (202017)  ( Mabgraci&n propia a
partir delos estudiosanualednfoAdex.

Por otra parte, si se habla de la clasificacion de los medios, los ultimos datos de InfoAdex
(2018) muestran un crecimiento de la inversion tanto erctwsencionales2(3% - 5.3558
MU gomo en losio convencionales @% - 6.931,6 M U ,)siendo los primeros los que mas tasa
de crecimiento han experimentado. Centrdndose en los convencionales, y analizando la
distribuciéon de la inversion por medios, la televisién sigue ocupando el prirastopde
inversiones en el mercado publicitario, segun se muestra en el Gréafico 3.3. Con un 40% de
volumen de negocio hdescendidacinco décimas respecto al afio BOEI crecimiento de
inversion experimentado por el medio television en el afii@ B@lsidodel 1%, situando su
cifra en 2.133 millones de euros frente a 10sl21,9 millones del afio anterior (InfoAdex,
2018).

Con el Gréafico 3.3. se percibe, ademas, como Internet sigue creciendo sin parar,
consolidando su segunda posicion por volumen de iidvecsn un 0%, por encima del medio

Diarios, tal y como ocurriera en el afio B0$e ha pasado de |@407,8millones de euros a
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los 1548,1de inversion en un afo (InfoAdex, )1Hay que sefialar que, evidentemente, el
desarrollo de la tecnologia, seltodo de los dispositivos moviles, esta afectando de forma
positiva al crecimiento de la cuota de mercado de Internet, afianzada por la inversion de

publicidadonline por parte de los anunciantes y de las marcas.

Del mismo modo, en el Grafico 3.3. se @& como el tercer lugar lo ocupa el medio
Diarios, cuya cuota de participacion supone 0/6% 567, 4 Mu) del conjunto
medios convencionales. InfoAdex establece que erilB8Diarios han sufrido una pérdida de
participacion de 2, puntos especto al afio anterior. Actualmente, la inversion publicitaria
obtenida por los Diarios esta t8)1% por debajo de la cifra del afio anterior (InfoAdex,801
Relacionado con este medio, es interesante reflejar que, de acuerdo con |ds|dztslio
General de Medios (EGM), la version electronica de los diarios supera el 67% de acceso
mensual. Mas concretamente, el 45% de lectores de diario electronico accede diariamente a los
mismos a través de la versiarebdel propio diario, frente a otras opcioresno la descarga
en PDF o la consulta a través de visores (AIMC, 20Por lo tanto, en el caso de los Diarios,
también se observa una adaptacion a las plataformas y tecnologias digitales emergentes, tanto

por parte del medio como por la de los lectores
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Gréfico 3.3.Inversién publicitaria en medios convencionales720IM UBElaboracién propia a partir

del dltimo Estudio InfoAdex de inversién publicitaria
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Todos estos datos evidencian cdmo la crisis econdmica, el rapido desarrollo de la
tecnologia y de los soportes digitales, ademas del nacimiento de la figura devan nue
consumidor mas exigente y poderoso, han afectado al mercado de la inversion publicitaria. En
este contexto, la transicion hacia un consumo en formatos digitales se va acelerando,
produciéndose el transito de lo analogico a lo digital, el renacer diliaigad. Es decir, en
los ultimos afios se ha ido observando una clara reestructuracion del mercado publicitario que

gira en torno a la transformacion digital, social y global.

Teniendo en cuenta el crecimiento que esta experimentando Internet y lagidpdds
gue puede ofrecer la publicidadling no es de extrafiar que los anunciantes inviertan buena
parte de su presupuesto en el contexto digital, pues promete ser mas efectivo, innovador y
adecuado a los nuevos tiempos. Es més, de acuerdo con Pve@gelque experimentara una
mayor subida en todo el mundo a lo largo de los préximos cinco afios sera el de la Publicidad
en Internet, con un aumento del 11,1% CAGR, superando el Acceso a Internet, que llegara al
6,8%» (PwC, 2016, pp. 7). Por lo tanto, esiple que los ingresos en el contextinecrezcan
mas por la publicidad digital, asi como por el uso de Internet, que por el propio consumo de
bienes y servicios (PwC, 2014). Del mismo modo que en otros mercados, el crecimiento de la
publicidad en Intenet se potencia, en gran parte, por los nuevos formatos emergentes, asi como

el impulso de soportes como la television conectada o laoatiiee (PwC, 2016).

En el Gréfico 3. se aprecia el notable incremento que se ha producido en la inversién
publicitaria online Como puede observarse, en los Ultimos afios se ha superado en mas del
triple la inversion en el medio Internet, pues se ha pasado de 482,42 millones de euros en el afio
2007 a 1.565,60 en el 2016. En cuanto a las tendencias, se espera uerdeeiminversion
digital en torno al 12% para el proximo afio (IAB & PwC, 2017). De acuerdo con el ultimo
Estudio de Inversion Publicitaria en Medios Digitakdaborado por IAB en colaboracién con
PwP, el total de la inversion en el afio 2016 viene marcaor las siguientes categoffas
desktopy mobilg digital signage TV conectada y audionline En este sentido, del total de la

4 Como aclaracién, cuando se habla de categtasitopy mobile en publicidadonline se hace alusion al entorno tecnoldgico: escritorio
(referente a los dispositivos tradicionales, como los ordermdersobremesa) y movil (referente a los dispositivos méviles emergentes, como
los smartphone® tabletg, respectivamente. Por su parte, cuando la publicidad traspasa las fronici®sentornos se habla digital
signage mas conocida como sefializdn digital dinamica o multimedi&e emitertontenidos digitalestilizandopantallaso monitored CD,
proyectorespaneles tactiles, etc., dispositivos que normalmente se encuentran ubicados en lugares publicos o en puntés dembirtan

asi lascualidades de la publicidad digital y ldeexterior.
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inversion en publicidadigitald el afo 2016 (1.565,6 Mu), el 97,
desktopymobile( 1 . 52 6, 3 s dua 8l restomorrespdnderda a las demas modalidades,
concr et ame n tigital 8ighage BU5d ®Monlidey du @M de TV cone
(IAB & PWC, 2017).
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Grafico 3.4.Evolucion de la inversién en publicidadline( M U Elaboracién propia a parde
datos del Estudio de Inversion en Publicidad Digital de IAB & PwC, desde 2008.a 2017

Dentro de la principal categoria de inversién en publicmdohe es decirdesktopy
mobilg se distinguen varios tipos de publicila@oncretamente, se puedsbhar de publicidad
display, video y search |l as cuales han supuesto en 2016
(158, 6MU0) y un 50,1% (783,6MU) de inversi - -n e
PwC, 2017). Elisplayparece que mantiene un volumen de inversion mayor en relacion con
los otros dos. &i embargo, la transicion a la publicidad movil pronostica, a la larga, un
crecimiento del vide@nline por encima del soporte anterior (ZenithOptimedia, 2016). Aqui
hay que destacar que el video es uno de los principales impulsores de crecimient@dmeste s

beneficiandose de «la creciente disponibilidad del contenido de alta calidad, y a las mejoras en

5 Como aclaracion, cuando se hablaDisplay se hace referencia a un formato de publiciiaithe conocido tradicionalmente conbanner
y en el que el anuncio esta formado por texto, imagen, auditeq wiostréndoseen una paginavebde destinoPor su ladosearchhace
referencia a la publicidad en buscadores de Internet. Es dgugllaque aparece en los resultados de busquedalas @dginagjue se
encuentran asociadas con lo que se busceedtth esta relacionado con la aparicién de los enlaces patrocinados que aparecen tras una

busqueda en cualquier buscador de la Red.
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la experiencia de visualizacion movil, asi como también mejores pantallas y conexiones mas
rapidas» (ZenithOptimedia, 2016, pp,8). Por su ladse&it crecera gracias al impulso y «la
innovacion continua de los motores de busqueda, como los resultados personalizados, la
coincidencia automatica de los términos de busqueda con el contenido de las paginas web de

los anunciantes, y a la mejora local y iemipo real de la busqueda» (ZenithOptimedia, 2016,

pp. 8).

Por dltimo, en relacion con el futuro de la inversion publicitariine, los datos del
altimo informe Entertainment and Media Outlook 202021 Espafieelaborado por PwC,
donde anualmente se amah los principales retos y oportunidades del sector publicitario,
establecen que, en nuestro pais, va a producirse un incremento en los ingresos de publicidad en
Internet que puede alcanzar el 6,3% para el periodo comprendido ent20201&or lo tarmt,
se estaria hablando de un crecimiento que alcanzaria los 2.214 millones de euros en 2020, lo
gue convertiria a Internet en el principal medio para invertir en publicidad, ligeramente por
delante de la television, tal y como ya sucede en otros paisggesircomo Reino Unido,
Francia o Alemania (PwC, 2017). Por lo tanto, se observa cbmedto onlineva cobrando
cada vez mas protagonismo a la hora de invertir en publicidad. Es evidente que Internet es el
punto de referencia de los consumidores debsifl, lo que hace que la audiencia de la Red
vaya creciendo cada vez mas, disparandose hasta alcanzar al resto de medios convencionales
De esta manera, resulta Iégico que la inversion en publicidad esté cambiando, reajustandose al
medio online y adentradose en la era digital, donde el publico se encuentra inmerso
plenamente. Un ambiente donde las marcas pueden elegir entre novedosas categorias que

permiten un acercamiento al consumidor que afios atrds nunca se hubiera imaginado.
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3.5. CONSUMO, MARCAS Y PUBLI CIDAD: SEDUCIENDO AL
ADOLESCENTE

Resulta evidente que «el mercado de los adolescentes actuales es uno de los mas
dinamicos e interesantes de todos los tiempos; sin embargo, no se trata de un publico bien
conocido ni facilmente accesible, y ademas, laeeencias previas tampoco sirven de mucho,
ya que es un grupo en constante cambio» (Sanchez & Pintado, 2010, pp. 147). No tienen nada
gue ver los adolescentes del siglo XXI con los de las pasadas o futuras generaciones. Lo que si
esta claro es que, comorsumidores, los menores cada vez tienen mas importancia, pues estan
adquiriendo un gran poder adquisitivo y una mayor influencia en las compras de los individuos
gue forman parte de su entorno, como familiares y amigos, por ejemplo. Por lo tanto, para las
marcas es determinante conocerlos a fondo (Sanchez & Pintado, 2010). Es por ello por lo que,
alo largo de los afios, se ha observado cédmo la publicidad ha ido variando su forma de dirigirse
a los menores como consumidores potenciales. Ademas, se debenenenta que los
adolescentes parecen ser los precursores de las principales formas de adaptaciéon a las
transformaciones del sistema de comunicacion mediada, fundamentado actualmente en las
pantallas. Ya sea a través del ordenador, la televisiorsweglphone los menores reciben
argumentos e ideas que adquieren un gran poder e importancia en la construccion de su
identidad, los emocionan y les permite estar en constante conexion con el mundo que les rodea
(Bringué & Sadaba, 2009; Callejo, 2012).

Conla television, primero; con internet, después, los adolescentes toman una
posicion autébnoma frente a los adultos. Ya no es un sujeto que se deja
proteger. Es mas, en sociedades individualistas, con estos medios se
constituyen en individuos frente a estastallas separandose del control y

dictado de los padres, que se ven sustituidos por el medio de comunicacion.
Los adultos ven cémo los mensajes del medio adquieren mayor autoridad que

los suyos (Callejo, 2012, p.20).

En este sentido, y dentro de este ewtd, captar la atencion de los adolescentes acerca
de la publicidad es un proceso bastante complejo. Se trata de unos consumidores mas inestables,
puesto que se encuentran en una fase en la qg@awstan desarrollando su comportamiento
como consumid@s, sino que estan conformando su identidad y comenzando a tomar

decisiones importantes para conseguir su independencia como individuos. Asimismo, los

96



Presencia de lasarcascomerciales efa proyeccién de la identidatkl adolescenteentro del entorndigital

adolescentes no tienen por norma expresar de forma clara sus habitos concretos de consumo, Ic
que complia el trabajo de las marcas a la hora de comprenderles para elaborar mensajes
publicitarios mas efectivos (Osuna, 2008). Sin embargo, se puede considerar como un grupo
social muy receptivo con los soportes mediaticos emergentes e innovadores. Esto @nvierte
los menores en un publico potencialmente vulnerable debido a su inexperiencia y a la falta de
recursos simbalicos a la hora de descodificar la informacion y los contenidos publicitarios a los
gue se les expone (Schor, 2006; Huertas & Franca, 20123nLosios proyectan experiencias

de compra inolvidable y positiva para los adolescentes, vinculandoles emocionalmente con
marcas y valores muy variados, e interactuando con ellos a través, sobre todo, de las pantallas
y de los mediosnline (Tur & Ramos, 208; Van den Bergh & Behrer, 2014; Andrade, 2016).

Poco a poco, toda la publicidad que reciben los adolescentes hace que se mantengan a la Ultima
en cuando a los productos y las marcas de moda, lo que crea en ellos fuertes deseos de consumc
Es mas, histécamente, las generaciones de nifios y adolescentes de hoy son las mas
preocupadas por las marcas y el consumo y, ademas, tienden a mostrar actitudes bastante

materialistas a la hora de desarrollar su identidad (Schor, BO6kingham, 2013)

Los mundos aciales de los nifios se construyen cada vez mas en torno al
consumo, pues las marcas y los productos han pasado a determinar quién esta
al dia y quién no lo esta, quién sigue la moda y quién no, quién merece tener

amigos, o estatus social (Schor, 20062p.2

En este sentido, la publicidad conlleva una serie de consecuencias que van mas alla del
propio consumo. Es decir, los mensajes publicitarios refuerzan los valores materialistas en los
menores, ensalzan las caracteristicas de la personalidad fuesetiyaty ofrecen diferentes
formas y posibilidades de construccion de la identidad a través del consumismo. Sin embargo,
la no consecucion de esos deseos de consumo que se han creado puede conducir al adolescen
a un gran descontento y a generarlesirsgmtos de infelicidad o de desilusion, entre otras
cuestione¢Schor, 2006Buckingham, 2013). Por lo tanto, se observa una clara asociacion entre
el consumo y el bienestar que hay que tener en cuenta. Asimismo, se puede sefalar que los
menores «viven hala constante presion de tener que amoldarse a la definicion que el mercado
hace de laamoderne» (Schor, 2006, pp. 32). En la adolescencia, los individuos «pueden llegar
a creer que comprar cosas puede resolver una serie de cuestiones de insegmaléal, co
insatisfaccion con la propia imagen, las dificultades escolares, los acosos a los que se ven

sometidos o una vida familiar infeliz» (Buckingham, 2013, pp. 197). Es aqui donde se pueden

97



Capitulo Il Socializacion a través del consumo, las marcas y la publicidad

sefalar las modas como uno de los aspectos que mas interegaeadoss para integrarse o

verse aceptado por los demas. En este sentido, resulta indudable hablar de que los adolescentes
van a emplear los bienes de consumo Yy la identificacion con las marcas para afirmar su propia
identidad, para expresarse y definirestiatus social o la pertenencia a un grigahor, 2006;

Sanchez & Pintado, 201Buckingham, 2013; Van der Bergh & Behrer, 20DMddrmalmente,

las marcas consumidas por los menores son muy variadas y cambian rapidamente, al igual que
ellos. No obstantesu consumo suele centrarse en marcas relacionadas sobre todo con el ocio y
el tiempo libre, puesto que constituyen un importante elemento de socializacion. Y en cuanto a
categorias de productos, se podrian sefialar la ropa, las zapatillas, los complgni@ntos
tecnologia, como elementos distintivos que ayudan a configurar su identidad (Sanchez &
Pintado, 2010). En cuanto al consumo de marcas concretas, parece que los adolescentes «no
muestran en la practica un consumo descontrolado de marcas prestigingas sk parece que

son mas «marquistas» que el conjunto de la poblacién» (Izco, 2007). Por lo tanto, se hace
evidente el poder de influencia de las marcas durante la construccion de la identidad de los
individuos, representando aspectos destacados qtengea acentuar, asi como el de la
publicidad como transmisora de valores y de modelos de conducta gestionados a través del
consumo (Huertas & Franca, 20M3n der Bergh & Behrer, 201&yutos, 2016).

Si se analiza la opinion de los mas jévenes acerdasd@ensajes publicitarios de las
marcas no es sorprendente ver que perciben un incremento en la presién publicitaria, sobre todo
en Internet (Ipsos 2015). A pesar de ello, no se critica ni se rechaza la presencia de publicidad
en los medios, sino su dgeém. Es decir, el exceso, la repeticion, la duracién, la irrupcion
constante o la aparicién de elementos engafiosos, por ejemplo. Todo ello es considerado como
un abuso o una intrusion (AEA, 2016). Asimismo, se perciben algunas diferencias en funcion
del medio en el que aparecen los mensajes. Los mas cargados de publicidad, de acuerdo con el
informe sobrePercepcion de la publicidad en los medios por el consunddola Agencia
Espafiola de Anunciantes, serian la television, con un 94% de percepcionate@ayugrado
de molestia, e Internet, con un 86,3% (AEA, 2016). Este hecho no sorprende si se recuerdan las
cifras de inversion publicitaria proporcionadas en el ultimo estudio de InfoAdei32.1
millones de euros en television Y5481 millones de ews en Internet (InfoAdex, 28L
Dentro del ambito de Internet, hay que destacar que la publicidad en redes sociales se tolera
bastante, puesto que suele ser afin a los intereses de los adolescentes, que incluso pueden seguir

a las marcas de moda a tradéssus perfilesnline (AEA, 2016; IAB, 2017). No obstante, a
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pesar de la saturacion percibida, Internet es el medio con el que mas se identifican los jovenes,
el de mayor credibilidad y el mejor valorado para conocer a fondo las marcas y las
caracteristias de los productos o servicios que les interesan de acuerdo con eEsitirdio

Anual de Medios de Comunicacién Online publicadolAB (2017). Del mismo modo, esl

Estudio sobre el uso de los adblockers en Espmafestablece que el dispositivo donske

percibe una publicidad mas molesta e intrusiva esmartphonedebido al formato de la
pantalla, seguido por el ordenador port&AR 2016b). A pesar de ello, en el estudio
Generation Z and Young Millennials: Mobitérst on Campustealizado conjaotamente entre

IAB y el equipo de investigacion de Qriously, se establece que una gran mayoria de los
consumidores mas jovenes considera que los anuncios que recibe a través de sus dispositivos
moviles son bastante relevantes y que se trata de una patblicés acertada y atractiva que la
tradicional. Es mas, la tendencia pasa por responder a los anuncios que mas les interesan. Asi,
la cifra de jovenes que participa de la publicidaliheque considera relevante llega ya al 55%,

frente al 49% que no respade a ella. De estos, destaca un 13% que participaria compartiendo

el anuncio con sus amigos. Cuanto mas jovenes son los internautas mas tienden a compartir las
campafas publicitarias que les llaman la atencién. También destaca un 13% de usuarios que
amplia informacion del producto o servicio anunciado. Otra tendencia antes de realizar
cualquier compra suele ser la de consultar la opinidon de otros usuarios en Internet, sobre todo
en las redes sociales y en perfileslagsde las marcas (IAB & Qriously, 26} Esta ultima

cuestion lleva a hablar sobre la confianza hacia la publicidad por parte de los mas jévenes. De
acuerdo con diferentes informes sobre la confianza en los mensajes publicitarios publicados por
Nielsen,la confianza global del consumidba ido enaumend con respecto ahfio 2016
seguramente promovido por la mejora econonica, se traducen una mayoseguridad y
tranquilidada la hora de consumir (Nielsen, 201Fara los consumidores la publicidad méas

fiable se encuentra en las opinionesamigos y familiares (83%), seguido de los comentarios
online (63%) y de las paginas web y perfiles de redes sociales de las marcas (51%) (Nielsen,
2015; Nielsen, 2016). Por lo tanto, en los adolescentes puede percibirse cémo las ideas y las
opiniones degrupo de iguales tienen mucho peso a la hora de confiar en las marcas y en la

publicidad en general, asi como a la hora de incitar al consumao.
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Asimismo, cabria destacar los datos que nos ofrece el infidiitemnials Teensle
Refuel Agency, donde setablece que 1 de cada 3 adolescentes de entre 16 y 19 afios recibe
algun tipo de influencia de las marcas y sus mensajes publicitarios (Refuel Agency, 2015). En
el Gréfico 35. se muestran las categorias de anuncios que mas atencion generan en los menores.
Puede observarse coreatre los anuncios mas atractivos para los adolescentes se encuentran
los que aparecen en formato de videdine (40%) y los que aparecen en las redes sociales
(27%). Por el contrario, se considera menos relevante, e incluso mizegstalicidad que
aparece en las aplicaciones moviles y la de contenidos patrocinados. Es més, esta publicidad
poco interesante para los consumidores, unida al intrusismo y la saturacion de mensajes, ha
hecho que surja un elemento que se extiende poacoagntre l0s usuarios mas jovenes y que,
dicho sea de paso, hace mas complicada la misién de las marcas por asentarse en su mundo
virtual. Se trata de los programag blockingo de bloqueo de anuncios en Internet, que han
sufrido un enorme incremento eatos ultimos afios (Moz and Fractl, 2015; IAB, 201Big).
hecho, en la actualidad, un 26% de los internautas bloquean la pubdinldeel cuestion que
preocupa tanto a los anunciantes como a los medios debido a que puede generar una caida
importante deds ingresos procedentes del medio digital (IAB, 2016b).

40%
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30%
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Gréfico 3.5. Publicidadque més atencidn genera en los menoresR&uel Agency

Por otro lado, si se habla de influencia publicitaria, se puede sefialar que, de acuerdo con
los datos del estudidillennials Teende Refuel Agency, podria decirse que entre los anuncios
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gue incitan a un mayor consumo en los menores estan los que se ven en los dispositivos moviles
(55%), seguido de estos se encuentran los anuncios deovililee(58%) y los que se rdmen

por email (38%) (Refuel Agency, 2015). A pesar de estos datos, hay que ser conscientes de las
limitaciones existentes a la hora de medir la eficacia de los anuncios que se reciben por el medio
online No obstante, sguede hablar de qu& publicidadestainfluyendoen la socializacion de

los menores como consumidores, en la medida en que contribuye a instaurar o normalizar sus
hébitos de consumo mediante la persuasion y la posterior actividad de compra generada, en

algunos de los casos.

En definitiva,se puede decir que el mercado publicitario se enframasgeneraciones
de consumidores adolescentes cuyos habitos de compra estan muy vinculados con lo digital, lo
tecnoldgico y lo moderno. Dentro de este contexto, los menores suponen un publkdzenale
hecho que aprovechan las marcas para acercarse de forma enérgica a ellos utilizando novedosa:
tacticas y tecnologias. Emplean nuevas, atractivas e innovadoras férmulas publicitarias que son
cada vez mas invasoras de la privacidad y del espacio pkrBpijue suscita importantes
inquietudes éticas al tratarse de un publico vulnerable. Todos estos cambios y percepciones se

dan en un entorno cada vez mas global, digitalizado y marcado por la evolucién de las TIC.
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4.1. LAS TIC EN EL CONTEXTO ACTUAL

A lo largo de los capitulos anteriores se ha podido apreciar como los menores se estan
formando y desarrollando en un contexto en el que destaca la digitalizacion y que esta marcado
por los cambios tecnolégicos, los econdmicos y los culturales. Se va perfitnddwito en el
que se pone el mundo al alcance de todos a través de las nuevas tecnologias y del desarrollo
irrefrenable de Internet en general y de las redes sociales en particular. Asimismo, se ha ido
destacando como los anunciantes, las marcas y leigad, como elementos que intervienen,
impulsan y favorecen el consumo, se estan adentrando en ese mundo digital, cambiante, rapido
y en el que destaca la gran variedad de productos y servicios que se dirigen a saciar las
necesidades y los deseos damaviduos. Ciertamente, la sociedad siglo XXI se encuentra
inmersa en una realidad acelerada y volatil, lo que obliga a cambiar y a adaptarse continuamente
a ambitos y situaciones que parecian mas o menos constantes o evolucionaban lentamente, pol
lo que permitian una transformacién mas controlada y estable (Quintero, 2008; Katz, 2009). El
rapido y continuo avance de las tecnologias es tan elevado hoy en dia que «un nuevo producto
ya es viejo cuando sale al mercado» (Zanoni, 2008, pp. 195). Taldesaelollo y el consumo
frenético de los teléfonos inteligentes sea el ejemplo méas acertado de los niveles de velocidad
en los que estan sumergidos los individuos y de la dependencia que tienen hacia lo tecnoldgico.
Y es que, resulta evidente que las TEfaa presentes en numerosos ambitos de la sociedad,
ejerciendo un enorme impacto en el desarrollo tanto de la economia y la cultura como de los
individuos en su conjunto (Suarez, 2007; Katz, 2009). Asi, se esta percibiendo la presencia de
una conectividagermanente que esté transformando los pilares de la sociedad. En este sentido
se puede destacar la capacidad de las TIC, como herramientas que son, para ejercer un pape
qgue reproduce y fortalece un determinado tipo de valores, redefine habitos y pdaones
comportamiento y de consumo, al mismo tiempo que permite el desarrollo de innovadores y
dinamicos espacios de intercambio e interrelacién sdigahl (Nifio, 2013; Aguayo, 2016).

No obstante, las TIC «no s@wlo herramientas que aplicar, sino procespie desarrollar
(Castells, 2002)» (Torres, 2005, p.3). Con todo esto, se puede definir a las TIC como sistemas
tecnolégicos a través de los cuales se recibe, se manipula o se procesa digitalmente la
informacion, lo que facilita la comunicacion en la sdeid. Por lo tanto, en la actualidad, se las
pueden considerar como herramientas que facilitan el acceso al conocimiento y que, ademas,
potencian la capacidad de innovaciéon dentro de un mundo globalizado e, inevitablemente, cada

vez mas digitalizado.
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Las TIC, dentro del contexto del siglo XXI, actian dentro de lo que se va a denominar
Sociedad de la Informacion, por cuanto las tecnologias facilitan la produccion, la distribucion
y la manipulacion de la informacién y de la comunicacion como nunca habfaosidte hasta
este momento (Ferrés, 2013). Sin embargo, también seria correcto hablar de Sociedad del
Conocimiento o Sociedad del Aprendizaje. De cualquier forma, dentro de la sociedad se ha
producido una importante y profunda transformacion tanto destascturas, de los patrones
de vida, de la cultura y del ocio de los individuos como de las relaciones sociales. Se trata de
una sociedad en la que las condiciones de creacion y de tratamiento de la informacion «han sido
sustancialmente alteradas por ueaolucién tecnoldgica centrada en el procesamiento de
informacion, la generacion del conocimiento y las tecnologias de la informacion (Castells,
2002)» (Torres, 2005, p.3). Asi, entendemos que el impacto de las TIC en el desarrollo de la
sociedad suponenucambio en la percepcién del conocimiento y de la informacién, asi como
de las habilidades y de las competencias de los individuos. Por lo tanto, se puede afirmar que
la tecnologia genera diferentes transformaciones en la naturaleza humana, asi cogue en lo
suele denominarse psicologia humana, relacionada con el pensamiento, la percepcion y la

conducta humana, entre otros procesos cognitivos (Gardner & Davis, 2014).

Hablando de TIC es inevitable remontarse a las ideas de Marshall McLuhan, uno de los
prearsores del estudio de la informacion y de la comunicacion, asi como de la influencia de
los medios y de la tecnologia en los individuos (Berumen & Arriaza, 2008; Lopez, 2017).
McLuhan diagnostico en 1964 que el uso de los medios «conduciria a una Gdelessae
interaccion entre las naciones, que se caracterizaria por la uniformidad de las actividades, en
cuanto a comunicacion se refiere, de tal suerte que un dia el mundo se constituiriddgauna
globab> (Berumen & Arriaza, 2008, pp. 20). Teniendoosenta que la forma en la que se
adquiriere la informacién afecta a los individuos mas que la informacion en si misma, a través
del término de «aldea global» se buscaba describir y comprender los efectos de los medios de
comunicacion, que a medida que fmsal tiempo iban proporcionando una informacion mas
inmediata y global. Asi, poco a poco, McLuhan predijo la influencia y los efectos de medios
tan importantes como la television. A esta idea se sumg, en 1988, Paul Bairoch, que sugirié que
la «la caja tota» podria convertirse en un medio imprescindible para la globalizacion (Berumen
& Arriaza, 2008; Lopez, 2017). No obstante, lo mas interesante es que McLuhan «vaticino el
impacto y el alcance de Internet cuando apenas unos «locos» de la tecnologiancedian

invento que ha conseguido revolucionar la forma de entender la informacion y las
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comunicaciones» (Lopez, 2017). Y es que, la red de redes ha ido creciendo a lo largo del tiempo
y, es evidente, que ha influido tanto en procesos econdmicos y cultlgdéesociedad como

en el desarrollo de nuevas formas de interaccién, de comunicacién y de intercambio de
experiencias a través del surgimiento y del desarrollo de las redes sociales virtuales. Asi, se
puede establecer que, tanto la television como leteson las TIC mas destacadas. El presente
capitulo se centrara en la incorporacion de las TIC en la vida de los menores, centrandose sobre
todo en Internet, asi como de una de sus herramientas mas destacadas en la actualidad: las rede
sociales. La Red va permitir a la sociedad encontrarse frente a un enorme espacio digital que
tiene la capacidad de ampliar horizontes y de enriquecer vidas, fomentando el desarrollo social,
emocional y cognitivo de los individuos. A esto hay que sumar, en los ultimos elfios
desarrollo de la tecnologia maovil e inalambrica, que poco a poco ha ido generando un
importante cambio en los estilos de vida, formas de comunicacién y de relacion de la sociedad.
Por lo tanto, no cabe duda de que los tiempos en los que el ordeaadesa era el Unico
dispositivo que permitia navegar por Internet han quedado atras. Se ha observado como en poco
tiempo los dispositivos mas sencillos se han convertido en objetos inteligentes, brindando la
inmediatez de la conexion a la Red en cualgoiemento y practicamente desde cualquier
lugar. Como muestra de ello, se podria girar la vista a sofisticados ordenadores portatiles,
smartphonestablets videoconsolas de ultima generacion, television inteligemevadores
electrodomésticos, etc. Esdae se va a conocer como el Internet de las cosas (Kagsheab,

2014). Una de las consecuencias mas destacadas de este desarrollo es el enorme incremento de
uso de las TIC, que conduce de pleno a una era de hiperconexién y de constantes cambios
sociales, ya sea en la manera de vivir, de aprendizaje o de comportamiento y de actuaciéon de

los individuos.
1.1.1. CONECTADOS A LARED
a) El avance irrefrenable de la conexién a Internet

En los ultimos afios, mas concretamente en la década de los noventa, el usoGe las TI
especialmente de Internet, se extendio y se fue popularizando entre la poblacién de una forma
muy significativa. En esos momentos menos de la mitad de los hogares tenian ordenador
personal y ocupaba un lugar comun para que cualquier miembro de la faudiiese acceder
al mismo, dandole diferentes usos relacionados con la ofimética, el ocio o los estudios, por

ejemplo (Martinez & Espinar, 2012). Con el paso del tiempo se ha ido observado como el
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numero de ordenadores personales ha ido creciendo al m&nm@m que aparecian nuevos
dispositivos o0 aparatos tecnoldgicos que, hoy por hoy, influyen notablemente en la forma de
informarse, comunicarse o divertirse, entre otras cosas. Asi mismo, hasta hace poco, se
consideraba lo ultimo en tecnologia el dispoderconexion a Internet en los hogares. Sin
embargo, ahora son las propias personas las que estan conectadas de forma continua e ilimitada
a través de cualquier dispositivo que permita el acceso a la Red (Echanove, 2013). Es mas, si
se tienen en cuenta tosl los aparatos que disponen actualmente de conexion a Internet, se
puede afirmar que, ahora, hay mas dispositivos moviles activos que ordenadores (Hormigos,
2013). Por lo tanto, las TIC han cambiado el panorama de uso de medios en cuanto a consumo
se refere y continuaran haciéndolo, sobre todo en el @mbito de la poblacién adolescente y joven.
Estos han integrado perfectamente en sus vidas los dispositivos y las tecnologias emergentes,
asi como las mas tradicionales como Internet, con mayor facilidacresioad que otros

segmentos de la poblacién.

Se puede echar un vistazo al pasado para hablar de evolucién tecnoldgica, entendida, en
este caso, como el nivel de equipamiento y la utilizacion de las tecnologias por parte de los
individuos. En el Gréfico 4. se muestra la evolucion del equipamiento y uso de las TIC en los
hogares espafioles a lo largo de la ultima década. Segun estos datos se puede hablar de un
incremento general tanto del equipamiento como del uso. No obstante, se observa que, a partir
del 2011, tecnologias como la radio, el mp3 o el DVD han ido experimentando una bajada en
cuanto a sus niveles de utilizacion, siendo sustituidas por otras mas novedosas o relacionadas
con el mundo digital. Mientras, otras como la conexion a Internet, losaatoies (incluyendo
netbooks, tabletgtc.), la television o los libros electronicos, por ejemplo, contindan creciendo
poco a poco. Todo esto deja claro que la aparicién de nuevos y diversos aparatos, tecnologias
y servicios, unido a las numerosas mejtéasicas del siglo XXI, han transformado el uso de
los medios en la Sociedad de la Informacién. Asimismo, podria afirmarse que, en la actualidad,
resultaria bastante complicado establecer cual es la frontera entre lo que seria un hogar equipado
y el que 0 lo es. A través de los datos del Grafico 4.1. se va percibiendo cierto equilibrio en
cuanto a equipamiento tecnoldgico en los hogares, sobre todo en tecnologias mas asentadas
como la television, los ordenadores o el teléfono fijo. Se puede hablar,tantepde que el

equipamiento doméstico ya no tiene que vez tanto con los aspectos economicos de los
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individuos, sino que atiende mas a factores sociadelsicacionales, a los estilos de vida o a la

cultura de consumo, entre otras cuestiones.
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Gréafico 4.1. Evolucion equipamiento y uso de las TIC en los hogaresER)oracion propia a partir
de datos del INE, Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y

Comunicacién en los Hogares desde el afio 2007 a 2017

Los datos del ultimo estunldeEquipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y
de la Comunicacion en el Hogdel Instituto Nacional de Estadistica (INE) establecen que el
porcentaje de esparfioles que dispone de conexidn a Internet en sus viviendas ha pasado del
43,5% en 200al 83,4% en 2017 (INE, 2017). De acuerdo con estos porcentajes se puede
afirmar que, actualmente, hay mas usuarios de Internet que de ordenadores (78,4%). Por lo
tanto, se deduce que el acceso a la Red en los hogares seguird sufriendo un crecimiento
expon@cial motivado por la aparicion de dispositivos tecnoldgicos que permiten una conexion

continua. No obstante, hay que decir que, a pesar de que los servicios TIC son cada vez mas
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asequibles, mas de la mitad de la poblacion mundial sigue sin utilizareheracuerdo con

los datos de la Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT). En 2015 se estimaba que los
individuos que estaban conectados a Internet alcanzaban un porcentaje de 43,4%, un 2,8% mas
gue el afio anterior. Sin embargo, las cifras muesfue, en 2016, aun habia 3.900 millones de
personas que continuaban excluidas de los recursos que ofrece Internet. Si se habla de tasas de
penetracion de la Red, se podria sefalar que en los paises desarrollados supone el 81%, en
paises en desarrollo e0% y en Paises Menos Adelantados el 15%. Por lo tanto, se puede
hablar de que aun queda mucho por hacer para reducir la brecha digital en la poblaciéon que
todavia no utiliza Internet (UIT, 2015; UIT, 2016).

En cuanto a equipamiento de dispositivos de donepuede sefialarse que, de acuerdo
con los datos del ultimo informe del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion (ONTSI), el nimemartphonegrecié enormemente en el afio
2016, llegando a alcanzar un porcentdge92,6% de individuos que poseia al menos uno
(ONTSI, 2017). De acuerdo con el continuo desarrollo tecnolégico, es de suponer que cualquier
tipo de dispositivo que permita el acceso a Internet también esté teniendo mas presencia en la
sociedad. Es el cagte latablet con una penetracién del 52,8%. Tampoco hay que olvidarse
de la television de pantalla plana, que se sitia en el 85% de los hogares, las videoconsolas con
un 37,2%, o los reproductores de medios (D\Blue-Ray) que estan presentes la mitadlas
viviendas (ONTSI, 2017).

Siguiendo en la misma linea, la compafila comScore, que desde hace algunos afios
presenta un informe anual acerca del consumo de contenidos digitales, indica que el continuo
crecimiento en relacién con el uso de los dispasitiméviles supone una destacada
transformacion y una evolucion de los comportamientos de los consumidores. A pesar de lo
gue se pudiera pensar, ghartphoneno esta remplazando al ordenador como elemento
predilecto de acceso a Internet. Mas bien, loagia ocurriendo es que se estan aumentando
los tiempos de conexion de los individuos a través del uso de multiples dispositivos. Lo que si
puede destacarse es que, dependiendo de las edades de los usuarios, se prefiere mas un
dispositivo que otro. Asi, Iaadividuos de mas de 55 afios se decantan mas por los ordenadores
de mesa, los de 25 a 54 utilizan indistintamente diferentes plataformas y los menores de 24 afos

se inclinan mas por los dispositivos moviles (comScore, 2016).
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Del mismo modo, se puederafiar que la audiencianlineha aumentado con el paso de
los afos, y lo seguira haciendo aln mas durante bastante tiempo. En el dGltimo informe de la
audiencia de Internet del Estudio General de Medios (EGM) se indicamjige actualidat)
hay un 8,3% dela poblacion de entre 14 o mas afios que se conecta a Internet (AIMC, 2017).
En el Gréfico 4.2. se muestra la evolucion de los usuarios de la Red desde el afio 2007 al 2017.
Como se puede observar se ha pasado de un porcentaje de 41,1% de usuariod 86,3%07 a
en la actualidad. Por lo tanto, el crecimiento de la audiencia de Internet a lo largo de esta Ultima

década es evidente.
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Grafico 4.2.Evolucion dda audiencia en Internet (¥%8IMC, 2017.

Por otro lado, se pueden destacar los datos de accesonatiole acuerdo con diferentes
estudios. Segun el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién (ONTSI), el 78,4% de la poblacién de 15 y mas afios (usuarios de Internet) acceden
diariamente a la Red, lo que permitegmracerca de las enormes oportunidades y posibilidades
que ofrecen la variedad de dispositivos que permiten la conexion a la Red (ONTSI, 2017).
Asimismo, es inevitable decir que el uso mas frecuente de Internet se da en la poblacion mas
joven. De hecho,l€entro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) indica que el acceso a la Red
alcanza el 94,3% entre jovenes de 18 a 24 afos (CIS, 2017). Por su parte, el Instituto Nacional
de Estadistica establece que el 80,6% de la poblacion de 16 a 74 afios ha liikraeiben
los ultimos tres meses. Esto supone el acceso a la Red de méas de 27,7 millones de personas

Ademas, sefala que los usuarios frecuentes, es decir, lo que se han conectado a la Red al meno

6 Los datos del Estudio General de Medios se refieren al dia de ayer, por ello la penetracion del medio arroja detesdifessrfuentes.
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una vez por semana en los ultimos tres meses, supor@®hoéb del total de internautas.
Mientras, el segmento de usuarios que acceden diariamente a Internet suma alrededor del 66,8%
de la poblacion de 16 a 74 afios (INE, 2017).

En relacion con la frecuencia de acceso la Red, puede destacarse que los espafioles
usuarios de Internet que se conectan todos los dias suponen un porcentaje del 77,5%. Por franjas
de edad, los usuarios entre 18 y 24 afios que se conectan diariamente alcanzan el 94,3%,
seguidos por los de 25 a 34 afos (92%) y los de 35 a 44 (81,2%) (CF$, R&Mismo, si se
habla del tiempo de conexion hay que sefialar que los espafioles pasan una media de 3,4 horas

al dia conectados a Internet (IAB, 2017).

Por ultimo, puede hablarse sobre el perfil de la audiencia espafiola en el mundo digital.
Segun el Cano de Investigaciones Sociolégicas (CIS), la audiencia de los ultimos meses estaba
bastante equilibrada entre el publico masculino y el femenino (CIS, 2017). Dichos datos se
complementan con los que ofrece el Estudio General de Medios (EGM), que inglicga qu
49,8% eran hombres y un 50,2% eran mujeres (AIMC, 2017).

Por lo tanto, se puede hablar de una adopcién generalizada de las TIC, especialmente
de Internet, por parte de la sociedad, puesto que estd evolucionando y adaptandose
gradualmente a los novesbs avances y transformaciones que abren paso a nuevas formas de
comunicacioén, informacion, interaccidén y ocio, entre otras muchas posibilidades. Asimismo,
destaca el hecho de cada vez haya mas objetos cotidianos que permiten el acceso a la Red
(televisoe s , rel ojes, gaf as, | avador as, ée) . Todo
«inteligentes», si se les puede llamar asi, haciendo que los individuos formen parte de una
sociedad cada vez mas globalizada y compleja, que continla avanzando enmadladdeda

Sociedad de la Informacion.
b) Dodndey como se accede a Internet

En primer lugar, hay que sefialar que tanto los lugares de acceso como los dispositivos a
traves de los que se accede a la Red implican unas convenciones sociales particulgues en lo
se refiere a libertad, privacidad, sociabilidad y seguridad. La llegada de innovadores
dispositivos méviles, unido al desarrollo de la banda ancha movil, permite a los individuos una

conexion a Internet de una forma cada vez mas intuitiva, contifwe, lirapida. Puede
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destacarse que, segun el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacion (ONTSI), la banda ancha movil es el segmento del meguedgontinia
manifestando el crecimiento mas acelerado (ONTSI, 20138.I&bla de la poblacion mundial,

la banda ancha movil daba servicio al 84% de los individuos con dispositivos moviles en 2016,
siendo los niveles mas altos los de Europa (UIT, 2016). En el afio 2016 la penetracion de la
telefonia movil en los hogares es$ples alcanzé el 97,6% entre los individuos de 15 afios y
mas (ONTSI, 2017). Se puede hablar, de este modo, que el acceso a Internet a través del movil
se ha consolidado como algo habitual en Espafia. De hecho, nueve de cada diez usuarios se
conectan a la & a través de smartphondla totalidad en el caso de menores entre los 14 y

18 afos) (Fundacioén Telefénica, 2016). Al desarrollo de los nuevos dispositivos emergentes se
suman nuevos lugares de acceso a la Red, amplidndose los espacios tradicicnakeddte

y de socializacion. Ademas, puede hablarse de una mejora y crecimiento notable de las
infraestructuras y los serviciogfi de caracter publico y gratuito. E®° informe Navegantes

en la Redle la Asociacion para la Investigacion de los Mede€dmunicacion (AIMC) indica

que un 25,2 % de los usuarios de Internet se conecta varias veces al dia a traifédelel

locales publicos (bares, cafeterias, aeropueginy, desde la calle o medios de transporte
(46,7%) o desde centros de estudi@s3%), entre otros. No obstante, el acceso a Internet desde
casa, a través de una Red de pago, sigue siendo el lugar predilecto de los usuarios con un 93,9%
(AIMC, 2017b). Del mismo modo lo indica el ultimo informe de la audiencia de Internet en el
Estudio General del Medios (EGM). Un 99% de los internautas se conectan en su hogar,
mientras que el 62,1% accede en la calle o medios de trasporte publico, un 28,1% desde el
trabajo, un 8,3% en la universidad o centro de estudios y un 23% desde otros sitiGs (AIM
2017).

A continuacion, se describen los principales dispositivos de acceso a la Red. Como se ha
ido sefialando, la conexidn a Internet es cada vez mas mévil, puesto que los dispositivos tipo
ordenador portatilsmartphoneo tablet, por ejemplo, se hanoavertido en herramientas de
comunicacion social muy utilizadas en la actualidad. Asimismo, hay que destacar que cada vez
hay mas usuarios multidispositivo, es decir, utilizan diferentes aparatos para conectarse e
incluso los emplean al mismo tiempo. De@wo con esto, la Asociacion para la Investigacion
de los Medios de Comunicacion (AIMC), en su inforNe&vegantes en la Redefiala que el
92,8% de usuarios accedieron a Internet a través de dispositivos moviles en el dia de ayer,

superando el acceso avés del ordenador fijo o sobremesa (31,8%). Asi, un 37,7% accedi6 a
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través desmartphoneun 24,3% a través de ordenador portatil y un 5,6% a travésbbi
(AIMC, 2017b). Con esto, puede afirmarse que, por primera vez, el movil se consolida como

dispasitivo preferente de entrada a la Red.

Por tanto, se puede establecer que, a nivel global, la tecnologia movil, gracias a la
revolucién debmartphongse ha convertido en protagonista indiscutible de los medios sociales
de carécter digital. Asi, se demtrasa existencia de una realidad tecnologica y digitalizada
gue esta generando un creciente interés por parte de la sociedad a la hora de acceder a Internet
en cualquier momento y lugar. Sin duda, la adopcién de la tecnologia conlleva transformaciones
enlos habitos de comportamiento de los individuos. Es decir, los dispositivos moviles llevan
de pleno a un periodo de constantes cambios tecnolédgicos que se desarrollan a gran velocidad
y a los que la sociedad se va adaptando poco a poco (Alier), Z0tb esto también ha
afectado a los menores, quienes han pasado de una conexion a la Red usando un ordenador de
sobremesa, compartido o personal, a una conexion a través de dispositivos moviles,
personalizados y que permiten una accesibilidad cada vez méasliatan flexible e

individualista.
c) Qué se hace en Internet

En los estudios sectoriales se demuestra el incremento de los servicios que se utilizan en
Internet, asi como de las actividades que se desarrollan en el contexto digital, lo que explica la
consoldacion de la conexién a la Red como un habito cotidiano para la mayoria de la sociedad.
Asimismo, se establece amplitud de usos que se pueden hacer de las TIC, las cuales ofrecen
numerosas posibilidades a la hora de buscar informacién, obtener nuevas fdem

entretenimiento, de comunicacion, de participacion y de consumo.

Sobre el uso de los medios interactivos en Espafia puede destacarse el informe de
Navegantes en la Red de la Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacién
(AIMC), dondese sefala que el principal servicio utilizado a través de Internet es la consulta
del correo electronico (85,3%) y la utilizacion de la mensajeria instantanea (82,8%) (AIMC,
2017Db). Logicamente, esto explica el hecho de que un gran nimero de intertilazgasgiin
tipo de cuenta de correo electronico en la Web (95,3%) o acceda a través de programas o
aplicaciones (41,7%) (ONTSI, 2017). A estos usos hay que sumar el acceso a las redes sociales

desde Internet fijo en los hogares (76,3%) y desdenartptone (78,1%), asi como la
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utilizacion del servicio de llamadas de Skype (69,4% desde el hogar y 58,6% desde el teléfono
inteligente). Las principales actividades que se realizan a travésnmdetphoneson la
comunicacion, através de la mensajeria instaaté85,5%), correo electrénico (72,4%) y redes
sociales (78,1%), la busqueda de informacién (73,4%) o la consulta de noticias (69,5%) y el
entretenimiento, con el uso del video de sitios para compartir (59,9%), como YouTube, por
ejemplo. En relacion contro de los dispositivos moviles mas usadostalalet puede
destacarse de nuevo como actividad principal el uso del correo electronico (12,4%), seguido
por los usos para entretenimiento y el ocio como la visualizacion de videos (11%) (ONTSI,
2017).

Teniendo en cuenta estos datos, puede afirmarse que los usuarios usan Internet para
desarrollar actividades potencialmente beneficiosas, que estan relacionadas con la busqueda de
conocimiento e informacién, consulta de correo electrénico o para potenciatasisnes
personales a través de plataformas sociales. Aunque, también pueden encontrarse con
experiencias negativas, como encontrarse con contenido personal e inapropiado en la Red. Esto
muestra como cualquier individuo puede disfrutar de las posibilidadedos beneficios que

ofrece Internet, aunque sin olvidarse nunca de los posibles efectos adversos.
4.1.2. INMERSOS EN LAS REDES SOCIALES

Dentro del contexto digital uno de los elementos que més relevancia ha tomado son las
redes sociales. Con el propésde establecer una definicion de éstas se siguen las ideas de

Boyd y Ellison:

Definimos las redes sociales como herramientas telematicas que permiten a
los individuos (1) crear un perfil de datos publico o spatilico dentro de un
espacio digital definid, (2) organizar una lista de otros usuarios con los que
compartir nexos de unidn, y (3) visualizar y rastrear su lista de contactos y la

de otros que se encuentren dentro del sistema (2007, p. 211).

De esta forma, se percibe que las redes sociales gstuadbmprendidas como una
importante estructura social, se estan implantando en la sociedad del siglo XXI, integrandose
activamente en la vida personal, social e incluso laboral de los internautas. Esto se debe a su
capacidad para favorecer la transmigiénnformacion y el intercambio de contenidos de una

forma facil y rapida. Su verdadero alcance viene de su configuracion como espacios de
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interaccion virtual, de debate y de movilizacién social. Asi, van convirtiéendose en potentes y
eficaces herramientade comunicacion interpersonal, donde los usuarios complementan y
amplian sus relaciones sociales (Boyd & Ellison, 2007; Chistakis & F@ol&0;Garcia, del

Hoyo & Fernandez, 2014). Del mismo modo, se va observando como en las redes sociales se
van fusimando algunas caracteristicas del mundo real y del virtual. La «convergencia entre
ambos mundos es cada vez mas habitual y afecta a la forma en la que se planifican las
actividades, de forma que [ é] es m8s nor mal
planificadas sobre la marcha gracias a informacion que reciben continuamente en el movil»
(Alierta, 2016, pp. 10). Asi, entre los diferentes instrumentos y usos que ofrece Internet, las
plataformas sociales ocupan un papel muy importante, convirtiéndosespaeio digital de
referencia para la participacion, la colaboracion, la integracion y la comunicacion global y
social (Garcia, del Hoyo & Fernandez, 2014; Fundacién Telefénica, 2016). Resulta fascinante
el hecho de que las redes sociales en el mundmMirdyan generando poco a poco las mismas
propiedades y caracteristicas que tienen las redes sociales del mundo real y que surgen de forma
natural. Es decir, «las redes sociales son una expresion de la sociedad globalizada» (Candalija,
entrevistado en Ll@s, 2013, p.19). Se trata de una sociedad aumentada que se relaciona a
través de las tecnologias emergentes. Por lo tanto, las redes sociales virtuales pueden usarse
como herramienta de busqueda de individuos que se conocen en el mundo real y trasladar es
relaciones al espacio digital. Del mismo modo, podria conocerse a nuevos individuos en el
mundo virtual e intentar establecer algun tipo de conexion en la vida real. Por lo tanto, se
observa que las propiedades de ambas redes, la real y la virtuallp@@mejantes, aunque

los patrones de interaccién son muy diferentes (Chistakis & Fowler, 2010; Llanos, 2013).
Queda patente que los individuos del siglo XXI se mueveortextodonde las redes sociales

crecen en tamafo y velocidad, donde ya no se cemde la misma forma y ya no se habita

el mismo espacio. Asi, con estas plataformas puede hablarse de que «antes, las relaciones
personales eran fisicas o analdgicas, ahora también son digitales» (Candalija, entrevistado en
Llanos, 2013, p.19).

Dentro deeste nuevo entorno comunicativo, los usuarios ya no desempefian un papel
unico y exclusivo, pues se convierten en «prosumidores». Es decir, tienen tantas posibilidades
de consumir mensajes externos como de desarrollar los suyos propios (Ferrés, 2013;
Lipovetsky, 2016), asumiendo alternativamente el papel de emisor y receptor. De esta forma,

las plataformas sociales han facilitado que usuarios de todo el mundo puedan relacionarse entre
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si, compartiendo contenidos, informacién, opiniones y experiencias,ficaodbd los
parametros de la comunicacion en sociedad (Garcia, del Hoyo & Fernandez, 2014). Asi, el
avance tecnolégico generado por las redes sociales se presenta lleno de posibilidades
comunicativas, aunque no hay que perder de vista las consecuencitigasegue pueden
suponer un mal uso destas sobre todo en el colectivo de menores. En relacion con ello,
podrian identificarse los riesgos que mas preocupan en la actualidad. Se pueden destacar los
asociados a la falta de privacidad o de intimidad ceamla recoleccion de datos personales

por parte de terceros (Pifiar, 2011; Garmendia, Jiménez, Casado & Mascheroni, 2016;
Suberviola, 2017) o la dificultad para borrar completamente la informacion de los perfiles de
las redes sociales, entre otros (Sulmayi2017). También destacan los riesgos sociales como

el ciberacoso ciberbullying (Sala, 2011; Giant, 2016; Garmendia, Jiménez, Casado &
Mascheroni, 2016; Suberviola, 2017), la discriminacién, la difusién de fotografias o videos de
contenido inapropiadda suplantacién de identidad, el contacto con personas desconocidas,
etcétera (Sala, 2011; Garmendia, Jiménez, Casado & Mascheroni, 2016; Suberviola, 2017).
Ademas, habria que sefalar los riesgos personales como la dependencia o el abuso de las rede
sodales (Hinojosa & Cela, 2013; Garmendia, Jiménez, Casado & Mascheroni, 2016;
Suberviola, 2017), los mensajes invasivos, engafiosos o0 no deseados (Suberviola, 2017), asi
como la propia pérdida de tiempo o el aislamiento que conlleva el uso excesivo de dichas
plataformas, por ejemplo (Hinojosa & Cela, 2013). Asimismo, el nUmero de contactos en las
redes sociales suele considerarse como un indicador de comportamiento de riesgo (Garmendia,
Jiménez, Casado & Mascheroni, 2016). Puede verse, por lo tanto, cspdoos negativos

de las redes sociales estan asociados sobre todo con la privacidad de la informacién y con la
seguridad personal de los individuos que las utilizan. De mismo modo, podria decirse que, en
la sociedad del siglo XXlI, las plataformas socae han convertido en la expresion y causa de

la ausencia de una forma de comunicacién mas calida, humana y directa, caracterizada por el
acercamiento interpersonal. Con estos datos, se puede establecer que lo mas importante es
evaluar tanto las oporturddes como los riesgos asociados al uso de las redes sociales,
procurando mantener la balanza a favor de los aspectos positivos para que las experiencias de

aprendizaje sean lo mas provechosas posibles para el desarrollo de los menores.
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Por consiguiente gsesta observando comaslaciedad actual se encuentra inmersa dentro
de nuevas formas de relacion y comunicacion social vinculadas a la revolucion de las redes
sociales virtuales. Estas actian de forma complementaria a las relaciones tradicionales cara a
cara, reforzando nexos sociales de cualquier tipo (emocionales, materiales, laborales, etc.). Por
lo tanto, las redes sociales pueden enfocarse como plataformas qodaieapacidad de
favorecer la comunicacion, la integracion y la participacion entligiduos en la vida social
activa (Garcia, del Hoyo & Fernandez, 2014). En este punto, resulta interesante comprender y
reflejar cdmo se han modificado los usos de las redes sociales a lo largo de los ultimos afios.
Para tener una vision mas clara, ampl@ncreta acerca de dicho planteamiento, se recurre a
los datos de los diferentes estudios sobre Redes Sociales de IAB Spain, los cuales llevan
publicAndose anualmente desde el afio 2009, exceptuando el afio 2015. En el Gréfico 4.3. se
observa un incrementtel uso de las redes sociadggre los internautasastante significativo
a lo largo de los afios, pues en 2009 la cifra de internautas suponia un 51% y actualmente llega
al 86%. Asimismo, destaca que entre 2012 y 2013 no se produjera ningun cambio,
mantaiéndose el porcentaje de internautas que utilizan las redes sociales en 79%. De acuerdo
con los datos que se muestran en el Gréfico 4.3., se puede diferenciar un importante periodo de
crecimiento de las redes sociales entre el afio 2009 y el 2012. Adeagse momento se va
observando un cierto equilibrio, es decir, una madurez en la penetracion de las redes sociales

que, tras los ultimos afios, puede decirse que se han mantenido constantes en cuanto a su

crecimiento.
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Gréfico 4.3.Evolucion del uso de saredes sociales (Y“&laboracion propia a partir de los datos de
los estudios de IAB Spain desde el afio 2009 al 2017 (exceptuando 2015)
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Por su parte, hay que destacar que, de acuerdo con el Esitmdio Anual de Redes
Socialede IAB (2017b), en 2017 86% de los internautas de entre 15 y 55 afios utiliza alguna
red social, lo que representa mas de 19 millones de usuarios de dichas plataformas en Espafia.
Si se habla de promedios de uso, una red social es utilizada unas 4 veces a la semana, aunqu
depené de cada red social (IAB, 2017b). Sobre la frecuencia de uso en horas, los espafioles
pasan sobre 2 horas y 40 minutos de media consultando sus perfiles y contactos en redes (IAB,
2017b). De acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica¢iNE)17 el 67,6%
de los usuarios de Internet en los Ultimos tres meses participaba activamente en redes sociales
de caracter general. Los principales usuarios de las redes siguen siendo los jévenes de 16 a 24
afos. Y, si se tienen en cuenta los géndagsnujeres son mas participativas (70 %) que los
hombres (65,2%) (INE, 2017). Otro dato para tener en cuenta es que, segun elFofonme
Digital Global 2016de comScoregl acceso a las redes sociales desde dispositivos tradicionales
como el ordenadora disminuyendo, al mismo tiempo que aumenta el uso desaiephone
tablet por ejemplo (comScore, 2016). De acuerdoistadio Anual de Redes Sociaties|AB
Spain el acceso a las plataformas sociales desdmaitphon€94%) supera por primera vez
al de los ordenadores (93%). Ademas, el acceso a travésathelarontinda creciendo, pues
se ha pasado del 28% en 2016 al 55% en 2017 (IAB, 2017b). Adema®leseelatorio de
Redes VIII Oleadae establece que el acceso a redes sociales es cadayeez/, ademas, es
multidispositivo (The Cocktail Analysi2016) Por lo tanto, no cabe duda de que los
dispositivos moviles estan contribuyendo decisivamente en el crecimiento y en el desarrollo de

las redes sociales.

En relacion con los motivos quetpaocian el uso de las redes sociales pueden destacarse
como mas habituales las siguientes: comunicacién a través de chats o mensajes (67%), sobre
todo para mantener el contacto con conocidos o circulo social cercano, ver videos o escuchar
musica (59%), irdrmarse sobre lo que hacen los contactos de la red (47%), adquirir
conocimiento sobre temas de interés (39%), asi como de futuros eventos sociales, y publicar
contenido (37%) (IAB, 2017b). En relacion con la publicacion de contenidos, el Centro de
Investicaciones Socioldgicas (CIS) establece que uno de cada cinco esparioles (21,2 %) se ha
arrepentido alguna vez de haber publicado algun contenido (comentario, fotografias o videos)
en una red social y, ademas, el 8,8% ha tenido problemas por ello. En esteestisio, se
puede hablar de que alrededor del 76% de la poblacion se muestra preocupado por el

tratamiento de sus datos personales en las redes sociales. De hecho, el 96,9% de los usuarios
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esta de conforme con la necesidad de que las redes socialesipalanrizacion del usuario
antes de proporcionar sus datos a terceros (CIS, 2017). Por lo tanto, se observa una
preocupacion real por parte de los usuarios activos en relacion con los aspectos negativos

relacionados con la seguridad y la privacidad quoseera el mal uso de las redes sociales.

Por otro lado, hay que decir que el acceso a las redes sociales se produce por diferentes
motivos en relacion con el tipo de red. Diferentes estudios de IAB Spain sobre redes sociales
muestran que los usuarios decebook la emplean sobre todo para mantener la relacion con
sus contactos y para comunicarse con ellos. En el caso de WhatsApp el uso es semejante, los
usuarios lo emplean en gran medida para chatear y enviar mensajes. Por su lado, los principales
motivospara usar Twitter son para estar informado, la posibilidad de expresarse libremente y
seguir a personajes publicosealebrities(IAB, 2016; IAB, 2017).

Mencién aparte merecen los servicios de mensajeria instantanea, tales como WhatsApp
0 Snapchat, puestpie son considerados por muchos usuarios como redes sociales debido a su
capacidad para comunicarse con otras personas en tiempo real. Dichas aplicaciones comparten
muchas caracteristicas semejantes a las de las redes sociales (se acumulan contesttes, se p
desarrollar un perfil, compartir archivos,
sociales. En gran medida, estos servicios multiplican las posibilidades de interaccién social,
llegando a reconfigurar el ecosistema de las redes sociale® Bestdcarse que la tasa de
penetracién de este tipo de servicios se muestra creciente. Por lo tanto, se percibe como este
tipo de aplicaciones han desarrollado su propio espacio de expansion, se van apropiando poco
a poco de lo social, ganando usuariagplementando a las redes sociales virtuales que se
conocian hasta ahora. Asi, puede destacarse que entre las principales motivaciones que mueven
a los individuos a usar los servicios de mensajeria instantanea se encuentran: comunicarse en
tiempo real corotras personas (personal o profesionalmente), compartir contenidos como
fotografias, videos, enlaces o ubicaciones y cambiar los estados y fotografias de perfil,
caracteristica que es similar a la de los primeros momentos de las redes sociales (Tte Cockta
Analysis, 2016). No cabe duda de que el crecimiento de las redes sociales y la consiguiente
aparicion de numerosas aplicaciones sociales, favorecido por el desarrollo de los dispositivos
moviles, esta impulsando diferentes cambios en los habitos depudoticas generales en la
Red.
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a) Las redes sociales mas populares

Tal y como indica la cantidad de redes sociales que estan presentes en la Internet en la
actualidad, se puede hablar de que su caracter puede ser muy variado, asi como los intereses
gue muegen a cada individuo a usarla. Por lo tanto, es evidente que no todas tienen la misma
popularidad, ya que cada segmento de poblacion tiene unos gustos e intereses diferentes.
Asimismo, hay que tener en cuenta que la popularidad de las redes socialebiaadmoon
el tiempo y modificAndose de acuerdo con las preferencias de los usuarios.

Segun el ultimdestudio Anual de Redes SociatleslAB, en 2017 Facebook y WhatsApp
son las redes sociales lideres en Espafia, con un 91% y un 89% de uso respectNamente.
obstante, el liderazgo depende del dispositivo de acceso. A través del ordenador destaca la
conexiéon a Facebook (85%), seguido de YouTube (62%). Aqui WhatsApp se encontraria en
quinto lugar de preferencia con un 21%, por debajo de Twitter (28%) y\5(##Ho). Si se
habla del acceso a través dedhlet Facebook seguiria siendo lider (75%), de nuevo seguida
por YouTube (62%). Y, bastante por detras se situaria WhatsApp con apenas el 13% de acceso.
Sin embargo, a través deinartphonéWhatsApp se sitian primera posicion con un 89%,
seguido por Facebook (72%) y YouTube (45%) (IAB, 2017b). Por lo tanto, aqui se observan
las primeras preferencias de uso de las redes sociales mas populares de acuerdo con los
diferentes dispositivos de acceso. A pesaoddiflerazgos descritos, llama la atencién que la
valoraciérf de ambas redes sociales, Facebook y WhatsApp, por parte de los usuarios diste
bastante de su popularidad. La primera recibe una puntuacion de 7,4, ocupando el octavo lugar
en la valoracién de des, mientras que WhatsApp se posiciona en primera posicién con un 8,3,
casi un punto por encima, como puede observarse en el Grafico 4.4. Por detras de la primera se

situarian YouTube y Spotify, con un 8,1 y un 8 de valoracién respectivamente.

7 En el estudio IAB 2017 se establece una escala de valoracion de 10 puntos, donde 1 es el minimo y 10 el maximo, cometdéinele

nivel de satisfaccion de los usuarios en relacion con diferentes redes sociales.
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WhatsApp I, S, 4
YouTube I 8,1
Spotify I 8
Telegram I 7.8

Instagram 7,8
Pinterest 7,6
Waze 7,6
Facebook 7,4
Twitch 7,1
Twitter 7
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Gréfico 4.4. Top 10valoracion de las redes sociak&sl 7.1AB, 2017h

Continuando con la popularidad de las redes sociales cabe destacar que, detras de
Facebook y WhatsApp, contindan en auge otras como YouTube, con una penetracion de uso
del 71% o se mantienen dsltes como Twitter (50%). Asimismo, Instagram es la red donde se
ha percibido un mayor aumento de usuarios, pasando del 34% al 45% de uso. A esta le sigue
Spotify. Otras como Tuenti han desaparecido poco a poco del mapa de redes sociales o se van
debilitardo a medida que pasa el tiempo. No obstante, cabe destacar que, dentro del mundo
virtual, es normal que los usuarios tengan mas de un perfil en redes sociales. Es mas, el

promedio de redes visitadas es de 4,8 por usuario (IAB, 2017b).

Por lo tanto, se olbsva cOmo continuamente se producen cambios en el universo de las
redes sociales. Es decir, el escenario se va simplificando y las categorias se van fragmentando,
centrdndose en publicos determinados. Asi, Facebook va perdiendo caracter social e
implicacién emocional, haciéndose cada vez menos espontaneo y pragmatico. Esto se debe en
gran parte a la intrusion y penetracién de los anunciantes y de las marcas que hacen que el
usuario pierda su privacidad y su confianza en la red social. Por su lado, Tevitterescada
vez mas comunicativo, ampliando sus contenidos y personalidad social, permitiendo un uso
mas activo y cotidiano entre sus usuarios. Tuenti fue perdiendo internautas debido a su caracter
limitado y menos sofisticado. A todo lo anterior se suaraphricion de nichos especificos entre

los que destacan LinkedIn e Instagram, entre otros, y el desarrollo de la mensajeria instantanea
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con plataformas como WhatsApp. Por lo tanto, dentro de la revolucion de las redes sociales no
aumenta el namero de dlgue se utiliza, sino que unas se sustituyen por otras. Para visualizar
este hecho, en el Grafico 4.5. se muestran los datos de evolucion de las redes sociales mas
destacadas en los ultimos afios. Puede verse cémo en 2010 se produce un crecimiento notable
de las redes sociales virtuales mas destacadas. Algunas como Facebook, YouTube, Twitter o
LinkedIn contindan creciendo o manteniéndose al menos en el panorama general de redes
sociales, mientras que otras como Tuenti se fueron debilitando y desapareciendo
definitivamente, o surgiendo de la nada como es el cagshdesAppo Spotify. A través de

este contexto resulta evidente que las redes sociales son un claro ejemplo de cédmo la sociedad

se ha vuelto cada vez mas global, cambiante, acelerada y compleja.
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Gréfico 4.5.Evolucion de las redes sociales destacadasH)oracion propia a partir de los

estudios IAB sobre redes sociales desde el afio 2009 a 2017 (exceptuando 2015)
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4.2. RELACION DE LOS ADOLESCENTES CON LAS TIC

En los dltimos afos se ha percibigto creciente interés en lo que se refiere al estudio y
el analisis de la relacion de los menores con las nuevas tecnologias, Internet y las redes sociales,
buscando comprender la naturaleza de los cambios, las oportunidades y las consecuencias que
conlleva el uso destasen dicho colectivo. De acuerdo con el infor@teldren’s Use of Online
Technologies in Europesn un primer momento la mayoria e investigacionegue se
publicaban en relacion con el tema se centrabasdiaren menorey ensu relagn con el
contexto digitalOlafsson, Livingstone & Haddon, 2013). Sin embargo, en la actualidad, son
cada vez mas los investigadores que inclgresus estudiogotros agenteomolos padres
0 a los educadorggue se presuponen commzdiadores quanfluyen en el control deiso y en
el aprendizaje de las habilidades necesarias para que los menores interactien de una forma
positiva y critica en el medio digital, entre otras cuestiones (Lobe, Segers y Tsaliki, 2009;
Ballesta & Cerezo, 2011; Alvarez, ifes, Rodriguez, Padilla, & Rodrigo, 2013; Antoral, 2013;
Catalina & Lopez de Ayala, 2013; Rial, Gomez, Brafia y Varela, 2014; Nikken y Schols, 2015;
Sanchez, Frutos & Vazquez, 2017, entre otros). Para hacerse udal ite@rés sobre el tema
la red denvestigaciorEu Kids Onlinedentifico y codificé, entre los afios 2006 y 2009, cerca
de 400 estudios accesibles que se centraban en el uso y el acceso a la Red. En 2012 la busqueda
de este tipo de estudios superé la cifra de 800, con lo que el totakdgariones europeas
sobre este tema era de mas de 1200 (Olafsson, Livingstone & Haddon,E20&Bambito
espafial Bringué y Sadaba (2009frecen una amplia reflexibn acerca de los rasgos que
vinculan a los menores con el contexto interactivo alredéelajue se estan desarrollando. De
esta manerglantean la necesidad de conocer como se estan formando las nuevas generaciones
ante urescenari@n continua conexionglagado de pantallaBel mismo modo, autores como
Martinez & Espinar (2012) se cear en el analisis de la relacion entre las TIC y los
adolescentes espafoles, indagando en las cuestiones que llevan a fomentar diasiso de
tecnologias, como pueden ser la comunicacion entre el grupo de iguales yrRbosioparte,
Frutos, Sanchez & &quez (2012), plantean el uso de los medios interactivos y su influencia
en la identificacion con valores y estilos de vidagblicoadolescente. Ampliando aun mas
la linea de estudio destacaria el planteamiento que proponen Colas, Gonzalez osle Pabl
(2013), centrandos#e forma especifican la motivacion de uste las redes sociales, o el de
Rial, Gomez, Brafia & Varela (2014)uienes profundizan en el andlisislde actitudeslas

percepciones s habitos de uso de Internet y derdedessociales dirigiendo la investigacion
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ala comprension del contexto digital que rodea a los meparagavorecer la actitud critica

y responsablale los adolescenteante el uso de las tecnologi&on todo estpose puede
establecer una idea general aceredas numerosas y variadas investigaciones que se han
centrado en los menores y las TIC a lo larglmd@ltimos afiosdando cuenta de la importancia

del temaEs probable que el interés por estudiar la relacion de este colectivo con las nuevas
tecnologia y el contexto digital venga a justificarse por el hecho de que los menores son cada
vez mas tendentes a expresarse a través de estos sistemas, priorizando la comunicacion virtual
sobre la tradicional basada en el contacto directo y personal (Colas,|ézokzde Pablos,

2013). De acuerdo con los ultimos datos deEleuesta sobre Equipamiento y Uso de
Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogaesinstituto Nacional de
Estadistica la proporcién de uso de las TIC por parte de la poblacatilia bastante elevada,

puesto que el 95,1% de los menores entre 10 y 15 afios son usuarios activos de Internet. Este
porcentaje supera desde el 2016 al de menores que utilizan el ordenador (92,4%). Asimismo,
se observa un incremento significativo delisposicion de los teléfonos moviles en menores

de 10 afos, llegando a alcanzar el 94% en adolescentes de 15 afios (INE, 2017). Se evidencia,
por lo tanto, un aumento del acceso a Internet desde dispositivos méviles por parte de los mas
jovenes. Es mas, a@lforme Net Children Go Mobilestablece que el 59% de los menores de
entre 9 y 16 afios se conecta diariamente a la Red a travéssderphongGarmendia,

Jiménez, Casado & Marcheroni, 2016).

En relaciéon con el uso de las redes sociales se ha habladoss rapida adopcion por
parte de los adolescentes (Boyd & Ellison, 2007; Chistakis & Fowler, 2010; Garcia, del Hoyo
& Fernandez, 2014, Garmendia, Jiménez, Casado & Marcheroni, 2016, entre otros). Segun los
datos del informéet Children Go Mobilehayun 42% de nifios y un 48% de nifias de 9 a 16
afos que poseen perfil en alguna red social, siendo mayor el uso de las plataformas sociales a
partir de los 11 afios (Garmendia, Jiménez, Casado & Marcheroni, 2016). Por su parte, hay
estudios que identifican Idactores, los intereses o las motivaciones que explican el uso y el
acceso a las redes sociales Young People, Online Networks, and Social Inclugenotley
(2009), por ejemplo, se distingue la utilizacién de las plataformas en relacion con cuatro
dimensiones diferentes: el interés personal, las necesidades del adolescente, la relacién con el
grupo y la competencia tecnolégica. En la misma linea, Ruano y Maca €x@di@lecen que
hay ciertos aspectos en los individuos (interaccion, relacion, coroidmcaidentidadjjue se

convierten en motivacionales a la hora de utilizar las redes sodtalesu parte, Colas,
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Gonzalez y de Pablo (2013), plantean que los jovenes que utilizan las redes sociales se
identifican preferentemente con una vertiente nagional de tipo social y con otra de tipo
psicoldgica dirigidas sobre todo a cubrir la dimension emocional de los individuos. Asi,
plantem que las plataformas virtuales gratifican emocionalmente, permitiendo expresar
sentimientos e interactuar con otrioslividuos de forma constante. Del mismo modo, las
investigadoras Frutos y Marcos (2017) exploran el papel de la gratificacion en las redes
sociales, planteandolo como hipoétesis para justificar su uso intensivo en meEsaress en

su estudio se estabkeque, a pesar de las experiencias negativas acumpladas menores

en las plataformas virtuales, sigpeevaleciendel componente gratificantgue sostiene su

uso. Con todo lo anteriose puede hablar de que las redes sociales se convierten emogehic

gue permiten satisfacer determinadas necesidades de los adolescentes

También se publicapstudios que tratan el elemento de la popularidad de las propias
plataformas sociales en el colectivo adolescente (Livingstone, Haddon, Vincent, Mascheroni &
Olafsson, 2014; Marcheroni & Cuman, 2014; Garmendia, Jiménez, Casado & Marcheroni,
2016, Asociacion Proyecto Hombre, 2017, entre otros). De acuerdo con los ultimodetlatos
informe Net Children Go Mobilgla red sociaFacebookva a destacatomo la mas utiiada
(Garmendia, Jiménez, Casado & Marcheroni, 20lb6jue va a resultar novedoso puesto que
los resultados de la encuektd Kids Online2010 mostraban a Tuenti como la red mas popular
entre los menores espafioles. Esto indalay como se sefialé em momentogue poco a poco
se ha ido debilitando, seguramente debido al auge de otras redes y plataformas mas
desarrolladas y enriquecidas, como Twitter o WhatsAyoe se han ido apropiando de su
actividad, permitiendo una conexién y contacto mas pern@neotivo y novedoso. En
relacion con las plataformas para compartir, Instagram es la mas g&araendia, Jiménez,
Casado & Marcheroni, 2016; Asociacion Proyecto Hombre, 2@lif}que, ambién podria
destacars&ouTube mas utilizada por los chicos @or las chicagGarmendia, Jiménez,
Casado & Marcheroni, 20)1.6Con estos datos, se puede decie los adolescent@suestran
ciertas limitaciones a la hora de usar redes mas especializadapuwedeoseLinkedIn, que
tal vezasocen su utilizacional futuro. Asi, se puede afirmar que los menores tienen un uso
muy diversificado de las redes sociales y, en ocasiones, poseen mas de un perfil en diferentes
plataformas, cuyo uso puede variar enormemente de un afio para otro, como ocurrio con el caso

de Tuenti
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Otra de las cuestiones recurrentetagnvestigaciérsobre TIC ymenoressel factor de
la frecuencia de conexigrel delos lugares de acceso preferidos por los adolescentes (Bringué
& Sadaba, 2009; Colas, Gonzalez & de Pablo, 2013; Garmendianeiim€asado &
Marcheroni, 2016, entre otrog).través ddos diferentes estudios se va observando como las
localizaciones se estan diversificando y variando rapidamente debido, en gran parte, a la enorme
difusion de los dispositivos moviles. En la actdadl, y de acuerdo con inforridet Children
Go Mobile,el hogar familiar es el sitio principal para usar Internet a diario. El 26% de los
menores de entre 9 y 16 afos utiliza Internet varias veces al dia en algun lugar de la casa
(excluyendo su habitacion) el 20% se conecta desde su propio dormitorio (Garmendia,
Jiménez, Casado & Marcheroni, 201Bar su parteBuingué y Sadaba (2011)lanteanuna
clasificacion de los menores en relacion con el uso que hacen de las redes sociales. Asi,
distinguen entre usuarios avanzados», que son los que poseen mas de un perfil en las
plataformas, «usuarios», que tienen un perfil, y «no usuarls»este sentido gira la
investigacion de Garciafpez de Ayala y Catalina (2013), donde se compara la utilizacion de
las rales sociales entre usuarios habituales y los que no lo sonsEstanclusiones destaca
que la correlacion existente entre el tieropbney el uso de las plataformasquellos menores
gue muestran un uso mas intensivo derd@les sociales son los grealizan de forma mas
frecuente actividades en la Regutos, Sanchez y Vazquez, (20ltdjnbién estudian el
comportamiento de los adolescentes en el madioe, concluyendo que el tiempo medio que
dedican a su conexién a la Red casi llega a 6 horantduun dia laboral, alcanzando
practicamente las 8 horas en el fin de semana. Asimismo, afirman que el auge de los dispositivos

movilesesta contribuyendo a las conexiones continuas a la Red en el colectivo de menores.

Tras delimitar el alcance de Intetnyede las redes sociales por parte de los menores, asi
como las caracteristicas de su uso y acceso, el foco de interés de las investigaciones se va
centrando en cuestiones mas amplias, como las actividadies llevadas a cabo por los
menores, destacandjue los resultados pueden variar dependiendo de lateatad los usos
mas basicos o tradicionales se encuentran lo que estan relacionados con el intento de
pertenencia a un grupo social, las actividades participativas y las sociales. Es decirdestivida
como la mensajeria instantanea, el visionado de videos, videoprdgen escuchar masica
en linea, por ejemplo (Olafsson, Livingstone & Haddon, 2013; Garmendia, Jiménez, Casado &
Marcheroni, 2016). No obstante, no todas las actividad@se de los adolescentes se centran

en el ocio. Se podria sefalar el uso de las TIC con fines educativos, es decir, para hacer trabajos
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escolares o ampliar informacién de estudio, por ejemplo (Bauer, Maireder y Nagl, 2010;
Olafsson, Livingstone & Haddon, 2013). Asémo, puede destacarse que, con el incremento

de menores usuarios dmartphonese usa mucho mas Internet para la busqueda de cualquier
tipo de informacion o para visitar perfiles de redes sociales en cualquier momento y lugar
(Fundacion Telefénica, 201d)ado la importancia que les dan a su grupo de iguales resulta
I6gico que los menores empleen las plataformas sociales de forma complementaria a la
comunicacién presencial, con el fin de prolongar sus relaciones sociales a través del mundo
virtual. Asi, &1 forma de relacionarse virtualmente en las redes sociales se desglosa en diversas
actividades entre las que destacan las siguientes: usar el servicio de mensajeria instantanea de
la propia red, visitar los perfiles de sus contactos, comentar y commuantinios. Asi lo
apuntarios resultados del proyeciet Children Go MobildGarmendia, Jiménez, Casado &
Marcheroni, 2016).

Asimismo, se observa la publicacion de estudios que se dirigeafendizar en la
compresion dela influencia del comportamientode la autoestima en el uso de Internet y de
las redes sociales como elementos que pueden afectar a la socializacion o a la adaptacion del
entorno o grupo social. En este sentido se puede decir que el uso de Internet y de las redes
sociales puede sendr los menores para escapar de las dificultades que entrafia la vida real.
Armstrong, Phillips y Saling (2000) consideran que resulta importante estudiar la busqueda de
sensaciones y la baja autoestima de los individuos para predecir el uso intensiviegliease
de las plataformas de interaccidel medioonline Por su partenvestigadores comGaplan
(2002) se centran en el estudio de determinadas variables psicosociales, entre las que se
encuentra la autoestima, y que se encuentran asociadas abbiemngtico de la tecnologia
digital. Entre los resultados que muestra Caplan destaca la preferencia de los individuos por la
interaccion social mediada a través de las redes sociales en contraposicién con la realizada en
el mundo real, es decir, la que @®duce cara a cara. Asimismhiménez y Pantoja (207
plantean que los sujetagie abusamle las TIC presentan niveles mas bajos de autoestima,
asociados a conductas de aislamienta h sensacion de frustracion. En este sentido, se
establece como viaedescape la dependencia a la Red en general y a las redes sociales en
particular como instrumentoqgue permiteninteractuar con otros individuog salir del
aislamiento socialEspecificando aun mas, Herrera, Pacheco, Palomar y Zavala (2010) se
centran erla red social Facebook y relacionan su uso muy intensivo o adicto con la baja

autoestima, la depresién y la falta de habilidades sociales. De nuevo se observa cémo las redes
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sociales se sitian como elementos que, de una forma u otra, influyen en etlpsapiollo

interno de los individuos, asi como en su proceso de socializacion.

Por otro lado, se estudia el vinculo existente entre la identidad de los adolescentes y el
mundo digital. Investigadores como Subrahmanyam, Smehal, y Greenfield (2006) estudian
papel que ocupa el medimlineen el desarrollo de la identidad digital de los adolescentes. De
acuerdo con estos, la Red les ayuda en su aprendizaje e identificacion de aspectos relacionados
sobre todo con el género y la sexualidad de los individDtyas publicaciones, como la de
Morales, Buitrago y Marin (2013), se centran en la influencia que puede generar el uso intensivo
de las redes sociales sobre la identidad, la personalidad y el comportamiento de los adolescentes
como estrategia de aceptaciante un grupo de iguales. Aqui se estudia la problematica
existente de la interaccion a través de red social Facebook y los cambios de identidad adoptados
a través de la pertenencia a tribus urbanas dentro de la plataforma social. En relacién con la
pertenencia a grupos, autores como Robles (2008), analizan el tema estableciendo que la
identidad, del mismo modo que la sensacion de aceptacion en un grupo, es una de las
dimensiones que se ven influenciadas, negativa o positivamente, a través de la interaccié
dentro de la realidad virtual. Al mismo tiempo, se habla de la facilidad que ofrecen R&TIC
hora deocultar o falsificar la propia identidad digital. Este hecho lleva a numerosos
investigadores a estudiar el fuerte vinculo entre la identidad Ivirtiea reputaciénonline
(Alonso, 2011; Fresno, 2012; Capdet, 2013; Santamaria, 2013, entre otriog)g&meracion
APP, Gardner & Davis (2014) presentan un estudio comparativo entre los nativos digitales y
los jévenes de la ergredigitd», abordando Ie temas que consideran como mas importantes
dentro de la vida de los adolescentes (identidad, privacidad o intimidad e imaginacion) y
determinan el papel que juegan las TIC en dichas areas. De manera que los estudios publicados
van mostrando como los memervan experimentando y aprendiendo aspectos importantes
dentro de la Red para ir gestionando tanto su identidad como su privacidad dentro del mundo

digital que les rodea.

Haciendo un breve paréntesis, sobre la formacion de la identidad digital hay gue dec
gue es totalmente dependiente del contexto virtual y de la tecnologia. Se puede definir como
«el conjunto de la informacion sobre un individuo o0 una organizacion expuesta en Internet
(datos personales, imagenes, registros, noticias, comentarios, @¢c.rogforma una

descripcion de dicha persona en el plano digital» (INTECO, 2012, pp. 5). Un dato interesante
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sobre la identidad digital es que se desarrolla no solo a través de lo que es cada isdividuo,

gue en su proceso de construccion interviensrasuiones y la forma de relacionarse con el

resto ddos usuariogle la Red, lo que incluye la opinién de los demas internautas acerca de
cada sujeto (Pérez, 2012). También es importante destacar que en el mundo virtual existe la
posibilidad de no querdéener una identidad digital y no participar en el entorno que le rodea.

Sin embargo, este hecho no garantiza que terceras personas hagan referencia a cualquier
individuo o publiquen y utilicen material relacionado con su persona (Trapero, 2011). En este
sentido parece légico y prudente prestar atencion al desarrollo de la identidad digital se quiera

0 no, tema que, como se ha sefialado anteriormente, se ha estudiado en diferentes publicaciones
relacionadas con la gestion temprana de la identidad y de lacEmonline La identidad

digital comienza a configurarse a partir del «primer rastro que se deja en Internet, que no tiene
por qu® haber sido dejado por |l a propia pers
identidad digital se esté gestando enda Rin control o sin conocimiento» (Gamero, citado en
Trapero, 2011, pp. 35). Otra de las caracteristicas de la identidad digital es que no tiene por qué
estar directamente ligadas#lfdel sujeto. Se trataria mas de un elemento referencial de cada
individuo en la realidad virtual. Esto se debe a que la identidlétk no es uryofisico, por lo

tanto, existe la posibilidad de inventar o falsificar la propia identidad. Es decir, los individuos
pueden crear identidades facetadas de ellos mismos en eb Migil (INTECO, 2012,
Santamaria, 2013). Sin embargo, este tipo de identidades inventadas no dejan de ser mas que
meras mascaras que reflejan miedo y la falta de autoestima en unos sujetos que se estarian
mintiendo a si mismg@do que puede acarrear @@tuencias negativas en el mundo real
(Santamaria, 2013). De cualquier forma, lo normal es que la identidad digital de los internautas,
aunque en cierto grado «adornada», represente un conjunto de caracteristicas sobre si mismos
ante los demas, tal y corestablece Santamaria (2013)@entidad personal e identidad visual

en redes sociales y comunidades virtua@ga de las grandes caracteristicas que identifica
Fernando Santamaria sobre la identidad digital es que su desarrollo a través de la Rexd hace g
sea mas dinamica y rapida de construir, asi como mas imprevisible que la identidad de la vida
real. Esto se debe, en gran medida, a que las reglas en el mundo virtual no se corresponden con
las del fisico, lo que hace que todo se desarrolle de unafoumdiferente en cada una de las
realidades (Alonso, 2011). Todo esto hace que sea una identidad que tiene ante todo un caracter
social, desarrollada con el fin de interactuar de la forma mas eficaz con el rlestosiearios

del entornmnline (INTECO, 2012; Capdet, 2013; Santamaria, 2013). Por lo tanto, se entiende
gue en las publicaciones sobre menores e Internet se hable sobre la identidad digital, asociada
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sobre todo al uso de las redes sociales, y de sus caracteristicas, asi como de su gestion par:

conformar una buena reputacion en el entomme

Una de las cuestiones que mas inteh@s suscitado recientemente, debido a su
transcendencia para los menotessidoel andlisis del impacto de las tecnologfatacionado
sobre todacon los riesgosy dafios que puede conllevar un mal us@stas Evidentemente,
dentro del contexto digital los menores pueden verse expuestos a diferentes experiencias
digitales, ya sean positivas 0 negativas, y se enfrentan a peligros de los que apenas son
conscientesDe acuerdo con el informéet Children Go Mobilegl 75% de los adolescentes
no tiene conciencia de los riesgos asociados al uso de Internet y de las redes sociales
(Garmendia, Jiménez, Casado & Marcheroni, 2046)obstante, sestablece que «la mayoria
de las experienciaalineno tienen por qué ser dafiinas, y de hecho los menores no tienen por
gué percibirlas como peligrosas o problematicas» (Garmendia, Jiménez, Casado & Marcheroni,
2016, pp. 67)En relacion con ello, las investigadoras Frutos y Manf@017) evidencian la
disociacion entre las experiencias sufridas por los menores en las redes sociales y la sensacién
de riesgo destas Es decir, existe una contradiccion aparente entre las situaciones negativas
sufridas por los adolescentes en el dwligital y su percepcién de control de la propia
experiencia. Esta cuestion pone de manifiesto que la identificacion de los riesgos no es
suficiente para prevenir y asegurar la utilizacién responsable y critica de laEnTK3te
sentido, es evidente guos adolescentes constituyen un publico muy vulneré&ite los
riesgos que mas preocupae encuentramos relacionados con dullying, los mensajes
sexuales, el contacto con desconocidos y los contenidos inaproffzatosendia, Jiménez,
Casado & Mecheroni, 2016)También cabria destacar el abuso o la adiccién a las TIC (Beconfia,
2006, Jiménez & Pantoja, 2007; Navarro & Jaimes, 2007; Echeburla, Labrador, Becofia, 2010),
el grooming(Tejedor & Pulido, 2012)la falta de privacidadl sacrificio de lgoropia imagen
y de la informaciéon person@dINTECO, 2012; Garmendia, Jiménez, Casado & Marcheroni,
2016),entre otrosEl estudio de Fernandez, Pefialva & Irazabal (20dd) ejemploaborda el
uso masivo de la Red y se destaca el uso mayoritario delésgeciales, relacionandolo con
practicas de riesgo como las que se acaban de sdfialaste sentido, hay gueantenerse
alerta con el fin de reducir el estrés emocional y psicolégico que pueden implicar este tipo de
experiencias en el publico mas jovéws datos relacionada®n temas cibernéticos| mal
uso Internet, la utilizacién de los moviles, etcétera, son bastante preocupantes. De hecho, se

pueden identificapublicacionegjue tratan algunos de los sintomas que mas preocupan acerca
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del uso incaecto de las TIC: irritabilidad, ansiedad, aislamiento, @cheburda, 1999;
Carbonell, Fuster, Chamarro & Oberst, 2007; Herrera, Pacheco, Palomar & Zavala, 2010;
Twenge, 2017; entre otrogstas cuestiones ponen de manifiesto la necesidad de edatar en

uso responsable de las tecnologias e Internet a las nuevas generaciones. En este contexto, la
alfabetizacidbn mediatica se posiciona como una de las prioridades de cara a favtaecer
sociedad y las conductas responsables y criticas con el mundb (Wigitderhove, Schellens

& Valcke, 2014; Buitrago, Navarro & GareMatilla, 2015).

En relacidn con las experiencias negativas, se ha podido percibir que uno de los riesgos
a los que se enfrentan los adolescentes en el comtaiie es la presenciaedpublicidad. Las
acciones demarketingdigital han encontrado en Internet y en las redes sociales una gran
oportunidad, por la libertad y facilidad que exigtia horanteractuar con los menores este
media De acuerdo con Ron, Alvarez y Nifiez (2014)Red se ha convertido en el medio
natural de las campafas oerketing por lo que las marcas han comenzado a desarrollar
contenidos interesantel® cara a la venta de producwmsdentificacion corsu imagen Se
percibe asi una cuestion que hasta eherto no ha sido prioritaria en el estudio de los riesgos
asociados al uso de las TIGa presencia de lpublicidad y de las marcas la Recha abierto
un campo de investigacion que va dirigido a analizar la influencia declasajes publicitarios
onlinedirigidos a los més jovenes (Garcés & Ramos, 2010; Open Evidence, 2014; Frutos, 2016,
Ruiz Buil & Solé, 2016; entre otros), asi como con la autorregulacion de los mismos con el fin
de proteger a los menores como publico vulnerable ante las sofistiéaniaas denarketing
digital (Pérez, 2010Sklar y Derevensky, 201@onzalez, 2013; Buil, Solé & Garcia, 2015,
entre otros)La investigacion sobre menores y la publicidad ha analizado cdmo la exposicion a
los mensajes comerciales influye no solo enléssiones de compra de los padres (Sutherland
& Thompson, 2001; Buckinham, 2013), sino que ademas provocan otro tipo de efectos sobre
la concepcién del mundo desde la perspectiva publicitaria (Shrum, 2002; Drotner &
Livingstone, 2008)Se puede destacal estudiosobre El impacto del marketing en redes
sociales, juegos online y aplicaciones moviles en el comportamiento de loslaif@zen
Evidence (2014) puesto que es de las primeras investigaciones donde se analiza en
profundidad, y a escala europea,elxposicion de los menores a los contenidos publicitarios
online y su influencia en el comportamientBn este se identificadiversas practicas de

marketing poco transparentes o éticas, entre las que pueden destacarse la publicidad

incorporada en juegasline (advergames , |l as compras en juegos figr
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contenido completo o mejorar la experiencia de juego, el uso de datos personales con fines
comerciales, la falta de transparencia de los precios de los prodobiteso la exposiciora
contenidos inapropiados, entre otros. Todo esto evidencia la necesidad de proteccion de los
menores como consumidores en el ambito digital. Asimismo, dentro del estudio de menores y
publicidadonline sehan publicado estudiaglacionads con los joveneda autoimagen y su
relacion con las marcas en las redes socidMabenilla (2011) plantea al respecto que «las
redes sociales virtuales se han convertido en la préxima frontera para la comunicacion de las
marcas»pp. 54) Estudios como el d€rutos, Petel y Sanchez (2014) evidencian que los
jovenes consideran la presencia de las marcas en las redes sociales como algo positivo, al
considerar que las marcas son elementos con los que se pueden identificar. Por su parte,
Martinez y Sanchez (2012) analida interaccion de la marca Ce€ala con los adolescentes

dentro de las redes sociales, llegando a conclusién de que los perfiles digitales de las marcas no
conducen al desarrollo de consumidores criticos y respons@lalesa destacar también el
estudiode Ramos y Herrero (2014), que se centra en el analisis de la actitud de las marcas a la
hora de mejorar su imagen y reputacion a través del apoyo de proyectos creados por
adolescentes en la Red. La conclusion es que la relacion entre el adolescenteoalas
beneficiosa para la imagen de estas, debido a la atraccion que sienten los menores hacia ellas a
compartir sus experiencias y multiplicando su representacion positiva ante nuevo publico
adolescente. Dicho lo anterior, destaca el hecho degoarcas buguenel desarrollo de una
relacion fluida y cercana con los adolescentes a través de los contEnglespuede resultar

muy sugerente para este colectiZo este sentido, las marcas van a aprovechan la intervencién
activa de los menores, gpeeden declararse seguidores de ellas, para aumentar la influencia
de sus mensajes publicitaridstravés de esta publicidad, los menores vamexiorizaruna

imagen totalmente distorsionada deplapiarealidad (Shrum, 2002), lo qu®mnduce a la
formaciénde valores, actitudes o creenaielcionadoson las representaciones mediadas que
reciben (Myers, 1995; Pindado, 2005De hecho, autoras como Juliet Schor (2006) ya
comprobaron la relacion entre la exposicion de los mensajes publicitarios y & may
identificacién con valores de caracter materialista, de consumo de marcas, de placer inmediato,

entre otras cuestiones relacionadas.

En contraposicion con los riesgos, destacan las investigaciones que hablan sobre las
oportunidades y los beneficios queeden ofrecer las TIC en los adolesceritesngstone, &
Haddon 2009; INTECO, 2009Alemary, 2010gntre otros)En el informeNet Children Go
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Mobile, por ejemplo, se establece que, a pesar de los riesgos, el uso de Internet y de las redes
sociales coméva una gran cantidad de oportunidades y de aprendizaje de habilidades. De
hecho, los investigadores sefialan que «cuantas mas actividades desarrollan los nifios y nifias,
mas habiles y seguros de si mismo son y viceversa». En este sentido, parece |égiagueen
cuantas mas habilidades posean los menores en relacion con el uso deimiegionenor

sera la probabilidad de que manifiesten haber sufrido experiencias negativas en la Red
(Garmendia, Jiménez, Casado y Marcheroni; 2016). Aqui se observeoldangia que tiene

la alfabetizacién digital para la formacion de individuos seguros, responsables y criticos con el
medio digital En concordancia cagllo, se plantean estudios que tratan el tema de la mediacién
(Berrios, Buxarrais & Garcés, 2018anche, Frutos & Vazquez2017), la seguridagAntoral,

2013 Jorda & de Priego, 2014iant, 2016;Rodriguez, & Magdalena, 20)L6 la educacion

en mediogFerrés & Piscitelli, 2011; Ferrés, 2QRuitrago, Navarro & Garcia Matilla, 2015

Se puede destacarretienteestudio de Sanchekrutos & Vazquez2017) que se centra da

idea degue la adquisicidén de habilidades critipas parte de los menores puettecularsecon

el usocritico de las TIC Se postula que el entorno familiar es un factor fundarnentéa
alfabetizacién digital. Respecto a ello, se establece que a medida que los padres adoptan un
estilo mas restrictivo en cuanto al uso del maibne, se va resintiendo la adquisicién de
habilidades criticas en sus hijos. En este sentido, seaneestipapel de las restricciones en el

uso de las TI@ la hora déormar generaciones criticd®esulta evidente que la mediacion de

los padres y la alfabetizacion digital en relacion con el uso de las TIC puede favorecer su
utilizacién responsable y tida, ya que los menores suelen carecer de las habilidades y la
confianza necesaria para ello (Olafsson, Livingstone & Haddon, 2€@b8)lo tanto, &
imposible no pensar que las TIC son generadoras de nuevos retos y oportunidades para los
adolescentes, psto que como se ha ido sefialandofluyen en su desarrollo y en su
formacion, propiciando la formacion de aspiraciones sociales, utopias y desafios (Bacher,
2013). En el caso de las redes sociales, por ejemplo, podrian enfocarse como un nuevo medio
de @municacion que favorece las relaciones entre los menores, ayudandoles en su integraciéon
y participacion en la vida social activa e influyendo en su desarrollo personal (Garcia, del Hoyo
& Fernandez, 2014). Por lo tanto, la utilizacion de las di#&eenfocarse a explorar los
beneficios y las oportunidades que ofrece el contexto digital, familiarizdndose con los riesgos
y desarrollando las habilidades criticas necesarias para prevenirlos y actuar con responsabilidad

ante cualquier problema que surja en est®rno.Tal vez por ellp los esfuerzos de las
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investigaciones se han orientado en gran medida a hacer frente a los peligros que entrafa la
Red.

A raiz delascuestionesnterioresse plantea ediguienteestudioacerca déa relacion de
los adolesceets con las marcas comerciales del contexto digitalha sefalado tanto la
creciente presencia de las marcas en las redes sociales, como la importancia de estas ultimas el
la interaccion de los menores con sus grupos de igudesianera que, la invesiigon que
se hace hincapié en conocer el papel de las marcas en la formacion de la identidad digital
durante la adolescencia. Como se ha estableaisioparcainfluyen enla formacion interna 'y
enel proceso de socializacion de los adolescentes, predesgtomo elementos referentes
que permiten a los menores integrarse en la sociedad a través de la identificacién cgn valores
creenciasactitudespor ejemplo Como se ha ido sefialandose habla de menores hay que
tener especial atencion a estas ma®tcuestiones, ya que, a pesar de su particularidad de ser
nativos digitales, es necesario educarles en un uso responsable de las TIC y del mundo digital
del que son participes, en favor de su desarrollo social y persatayendo su papel como
consumdores de marcaasi, se sitlal punto de partida de la investigacion que se plantea en

los siguientes capitulos.
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5.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El punto de partida de la investigacion se sitla en el papel quelajprddicidad como
elemento primordil dentro de la economia de la sociedad de condimeste entramadee
observa comda publicidad sénaconwertidoen un escaparate de marcas capaz de penetrar en
todos los ambitos de la vida a travésasmumerosos mediosde lastecnologias emergess.

El poder de Internet, el desarrollo de las redes sociales y la enorme disponibilidad de
dispositivos que permiten una conectividad permanente, van a llevar a plantear la importancia
del papel de las marcaslineen el desarrollo gnla educacion dgiublico adolescente. Dentro

de este contexto, resulta destacable que la publicidad, con sus continuos y reiterados mensajes,
haya ido creado un deseo de adquisicionaiigetos magpor su significado sociajue por su
funcionalidad, convirtiendo a las masc comerciales en poderosos referentes de valores
actitudesy estilos de vidaleterminadosts este hecho, unido a la importancia de los medios
como agentes de socializacion, el que lleva a pensar que las marhas convertido en
importantes element@tivos y de influencia dentro del entorno virtual, ambito predilecto de
los mas jovenesy que van fomentanddiferentes efectos conla satisfaccion inmediata, el
bienestar material acciones comel consuno como patonesdistinguidc de la sociedad del

siglo XXI.

De esta formaa los adolescentes, que se encuentran en una importante blsqueda de
identidad y de desarrollo personal, se les presenta a través de los medios digitales un modelo
caracteristico y rapido para integrarse en la sociedad y enrgossgde pertenencia: el
consumismo. Este supondré una serie de consecuencias psicoldgicas, ideolbgicas y sociales que
irdn arrastrando a lo largo de su vida al estar integradas en la formacidGetBanito, 1978;
Rodriguez et al, 1997998; Ferrés1997;Vera, 2005Montero, 2006; Méndez, 2007). En este
sentido, la identidad de los adolescentes construida a través de la influencia de las marcas, la
publicidad y del consumo dependeria en gran medida de sus posesiones materiales. Es mas, los
objetos ge influyen en su imagen personal, como por ejemplo la ropa, el calzado, la tecnologia,
etc., supondrian una extension de su propia identidad, mas concretamente del yo corpéreo o
apariencia exterior (James,8® Buckingham, 2003; Buckingham, 2013; Flug&)15).En
este punto, también debe considerarse la importancia de la socializacién de los menores a través
de los grupos de pertenencia como forma de integracion saéedwytoafirmacion personal.

Asi, laeleccion yla adquisicion de marcasaracteristias o que defineal grupo de iguales,
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supondra que los menorgeneren la idea dgue no van a caer en la marginacion social
fomentando a su vez su propia identidad tanto social como perbslmnabstantetodo el
procesode desarrollo de la identidat va a verse influidsolamente por losmensajes de

medios, la publicidad o las marcas, incluyendo adéebrities sino que también hay que fijarse

en las experiencias sociales, reales o virtuales, y en las culturales, en aspectos mas concretos
como el oo, la apariencia, la sexualidad o la educacién, por ejemplo (Buckingham, 2000;
Buckingham, 2013).

Asimismo,tras el desarrollo del marco tedrico,lsepuestale manifiestda tendencia
creciente en lo referente al estudio de la relacion de los memordsscTIC: diferentes usos,
lugares de acceso, dispositivos predilectos, oportunidades, riesgesytexgrcuestiones. A
pesar de ellopo se percibe un gran interés tanto glaaumento de marcas en Internet y en las
redes sociales conpor la importartia de estas en la adaptacion de los menores a la sociedad,
por lo quese plantea lasiguientehipotesis principal, que supone el eje central de esta
investigaciébnias marcas estan presentes en la expresion de la identidad de los adolescentes a
través ddas redes sociales

Como apunte final, y a modo de respuesta o resultado del problema observado, se cree en
la necesidad de una formacion mediatica para que los adolescentes tengan un conocimiento y
una actitud critica hacia el consumo de marcas como fdengenerar su propia identidad,
adoptando con ello una posicion mas segura y distanciada hacia los placeres y beneficios
inmediatos del consumismo, uso de medios digitales y tecnologias. Ofreciéndoles unos
instrumentos y herramientas de andlisis criteetes da la opcion de convertirse en individuos
autbnomos, criticos, racionales y responsables en materia de identidad construida a través del

consumo de marcas e Internet (Buckingham, 2003; Ferrés; 2013).
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5.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Teniena en cuenta el problema de investigacion planteado, se cree que el objetivo general del

estudio debe centrarse en:

A Conocer en qué medida se encuentran implicadas las meooasrciales
presentes el contextamnlineen laproyeccon de la identidad de leglolescentes

y enla configuracion de su imagen personal

Con el fin de lograr este propdsito se establecen una serie de objetivos secundarios o
especificos que abordan aspectos mas profundos y destacados sobre el problema a tratar y que

permiten un aceamiento mas profundo dirigido a la consecucidrnotdgetivo principal:

A Conocekl papel de las marcas comercialekagmoyeccon de la identidad digital

de los adolescentes a través de una dimension visual.

A Conocer el alcance y la intensidad con la gqueeddolescentes utilizan las redes

sociales

A Conocer las motivaciones que promueven el uso de las redes sociales.

A Conocer la jerarquia de valores y estilos de vida con los que se identifican los

adolescentes y su relacién con el uso de las redes sociales.

A Conocer en qué medida los adolescentes son conscientes o criticos con la

presencia deublicidady marcas en Internet

A Conocer en qué medida se relaciona el autoconcepto de los menores con el uso de

las redes sociales y la construccién de su identidaaksemndmas.

A Conocer en qué medida la presencia de marcas comerciales influye en la

aceptaciorsocial del resto de individuos
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5.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

Con el fin de abordar correctamente el problema de investigacion que se ha detectado, la
elecion de la metodologia va a fundamentarse en un enfoque mixto. Es decir, teniendo en
cuenta la naturaleza y las necesidades que plantea el estudio, se sigue un procedimiento basado
en una combinacién de técnicas de investigacion cualitativas, orientddasaptura del
significado, y cuantitativas, dirigidas a la determinacion de la medida de las variables. El
empleo de una estrategia de triangulacion o la investigacion multimétodo, distanciandose de
usos mas restringidos o concretos dentro de las etiqietavestigacion que se conocen, puede
mejorar la validez de los resultados y la fiabilidad del estudio que se propone (Bericat, 1998;
Flick, 2015; Garcia, Alvira, Alonso & Escobar, 2015). Y es que, aunque la relacion entre
investigacion cualitativa y euntitativa aun es ignorada o rechazada por numerosos
investigadores, algunas propuestas de integracion de ambos métodos (Creswell, Bryman,
Tashakkori, Johnson, etc.) resultan muy atractivas de cara a diferentes aspectos como la
evaluacion mutua de los réslos o comparacion y combinacion de datos cualitativos frente a
los cuantitativos, la funcion de apoyo de ambos enfoques a la hora de proporcionar hipotesis o
la funcidén de apoyo en el analisis de resultados (los datos cualitativos pueden facilitar la
interpretacion de las variables en el conjunto de datos de caracter cuantitativo, por ejemplo)
(Flick, 2015).Como es légico, ambos enfoques poseen sus propias caracteristicas que les hacen
muy utiles a la hora de dirigir las investigaciones hacia un camitico. Es mas, no se podria
establecer cual dellos es el mejor porque, al fin y al cabo, los dos acercan de una forma

diferente al estudio de un tema o fenémeno.

Proponemos que una metodologia de enfoque mixto (a) incorporaria enfoques
multiples en tods las fases del estudio (es decir, la identificacion de
problemas, la recogida de datos, el andlisis de datos y las inferencias finales)
y (b) incluiria una transformacién de los datos y su andlisis a través de otro
enfoque (Tashakkori & Teddlie, citado Elick, 2015, pp. 29).

No es de extrafar que, debido a sus particularidades individuales, los enfoques cualitativo y
cuantitativo se hayan considerado como métodos opuestos, incompatibles y que no debian
combinarse entre diieérnandez, Fernandez &ptista, 2010; Campbell & Stanley, 2012; Flick,
2015).Mientras que el enfoque cualitativo se centra en la comprensién de un fendmeno social

de cierta complejidad, el cuantitativo plantea relaciones entre variables con el objetivo principal
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de alcanzar ppmosiciones precisas y, por consiguiente, la necesidad de proporcionar respuestas
mas especificas a fenomenos concrdtesri{andez, Fernandez & Baptista, 20N3).obstante,

de acuerdo con las afirmaciones de Arroyo y S&ddaba (2012), la investigacionesgranenl

un momento muy particular en el que se esta cambiando e innovando tanto en los procesos
como en las estrategias de recogida y analisis de datos. Ante este panorama, lo que ocurre es
gue cada vez se produce un distanciamiento mayor de la invEstigamoscopica tradicional,

lo que permite una aproximacion a la multiplicidad y diversidad de enfoques, a la llamada
investigaciéon multimétodque se ha sefialado anteriorme®e observan, por lo tanto, nuevas

y reorientadas formas de investigar, susb&s de cambios ante la realidad digital y los
avances tecnoldégicos (Arrollo & Sadaba, 2012). Por tanto, se invita al investigador a combinar
ambos métodos y a aprovechar sus puntos fuertes, minimizando de esta forma sus limitaciones

individuales.

De awerdo con Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), el enfoque cualitativo
«proporciona profundidad a los datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del
ambiente o entorno, detalles y experiencias Unicas. También aporta un punto deegsta «f
natural y holistico» de los fendmenos, asi como flexibilidad» (pp.Eiv)este sentido, la
aproximacion cualitativa permite el acercamiento a la perspectiva de la realidad observada,
adolescentes ante la publicidad dentro del contexto digital,Zadéencomprender y describir
los posibles fenbmenos sociales subyacentes a la presencia de las marcas en el entorno digital.
Por su lado, el método cuantitativo da la oportunidad de generalizar los resultados de forma
mas amplia, permitiendo el control seldas variables, asi como «un punto de vista de conteo
y las magnitudes de estos. Asimismo, nos brinda una gran posibilidad de réplica y un enfoque
sobre puntos especificos de tales fendmenos, ademas de que facilita la comparacion entre

estudios similares(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, pp. 16).

Por lo tanto, se cree beneficioso y enriquecedor para este estudio el uso de ambos
enfoques como estrategias de investigacion complementarias orientadas a lograr un mismo
propésito y, por lo tanto, unossidtados convergenteBor Ultimo, hay queclararque el
Estudio sobre el papel de las marcas en la proyeccién de la identidad adolesm@etenta
la unidad de los tres estudios complementarios en los que esta fundamesttadio sobre la
identidad dhital a través del collage, estudio correlacional sobre las redes sociales y estudio

experimental sobre la influencia de las marcas en la aceptacion de perfiles en las redes sociales.
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5.3.1.

ESTUDIO SOBRE LA IDENTIDAD DIGITAL A TRAVES DEL COLLAGE

El primer estudio que se plantea se va a abordar desde una perspectiva cualitativa, empleando

material visual (mas concretamente, fotografias) con el fin de implementar una actividad en la

gue se emplea la técnica damlllage como forma de expresion y proyemeivisual de la

identidad, valores y rasgos caracteristicos de los sujetos adolescentes. La realidad visual que

rodea al ser humano, en la que constantemente se estan observando imagenes u objetos, unos

junto a otros, de forma ocasional o inesperada, sgeatra muy proxima al medio plastico

artistico conocido bajo el nombre dellage (Méndez, 1983). En este sentido, se puede

aprovechar este medio para generar descripciones graficas de cuestiones mas intimas e internas

gue forman parte del desarrollo de identidad de los adolescentes, como la forma de

proyeccién de los menores ante el grupo de iguales o la forma de identificarse con modelos de

conducta. De hecho, autores como Fuery y Fuery ya han demostrado como diferentes estudios

emplean las imagenesmo método para estudiar problemas o cuestiones sociales (Serrano &

Zurdo, 2012; Fuery & Fuery, citado en Harper, 2015). Es mas, la imagen es capaz de generar

emociones y recuerdos que no podrian inducirse con otros estimulos como la voz o la palabra,

porejemplo (Harper, 2015).

[ é] Una iron2a <centr al de la fotograf?2a:

construida. Es verdadera en el sentido de que refleja la luz sobre una

superficie, pero también es construida por las selecciones técnicas, formalistas
ydemasquecanf or man | a i magen, y por | os
contempla. En este sentido, las fotos son similares a todas las formas de datos,

tanto cuantitativos como cualitativos (Harper, 2015, pp.239).

contexto

Seguramente sera por las cualidades que muestrar2@d.5) por las que, actualmente,

«el mundo se comparte, en buena medida, a través de la imagen, hasta el punto de que algunos

autores han llegado a hablar de que no se comparte ya ningun otro mundo mas alla de la

imagen»(Pascual & Zurdo, 2012, pp.2173e piensa que aollage va a proporcionar la

oportunidad de observar la autodefinicibn o autoconcepto que tienen los adolescentes de si

mismos de una forma visual.

Una de las cualidades que presenta este estudio es su caracter fenomenologico, puesto

gue permite enfocar la investigacién hacia la experiencia subjetiva de los individuos con el
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objetivo de reconocer sus percepciones y, por consiguiente, el significado del problema o
fendmeno a estudiar (Bogdan & Biklen, 2003; Mertens, 2005), que, en estehapsque
recordar que se trata deifdluencia que ejercen la publicidad y las marcas en el desarrollo
interno de los adolescent®e acuerdo con diversos autores, este tipo de disefio se fundamenta
en el analisis, la descripcion y la comprension de Mfemps especificos, experiencias
cotidianas y extraordinarias, desde el punto de vista de los sujetos, con el fin de lograr su posible
significacion (Creswell, AlvareGayou & Mertens, citados en Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2010)El hecho de que el @io de estudio parta daformacion directa de los
individuosen un contexto natural, va a proporcionar validez a los datos obtddaobstante,

en el disefio fenomenoldgico se debe confiar en la «intuicion, imaginaciéon y en las estructuras
universalepara lograr aprehender la experiencia de los participantes» (Hernandez, Fernandez
& Baptista, 2010, pp. 516).a idea de realizar ucollageque, adaptandolo al mundo digital,
refleje la expresion personal de los adolescentes a partir de una serierd@ &stog a permitir

un acercamiento a la identidamla la idea de identidad adolescente, y que se reflexione sobre
ello atendiendo a un contexto social determinBacesta formgel estudicfrece la posibilidad

de captar, reflejar o constituir la rieleld de forma suficientemente objetiva y representdéva
entorno en el que habitualmente se desarrdlamo ya se ha sefalgds analisis dependera

de la propia interpretacion o de la subjetividad del investigador a la hora de explorar los datos
obtenidos, en el caso de este estudio, representaciones visuales de la identidad (Serrano &
Zurdo, 2012).

Hay que destacar qua ltécnica delkollage se beneficia de las caracteristicas que
presentan las técnicas proyectiyaexmitiendoexteriorizar aspectaaternos de los individuos
que son dificiles de reconocer a simple vista. Dicho de otro modo, se trata de pruebas que
permiten evaluar de forma activa la identidad de los sujetos (Vives, 2005; Negron & Pefa,
2006; Esteban & Molina, 2014Asi, puede decie que«el caracter esencial de una técnica
proyectiva reside en que evoca del sujeto lo que es, en distintos modos, la expresion de su
mundo personal y de los procesos de su personalidad» (Frank, citado en Negron & Pefia, 2006,
pp. 277).
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Las personas tieen gran dificultad en comunicar lo que sienten o lo que
piensan, o no son conscientes de ello. A través de las técnicas proyectivas es
posible llegar a captar aspectos de la personalidad de un individuo, deseos,
sentimientos o motivaciones, que de otmanfm seria muy dificil (Esteban &
Molina, 2014, pp. 61).

Otra de las caracteristicas de este tipo de técnicas es que emplean diferentes estimulos
para obtener la informacion interna de los individuos (Grande & Abascal, 2011; Esteban &
Molina, 2014). En estestudio, se usaran estimulos visuales (fotografias) a travéslidge
como un tipo de método proyectivo basado en la construcgi@ue como instrumento
cualitativg tendria un desarrollo mas bien de tipo interpretativo. De esta forma, los sujetos
desrrollan identidades visuales fundamentadas en los estimulos que se les proporcionan vy,
posteriormente, se interpretan. ddllage va a permitir el acercamiento y la proyeccion de
aguellos aspectos de los adolescentes que pueden resultar interesdries del@omprender
la relacion e influencia de las marcas en la formacion de la identidad. En definitiva, a través de
esta técnica proyectiva se busca la representacion ddetdéidad de los menores, su

exteriorizacion como conducta que puede ser postegitte observada y estudiada.

Asimismo, la elaboracion de trabajos a travésdibagesupone una forma diferente de
interpretacion y de analisis de la construccion de la identidad de los adolescentes. El valor de
este método visuahdica en su capacidpdra fomentar y favorecer «la exploracion, el hallazgo
accidental y la colaboracion social en la investigacion de tipo social» (Banks, 2010, pp. 159).
No obstante, al trabajar con una técnica comoo#age es inevitable pensar gymieden
plantearse prdemas surgidosa raizdel uso de material visual para la obtencion de datos. Es
decir, elcollage puede proyectarse como «un método sencillo de comprender, pero bastante
mas dificil de utilizar» (Banks, 2010, pp. 93). Esto puede deberse a la gran caletidad
informacion que ofrece, muy abierta y sin limites creativos, asi como a la multiplicidad de
opiniones que admite en su analisis. Asimismo, se encuentra el hecho de que la obtencion de
datos a través debllage,producidos por medio de individuos andénsnparece ser bastante

infrecuente en la investigacion social (Banks, 2010; Harper, 2015).

El objetivo esperado de esta actividad es la de conocer como los adolescentes proyectan
su imagen en las redes sociales, y provocar una situacion que suporggmesdres tengan

ante si una tarea en la que puedan obsezmggndely reflexionarsobre eldesarrolb desu
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identidad virtual, algo questarproyectanda@ontinuamenten la Reacomo individuos sociales

gue son
a) Proceso de selecciéon de las imagenes dstudio

Las im&genes que se proporcionan para realizailajeson estimulos que van a tener
una gran relevancia para el desarrollo de la actividad. Es por ello, por lo que es importante
velar por que dichos estimulos guarden cierto paralelismo taa&son si se realizara en
condiciones naturales. De esta manera, se llevo a cabo un estudiogrlota muestra de
conveniencia formada por 10 adolescentes, 7 mujeres y 3 hombres con una edad que se sitla
entre los 10 y los 18 afios. En esta prueldifesencia de la definitiva, se les pidid a los
menores que elaborasen una composicion a partir de las imagenes que les interesaran, sin
importar la tematica ni el origen de estas. A partir de las compositamalentificaron las
tematicas que de fornespontanea habian sido elegiglagie, posteriormente, permitieron
seleccionar las fotografias definitivas que se les proporcionaron a los participantes. Asi, las
imagenes que se seleccionan permiten describir una gama de caracteristicas significativas
con las que poder identificarse, dandole rostro a una serie de factores relacionados con el

self

Para la seleccion de las imagenes se recurrié a diferentes fuentes de Internet, haciendo
hincapié en que tengan caracter publico y de libre uso debido anessttlacionadas con la
ética de la investigacién visud@lsi mismo, se deben tener en cuenta los diferentes valores que
puede ofrecer una imageromo, por ejemplo: capacidad para emocionar, conectar a los
individuos con un recuerdo determinado o haceyeticipes de un momento, etc. Tampoco
hay que olvidarse de las imagenes pueden generar numerosas interpretaciones subjetivas
dependiendo de cada persona. Este hecho hace que la imagen se convierta en un objeto de
estudio dificil de tratar o afrontar desdna Unica perspectiva. También hay que comprender
qgue la naturaleza mas clasica y tradicional de la imagen fotografica es la de acercarse a la
realidad. Es este sentido, se puede afirmar que en este estudio se va a emplear la fotografia
como medio de expsion verosimil de la realidad, como aproximaciéon de la imagen a un
lenguaje visual (Aparici, Fernandez, Garcia & Osuna, 2006; Marzal, 2009; Serrano & Zurdo,
2012). Por lo tanto, la seleccion fotografica busca mostrar una realidad concreta con la que los

8 para ver las composiciones originales de la prueba piloto véase Anexo |.
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menores puedan sentirse identificados a la hora de conformar su identidad. Para ello, se
contextualizan aspectos destacados de la identidad, como la apariencia, la familia, el grupo
social, etc. De esta forma, las fotografias conectan al individuo ceoasigss visuales de la
realidad que se les presenta (Harper, 2015). Los adolescentes emplean entonces el canal visual
y los sentidos como sistema complejo de percepcidon de la informacion que se les muestra
visualmente (Zunzunegui, 2010)effiendo en cuentas pilares fundamentales en los que se
apoya la identidad (autoconcepto, autoestima y autoimagen), se lleva a cabo una seleccion de
fotografias que van a permitir contextualizar los componentes basicos de los que se nutre dicha
identidad: elementos de tippersonal, familiar, social y académico (Shavelson, Hubner, &
Stanton, 1976; Esnaola, Infante & ZulaiR@11;Garcia & Musitu, 2014 Asi, se organizan las

imagenes de acuerdo con las siguientes categorias:

1. Apariencia e imagen personal de los sujetoseadentes.

2. Rendimiento académico de los sujetos adolescentes.

3. Emociones o actitud emocional de los sujetos adolescentes.

4. Tiempo libre o habitos relacionados con el ocio de los sujetos adolescentes.
5. Personajes oelebritiesinfluyentes en los sujetos adalestes.

6. Habitos sociales de los sujetos adolescentes.

De esta manerae hace una seleccion de fB6ografia$ diferentes y se catalogan de
acuerdo con los puntos anteriores. Cada una de las categorias esta formada por 6 imagenes que
representan caracteitas destacadas de cada una de ellas:

A La primera de ellas, relacionada con la apariencia e imagen personal, se centra en
aspectos externos de los sujetos, en la autoimagen. Para ello se eligen fotografias
relacionadas con la moda y formas de vestir, y@ido complementos como pueden

ser las gafas de sol.

9 Para ver la seleccion final de fotografias empleadas en el estudio véase Anexo Il.
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En segundo lugar, para contextualizar imagenes relacionadas con el rendimiento
académico de los adolescentes, se tienen en cuenta fotografias en las que se observan
grupos de menores acudiendo al caagiinstituto, estando en clase, estudiando, etc.
Ademas, se incluyen imagenes en detalle de objetos y herramientas relacionadas con el

estudio (calculadora, apuntes, boligrafos, etc.).

La tercera categoria se compone de fotografias que se han consateaativas e
inspiradoras de determinadas emociones o sentimientos (siendo conscientes de que
cualquier imagen es inspiradora de estos aspectos al tener multiples lecturas): interés,
alegria, amor, disgusto o miedo, ira y tristeza 0 soledad. Se obseivam®ciones
primarias de los individuos. Sentimientos que son provocados de forma habitual si se
ven favorecidos por estimulos diferentes, ya sean recuerdos 0 pensamientos,

sentimientos o0 pasiones que una vez se experimentaron, etc.

En cuarto lugar, sseleccionan imagenes en las que se observan objetos o situaciones
generalizadas que se relacionan con el ocio y el tiempo libre: escuchar musica, tumbarse
en el césped, hacer deporte, capturar fotografias, navegar por Internet o uso de

tecnologias, por epeplo.

La quinta categoria va a presentar personajes influyentes de la actualidad adolescente.
No hay que olvidar el hecho de que, al igual que las marcas proporcionan una serie de
valores a los menores, lealebritiesrepresentan ciertas cualidades dbksgpara ellos,

sobre todo a la hora de construir su identiddaka poderealizar la seleccion de
personajesse debentener en cuenta los gustos y preferencias de los menores,
procurando identificar los escenarios en los que se mesascelebritiesa los que

siguen erasredes socialegjueescuchan a través de su mus@#visualizan en las

serieso en el cinequeobservan en la publicidadfc. De esta manera, los personajes

gue van a aparecer en las fotografias de esta categoria van a peadoesguientes
ambitos que parecen ser comunes a los intereses de los adolescentes: el mundo de la
musicagl cine o la television y el deporte. A continuacidayy quepreguntarsey sobre

todo pararse abservarcuales son los artistas, cantantedeportistas preferidos por

los menoresPara ello se recurra noticias e informacion procedente de los medios,

publicidad dirigida a menorgsrankingsde personas mas seguidas en Esparia, teniendo
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en cuenta que las tendencial®ygustos van cambiand@pgidamente generacion tras
generacion. Tras esta labor de observacgm percibe la presencia de diferentes
nombres que se repiten continuamentgigpuederidentificarsecomo idolos que son
seguidos por el publico adolescente espafiol (Justin Bidbemn, Imagine Dragons,

Katy Perry, Lady Gaga, Sweet California, Abraham Maitey Cyrus,Taylor Swyft,

One DirectionPavid Guetta, Adele, Emma Watson, Mario Casas, Selena Gomez, Jaden
Smith, Taylor Lautner, Cristiano Ronaldo, MesbBieymar, Rafael NadalDavid
Beckham, Iker Casillas, Sergio Ramos, Andrés Iniesta, BXe.jodos ellos, se realiza

la siguiente seleccion aleatoria de personajes: Abraham Mateo, Auryn, Selena Gomez,
Taylor Swift, Mario Casas, Lucia Ramos, Andrés Iniesta, Cristiano Ronaldemy L

Messi.

A Por dltimo, se encuentran las fotografias vinculadas con aspectos relacionales y sociales
de los adolescentes, haciendo hincapié en el sentimiento de pertenencia al grupo de

iguales.

Hay que decir quearala seleccién de las imagenestgeo en cuenta la presencia de
marcas comerciales, con el fin de poner a prueba la hipétesis central del €iueito,de
las 36 fotografias queeselecciona, la mitad (n=18) incluyen de forma visible algun tipo de
marca conocida. Aslas marcas se enauean distribuidas en cada una de las categorias de
fotografias, presentandosediferentes tamafios, adaptandose e integrandose perfectamente en
la fotografia de la que forman parkara la seleccién dearcas que aparecen dentro de las
fotografias se wurre dinformeBr andZE Top 100 Most d&¥Kahtarabl e
Milward Browny al lll Estudio Top 50 Marcas en Medios Sociales. Andlisis de la actividad y
la efectividadde IAB Spainasi comaala observacion de la publicidad dirigida a menoras y

los rankingspropuestos por diferentes medios acerca de las marcas preferidas por los menores

o las mas seguidas por estos en las redes sociales. Asi, a través de una rigurosa observacion y

comparacion, se seleccionan de forma aleatoria las siguienteasmias cuales se pueden
identificar como preferentes para el colectivo adolescebtgrverse, Dolce & Gabbana,
Mustang, Pull & Bear, Reebok, DC, RBwan, Adidas, Apple, Samsung, BQ, Sony, GGcda,
Facebook yWhatsApp Como puede observarse, se trata rdarcas queson facilmente

reconocibles para los adolescentes y pertenecen a diferentes ambitos relacionados con el
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consumo, sobre todo al &mbito de la moda, puesto que es una de las facetas que mas presenci

tienen en el desarrollo de la autoimagen derémadolescente.

Para la interpretacion de los resultados se tienen en @lenimero de elementos que
seleccionan los menordas diferentes categorias de las fotografias eledakasnagenes mas
utilizadas Ja presencia de marcas enfamgrafiss empleadas para dar forma adoages y
la estructura de las propias composiciones (formadalkzlige distribucion de los elementos que

lo conforman, aparicion de texto, etc.)

b) Proceso de desarrollo de la actividadollage

La actividad se lleva a ba a travésuna de las numerosas plataformas de disefio
compositivo que brinda Internettilizando un ordenador, de modo que las fotografias con las
que van a trabajar los adolescentes son digitales. Esta cuddidasl imagenes va a permitir
numerosas fanas de manipular o modificar las fotografias, sin que se olviden sus posibilidades
a la hora de observarlas a través de las pantallas de ordenador (Aparici, Fernandez, Garcia &
Osuna, 2006). La fotografia digital permite a los individuos captar detemsimdalles con
una precision diferente a la que ofreceria una fotografia tradicional. Se puede utiizanel
jugar con el enfoque, centrarse en determinadas zonas de la imagen, etc. En definitiva, se
observa la realidad de la imagen de una forma tnasti@a, o que puede resultar favorable a
la hora de realizar losollages Es decir, una observacion mas detallista puede llevar a los
adolescentes a utilizar fotografias con unas caracteristicas mas profundas e interesantes pare

ellos en el momento ddaborar su identidad visual ideal.

La plataforma elegida para llevar a cabo el desarrolloadielgese denomina Photovisi.
Se trata de un servicio web de acceso libre (sin registro) y de caracter gratuito que permite
elaborarcollagesdigitales de unadima facil, sencilla e intuitiva. De esta forma, se adapta la
actividad a la actualidad y se hace atractiva a los adolescentes, los cuales poseen unas

habilidades destacadas a la hora de usar este tipo de tecnologias. Pteoémdaentralojada

en la gyuiente direccionhttps://www.photovisi.com/es/featureliste servicio proporciona,
ademas, una gran cantidad de plantillas para construir composiciones o montajes fotograficos
adaptados a gustos mdiyersos y funcionalidades basicas, aunque atractivas, lo que facilita a

su vez la tarea de disefo.
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Antes de iniciar la actividad, se introduce en los ordenadores la carpeta con las
fotografias seleccionadas y unas instrucciones que les sirva a lacadtde de guia a lo largo
de todo el proceso. Una vez puesta en marcha la actividad, se informa a los sujetos del objetivo
deestg asi como de su caracter anénimo y voluntario. Se les explica la forma de llevarla a cabo,
siguiendo siempre las instruccesque se les han proporcionado. La disposicion de los sujetos
y su forma de trabajar es estricta. Deben de trabajar de forma individual, cada uno en un
ordenador, para no recibir influencias externas de sus compafieros y realizar asi una
composicion lo mékel posible a su idea de identidad digifdara evitar el efecto del orden de

presentacion de las fotografias, se varia el orden en el que se presentan estas en la carpeta.

Antes de comenzar seollage los sujetos deben observar las imagenes de manera
detenida y prestando atencion a los detalles que cada uno crea convEnieste.sentido, el
tiempo de presentacién de los estimulos es variable, puesto que se establece un tiempo de
exposicidn libre para que cada individuo se sienta a gusto y exgdomadgenes de acuerdo

con sus criterios de observacion. Realizado este paso, se siguen las inss{ctidas:

Imagina que vas a entrar en una nueva red social en la que te encontraras con
tus amigos. Para preparar la descripciéon de tu perfil te pedjumsealices

una composicién a partir de las imagenes que te proporcionamos. Tu objetivo
esmostrar cOmo quieres que te vean tus amigos en esa red social a través de

uncollage

Durante la sesion, los investigadores se aseguran de que todos los peasidipgan
comprendido la tarea que deben realizar y se resuelven las posibles dudas durante su ejecucion.
Se insiste en que pueden utilizar todas las funcionalidades que ofrece la plataforma Photovisi
para afiadir diferentes grados de complejidad acsilages (tamafios, color, nimero de
fotografias empleadas, uso de texto, etc.). Una vez finalizado su trabajo, se guarda

rigurosamenteEn laFigura 51., se muestra cdmo se implementa la actividathge

10para ver las instrucciones completas proporcionadas en el estudio véase Anexo lll.
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COMENTARIOS INTRODUCTORIOS
DEL INVESTIGADOR OBSERVACION

(Explicacién del proceso é DE LAS IMAGENES

e intrucciones de la actividad; ENTREGA DE MATERIAL

resolucién de dudas) (FOTOGRAFIAS
E INSTRUCCIONES)

REALIZACION
DE COLLAGE DIGITAL

TIEMPO DE EXPOSICION A LOS ESTIMULOS VISUALES

EMPLEO DEL MATERIAL
VISUAL PROPORCIONADO

MUESTRA VISUAL

| @ |
L e

DIGITAL DEL SUJETO

Figura 5.1. Proceso de desarrollo de la actividatlage. Elaboracién propia

5.3.2. ESTUDIO CORRELACIONAL SOBRE LAS REDES SOCIALES

El segundo estudio se implementa desde una perspectiva cuantitativa y la técnica que se utiliza
es el cuestiaario'’. La ventaja que presentan los estudios correlacionaleseseqealizan sin
necesidad de manipular o controlar de forma deliberada o intencional las variables. Esto se debe
a que los fendmenos que se investigan se recogen en su contexto o ambiente natural, con el fin
de analizarlogosteriormente y estableceraeion entre ellogBalluerka & Vergara, 2002;
Hernadndez, Ferndndez & Baptista, 2010; Campbell & Stanley, 2B8%2jlecir se podran

examinar las cuestiones que interesan para el estudio en un contexto real y, ademas, aplicarlas

11 para ver kcuestionario completo véase Anexo IV.
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en sujetos que se encuentiaplicados directamente en el problema a invesfiddammer &
Domminick, 1996).Tal y como sefiala Mertens (2005), los disefios correlacionales o no
experimentales son adecuados para aquellas variables que no se pueden, no se deben o son
imposibles de manipar. Si se tiene en cuenta que lo que se pretende con la investigacion
correlacional es conocer o evaluar habitos, preferencias, percepciones y actitudes de los
adolescentes respecto al uso de las redes sociales, la técnica del cuestionario resulta muy
recomendable. El disefio que se va a seguir en el estudio va a ser de caracter transversal, dirigido
a obtener datos en un momento determinado y Unico, con el objetivo de describir las variables
gue interesan para, después, analizarlas (Balluerka & Verga@2, Malhotra, 2008;
Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Se supone, ademas, que el alcance final de un disefio
transversal puede ser exploratorio, descriptivo, correlacaaedal o explicativo (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2010).

El cuestionario ge se pone en practica pretende aproximarse y reflejar el contexto virtual
en el que se mueven los adolescentes en la actualidad, asi como las actitudes y los valores
generales que les motivan. Con este fin, se abordan cuestiones relacionadas tanspaba el
las redes sociales como con otras, mas profundas, relacionadas con la construccién de su

autoconcepto, por ejemplo.
a) Medicion de las variables
X Uso de las redes sociales

Una de las primeras cuestiones que se recogen en el cuestionario se centvasgreton
uso de las redes sociales por los menieshjetivo que se persigue con la exploracién de esta
variable es el deonocer el alcance y la intensidad con la que los adolescentes utilizan las redes
socialeslLa actualidad mediatica muestra la impaorcia de los medios digitales como forma
de comunicacion e interaccion social. De hecho, en nuestro pais, el empleo de las redes sociales
supera los 19 millones de usuarios (IAB, 2017b). En este sentido, interesa conocer el alcance
de uso de las diferersteplataformas sociales, incluyendo ciertos servicios de mensajeria
instantanea comdVhatsApp Para medir este uso se plantean dos indicadores: numero de
cuentas abiertas en las redes sociales y periodos de conexién. En relacion con la frecuencia de
uso ddas redes sociales, se sigue el estudio de Frutos y Marcos (2017), donde se contabilizan

los momentos de consumo, es decir, el tiempo de conexion de los menores a las redes sociales.
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Este se identifica a través de la seleccion de diferentes periodosed@oarorrespondientes

a ocho franjas horarias a lo largo del dia. Se incluye, ademas, la opcidon de constantemente
conectado a las redes sociales. Para el tratamiento de la variable de intensidad, se crea una nuev.
con el niumero de periodos totales marsagdor los adolescentes que refleja el grado de

consumo de las redes sociales.

x  Gratificaciones procedentes de las redes sociales

Se toma como referente la teoria de los usos y gratificaciones (Katz, 1959, citado en
Miguel, 2007), para explicar la motivacidle uso de las redesociales en el colectivo
adolescentey que promuevesu utilizacion Los menores emplearian las redes sociales para
satisfacer sus intereses, necesidades y motivaciones de interaccion y de aceptaciéon social (Gil,
Guarné, Lopez, Rodrigae Vitores, 2005; Miguel, 2007; Lozano, 2007; Frutos & Marcos,
2017). Es decir, el uso de las redes sociales podria considerarse como una consecuencia de la:
gratificaciones experimentadas y disfrutadas por los adolescentes tras su utilizacion para
relacbnarse en un entorno virtual. Para medir esta cuestion, se han utilizado cinoguigems
preguntan sobre Igratificacionprecedente de las plataformasoétrar una buena imagen de
uno mismo, tener muchos amigos, recibir comentarios de los amigos, soténidos
interesantes y tener buenos am)gsguiendo el mismo procedimiento utilizado por Frutos y
Marcos (2017)Las respuestas a esta variable se recogen a través de unspestitart de
cuatro puntosobre la importancia de cada itetondese ta asignado la puntuacion digara

el extremo«nada importantey 4 para el desmuy importante».
x  Jerarquia de valores y estilos de vida

En cuanto a la identificacion con valores y estilos de vida se sigue la orientacion de Ruiz
sobre los valores, entendgloomo «concepciones, creencias y principios referidos a formas de
conducta y modos de vida deseables, con los que la persona mantiene un intenso vinculo
emocional y desde los que guia su pensamiento y orienta su accion» (Ruiz, 201Eg@l1).
forma de atender los valores permite evidenciar el fuerte vinculo existente con el proceso de
socializacion, en la medida en que se internalizan modos de conducta y de vida con las que se
pueden sentir identificados los adolescentes. Partiendo del estudio dezSinebms vy
Rodriguez (2004), sobre la presencia de valores y estilos de vida en la publicidad, se utiliza la

escala de jerarquia de valores desarrollada por Frutos, Sanchez y Vazquez (2012) y que fue
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aplicada a adolescesteCon el fin de conocer la jerpria de valores y estilos de vida con los

gue se identifican los adolescentes y su relacidén con el uso de las redes sociales, se parte de una
serie de descriptores agrupados en ocho categorias de valores y formas de vida con los que los
adolescentes puedesentirse identificados en mayor en menor grado: valores ligados al
pragmatismo y a la competitividad, valores idealistas, valores relacionados con la transgresion

y la aventura, valores ligados a la sociabilidad o de caracter gregario, valores alal@tes,
hedonistas, valores de caracter normativo y, por ultimo, valores centrados en la imagen
personal. Las respuestas se recogen en forma de eleccion forzada, de modo que cada persona
debe elegir la afirmacion de la trilogia que mas le identificareasgBiestas acumuladas en cada
categoria de valores van a proporcionar la puntuacion en cada dimensién, lo que indica la

preferencia de cada adolescente por esa tipologia de valores.

X Escepticismo hacia la publicidad y marcas en redes sociales

En la actuallad, entender a los adolescentes es una de las prioridades para las marcas
porque suponen nuevas y potenciales generaciones de consumidores. En este sentido, parece
gue los menores presumen de haber desarrollado una gran capacidad a la hora de reconocer e
identificar los mensajes publicitarios ocultos detras de los medios (Bermejo, 2013). No
obstante, los adolescentes se identifican de una forma muy directa con Internet y, ademas, le
otorgan una mayor credibilidad para conocer y valorar las marcas (IAB). Ziguiendo estas
ideas, y teniendo en cuenta que los adolescentes tienen tendencia a identificarse con
determinadas marcas a la horadeforma su identidad, sobre todo su imagen personal, resulta
interesante conocer el nivel de confianza que tiem&menores en relacion con las marcas que
se encuentran en el entorno digikz. esta forma, el objetivo que se persigue con la exploracién
de esta variable es el denocer en qué medida los adolescentes son conscientes o criticos con
la presencia de plibidad y marcas en InternePara ello se emplea la escala utilizada por
Frutos y Marcos (2015) en la comunicacion titulAdaptacion de una escala de escepticismo
hacia la publicidad en Internet para joven&scha escala es una adaptacion de la propeses
los estudios de Obermiller y Spangenberg (1998) y Obermiller, Spangenberg y MacLachlan
(2005) sobre el escepticismo hacia la publicidad. La escala, que esta formada por 10 items,
mide cada afirmacion a través de una escala tipo Likert, donde ldssdaacuerdo» y 4 es

«muy de acuerdo».
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X Autoconcepto

Teniendo en cuenta la relacion entre la imagen proyectada y el concepto que una persona
tiene de si mismo, se cree oportuno contar con una medicion del autoconcepto de los
participantes dentro del estad Asi, se persigue conocer en qué medida se relaciona el
autoconcepto de los menores con el uso de las redes sociales y la construccion de su identidad
en dlas. De esta manera, se podré establecer la posible relacion entre el autoconcepto y el uso
de lss redes sociales, asi como con el restdadevariables.A lo largo del tiempo, el
autoconcepto se ha ido descubriendo como un elemento fundamental para el ser humano, como
una actitud basica que condiciona su comportamiento y le permite desarrolléose so
potencial. En este sentido, se puede afirmar que existe una relacién de condicionamiento entre
el autoconcepto y la conducta de los sujetos, que puede influir ademas en los procesos
relacionados con la motivacion, el afecto, la auatida, etc. Eglecir, en la autorregulacion de
la conducta (Saura, 1995).

Autores comdMarsh Byrney Shavelsor§1988)establece que el autoconcepto sigue un
modelo multidimensional y jerarquico, basado en diversas categorias generales y especificas.
De esta forma, egien aspectos no académicos de los individuos (dimension fisica, social y
psicolégica) y aspectos académicos (dimension verbal y logateméatica). Por lo tanto,
queda reflejada la estructura multifacética del autoconcepto. A partir de estas primeras
aprximaciones, el término ira evolucionando, se generaran variaciones, modificaciones y se
afadiran nuevas dimensiones que influyen en su desarrollo (Saura,Erf9@Sje estudio, se
utiliza la escala validada «AF. Autoconcepto Forma 5» de Garcia y Mug014), en la que
se considera el autoconcepto desde cinco dimensiones (académica, social, emocional, familiar
y fisica) y donde se relacionan aspectos estables con otros cambiantes del indivieste.
apartado del cuestionario se plantean una serigeais que deben puntuarse de acuemnio
los intereses de los sujetos adolesce®esan a analizar cinco dimensiones interrelacionadas
(académica, social, emocional, familiar, fisica) y que se asocian con la construccion del

autoconcepto. De acuerdo oBarcia y Musitu (2014):

A La dimensién académica esta relacionada con la percepcion que poseen los
individuos sobre su desempefio escolar de acuerdo con dos ejes. El primero se
refiere a aquel sentimiento que obtiene el estudiante a través de las opimsones s

profesores. El segundo hace referencia a determinadas cualidades o aptitudes
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especificas que se valoran en el contexto académico como puede ser la
inteligencia o la aceptacion de los compafieros, por ejemplo. De esta forma, una
dimension positiva supona autoconcepto académico elevado y, por lo tanto, se
observarian individuos con capacidades altas en materia de liderazgo,
responsabilidad, calidad de trabajo o afecto y apoyo, por ejemplo. Sin embargo,
con una dimensién negativa se presentarian autggmscen los que primaria el
absentismo académico, el conflicto, la indiferencia o la coercion, entre otras

cualidades negativas.

A Ladimensidn social hara referencia a la percepcién del individuo en relacién con
sus relaciones sociales y, al igual queitaethsion académica, se seguirdn dos
ejes: Uno referido a la red social de los sujetos, asi como a la habilidad o no de
mantenerla o ampliarla, y otro relacionado con sus cualidades a la hora de
relacionarse. En este sentido, un autoconcepto social pagifpome, entre otros
aspectos, bienestar psicosocial, estima y aceptacion. En el extremo opuesto, una
dimension negativa, tendria que ver con comportamientos de tipo disruptivo,

bruscos, violentos o depresivos, por ejemplo.

A La dimension emocional esta eirlada con la percepcion que tienen los sujetos
con su estado emocional, afectivo o su sensibilidad al compromiso e implicacién
en la vida cotidiana. En este sentido, un alto grado emocional supone que el
individuo controle positivamente situaciones y eiooes que se le presentan en

el dia a dia, mientras que un grado negativo supone, evidentemente, lo contario.

A La dimensién familiar hace referencia al autoconcepto que tiene la persona sobre
su implicacion o participacion en el grupo familiar, asi comsueintegracion en
el mismo. Esta dimensién se mide también en torno a dos ejes. El primero, se
refiere a la relacion paternal y maternal de los sujetos en relacién con valores
como la confianza y el afecto, por ejemplo. El segundo, esta vinculado con la
relacion familiahogar, aludiendo a variables positivas como el sentimiento de
felicidad y apoyo, o negativas como la decepcion o no aceptaciéon de los miembros

del ndcleo familiar.
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A Por ultimo, la dimension fisica, relacionada con la percepcion de losdimoisv

hacia su aspecto, imagen y condicion fisica. Los ejes que permiten medir esta
dimension se relacionan, por un lado, con la practica de deporte y, por otro, con
el atractivo fisico del sujeto. Como se observa, de acuerdo con su significado, se
trata & ejes complementarios. En este caso, individuos con un nivel elevado de
este autoconcepto se perciben con un cuerpo, imagen Y fisico atractivo a la vez
que saludable con el que pueden practicar deporte con bastante éxito. Sin
embargo, un nivel bajo suponee se perciban sujetos con ansiedad, con baja

integracion social, poco saludables, etc.

Las dimensiones anteriores llevan a suponer su interconexion o correlacion entre si, en
mayor o menor grado, pues todas en conjunto integran la formacion de ldaidetd los
adolescentes. Asi, menores con autoconceptos elevados poseerian valores relacionados con un;
buena socializacion, comprension, apoyo, respeto e integracion con el grupo de iguales y el
familiar, salud y bienestar, autocontrol, motivacién y nemehto, etc. Sin embargo,
autoconceptos negativos supondrian sujetos con sentimientos y valores de indiferencia,

ansiedad, presion social y problemas de integracion, entre otros.
x  Datos personales

Asimismo, en el estudio se incorporan datos personales gladdicacion de los
participantes, En concreto, ser recoge el sexo, la edad, el curso académico, el centro de estudios

y las iniciales de cada participante para unificar la informacion recogida en varias sesiones.

En la Tabla 8. se muestran las difet®s variables anteriormente mencionadas, el

objetivo que persigue cada una de ellas, asi como su medicién.
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OBJETIVOS

Conocer el alcance e intenside
con la que los adolescentes
utilizan las RR.SS.

Conocer las motivaciones qu

promueven el uso de las RR.S

Conocer la jerarquia de valore
y estilos de vida con los que s
identifican los adolescentes y ¢
relacion con el uso de las
RR.SS.

Conocer en qué medida los
adolescentes son conscientes
criticos con la presencia de

publicidad y marcas en Interne

VARIABLES
N.° de
cuentas
Uso de las abiertas
redes
sociales
Periodos de
conexion

Gratificaciones en las
RR.SS.

Jerarquia de vares y estilos
de vida

Escepticism hacia la
publicidad y las marcas en

las redes sociales
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CARACTERISTICAS

Se presentan 28 redes sociales diferen
baséndose en el estudio IAB 2016 sol
redes sociales, y la opcién «otra». |
respuesta es multiple.

Referencia: IAB, 2016.
Se presentan 9 opciones diferentes.

resplesta es multiple.

Referencia: Frutos y Marcos, 2017.

Se presentan cinco items de gratificaci
que hay que puntuar mediante una esc
tipo Likert de 4 puntos. Laymtuacién de
la escala va desde «nada importantes

«muy importante»

Referencia: Frutos y Marcos, 2017.

Se presentan 11 items cuyas respue:
estan relacionadas con 8 valores diferen
con los que los menores pueden senti
mas o menos identificados. La respuesta
cada pregunta es cerrada con 3 opcione
elegir una (elegir la &rse con la que mas
identifica el sujeta)

Referencias: Sanchez,
Rodriguez 2004 Frutos,

Vazquez 2012

Megias

Sanchez y

Medicién de diez preguntas mediante u
escala tipo Likert de 4 puntos. L
puntuacion de la escala va desde «nade

acuerdo» a «muy de acuerdo».

Referencias: Obermiller y Spangenbe
(1998);
MacLachlan (2005) Frutos y Marcos
(2015)

Obermiler, Spangenberg
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30 items

Conocer en qué medida se N
) NOTA: No se especificdos items de cade
relaciona el autoconcepto de I¢ ) .
dimension porque se trata de un traba
menores con el uso de las red Autoconcepto . .
. y publicado con derechos de reproduccic
sociales y la construccion de < ] o
. . ) exclusivos para TEA Ediciones, S.A.U.
identidad en las mismas

Referencia: Garcia y Musitu, 2014.

Datos personales

Tabla 5.1. Cuestionarioobjetivos, variables y caractditas Elaboracidén propia.

b) Relaciones entre variables en la configuracion de la identidad

El plan de explotacion de los resultados recogidos plantea, en primer lugar, un analisis
descriptivo para conocer el alcance de las variables identificadas emdéb.eBentro de este
analisis se lleva a cabo una comparacion por sexo con el fin de averiguar la existencia de algun
patron diferenciado entre chicos y chicas en relacion con el objeto de estudio. A continuacion,
se desarrollan una serie de estudios eapdoios mediante andlisis bivariados. Mas
concretamente, se analiza la relacion entre el uso de las redes sociales y las gratificaciones
procedentes de dichas plataformas, con el escepticismo hacia las marcas, con la identificacion
de valores y con las miensiones del autoconcepto. Este andlisis exploratorio permitira
identificar qué variables se asocian de forma significativa con el uso de las redes sociales. Dado
el papel central del escepticismo hacia las marcas en la hipotesis del estudio, sealeva a c
otro analisis que va dirigido a detectar aquellas variables que muestren un caracter mas
predictivo sobre la actitud hacia las marcas durante la adolescencia. Para ello se lleva a cabo un
analisis de regresion multiple en el que el escepticlsae@las marcas constituye la variable
dependiente y las gratificaciones, la identificacion con valores y las dimensiones del

autoconcepto constituyen las variables independientes.
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c) Procedimiento del cuestionario

El cuestionario propuesto en este estudio se Lomapta viaonlineg a través de la
herramienta de Google Drive denominada Formularios de Google. La actividad se lleva a cabo
en un aula donde los adolescentes deben cumplimentar los cuestionarios de forma individual,
siguiendo las instrucciones proporcaias durante la sesion de recogida de datos. El lenguaje
utilizado se adapta perfectamente a todos los niveles de Educacion Secundaria Obligatoria para
evitar problemas de comprension y facilitar su realizacion. Ademas, exceptuando el apartado
de datos paonales, todas las preguntas que se plantean son de respuesta cerrada, facilitando

con ello el posterior analisis de datos.

Las preguntas se han organizado de modo se parte de preguntas faciles y simples hasta
llegar a otras que les hacen reflexionar ysaemn poco mas, siguiendo una secuencia logica.
Asimismo, se sabe que un disefio visual atractivo tiene su importancia y puede influir en los
resultados del cuestionario (Wimmer & Dominick, 1996). En la aplicacion del cuestionario se
tiene en cuenta la ingptancia de la extension en cualquier tipo de encuesta, para evitar los
posibles sesgos derivados de la extension del cuestionario, se decide trabajar en dos sesiones
diferentes. Asi, la primera parte del cuestionario se lleva a cabo después de |laladtiada

en el mismo dia. Mientras que en la segunda sesion se aplica la escala del autoconcepto.

En las instrucciones de la actividad se asegura el caracter anénimo y voluntario de la
participacion en el estudio y, ademas, se solicita su consentindierfirma expresa. Las

instrucciones fueron las siguientes:

El propésito de este estudio es conocer mejor como se definen los perfiles en

las redes sociales.

A continuacion, se van a presentar varias preguntas sobre las redes sociales.
Es importante que atestes con sinceridad a cada cuestion. No hay respuestas

verdaderas ni falsas, lo importante es recoger tu opinion.

De acuerdo con la LEY DE PROTECCION DE DATOS nacional e
internacional vigente y el cédigo CCl ESOMAR referidos a la proteccion y

tratamient de datos, toda la informacion que nos facilites en esta actividad
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sera tratada exclusivamente con fines investigadores no pudiendo ser utilizada

de forma nominal ni facilitada a terceros.

La participacion en este estudio es voluntaria, puedes dejartd=ppa en

cualquier momento si asi lo deseas.

5.3.3. ESTUDIO EXPERIMENTAL SOBRE LA INFLUENCIA DE LAS
MARCAS EN LA ACEPTACION DE PERFILES EN LAS REDES
SOCIALES

Para el tercer estudio se va a emplear una metodologia experiSiaatpiesa en el sentido
tradicional del término experimento, se puede decir que, a lo largo de la historia, el ser humano
ha experimentado multiples y complejas formas de hacer las cosas. Es por esa razén, que la
experimentacién forma parte natural de la vidalake personas para obtener de manera
controlada la comprension, eficacia, validez y analisis del conocimiento auténtico que les causa
interés (Shadish, Cook & Campbell, 2002). Especificando aun mas, se puede decir que este
método hace referencia a una «&iidn de control en la cual se manipulan, de manera
intencional, una o0 mas variables independientes (causas) para analizar las consecuencias de ta
manipulacion sobre una o mas variables dependientes (efedtteyafdez, Fernandez y
Baptista, 2010, pp.23. Esto implica quda experimentacién va dirigida a la investigacion de
las relaciones causales (Malhotra, 200®y. lo tanto, a través este estudio, se va a generar una
situacién experimental en el que se van a manipular tratamientos, estimulosciadiuz
intervenciones para observar sus posibles o supuestos efectos. En este caso, el término
manipular alude a la posible alteracion o modificacion de las variables dependientes
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). En el estudio se manipula eéahvédaal que se
proporciona a los adolescentes, creando una serie de perfiles ficticios de una red social, con el
fin de conocer en qué medida la presencia de marcas comerciales influye en la aceptacion del

perfil.
a) Variables del experimento

La variabledependiente del estudio se centra en la aceptacion de los perfiles de las redes
sociales, desarrollandose a través de dos indicadores: valorar el perfil y agregar el perfil. En

primer lugar, se presentan los perfiles ficticios que se han dispasglguesean observados
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y, a continuacion, se pide a los participantes que los valoren, a través de una escala tipo Likert

de cinco puntos, de acuerdo con su grado de interés. Los extremos de la escala vienen definidos
por «no me interesa nada» y «me interesa ow@ segundo indicador que se utiliza es el de

la aceptacion del perfil. En este caso, se plantea una pregunta dicotomica (con respuesta
afirmativa o negativa) sobre si se agregaria el perfil. De esta forma, a través de ambas cuestiones
se emula el prockmiento o proceso real que los sujetos pueden realizar a la hora de seleccionar

y aceptar a sus contactos en las redes sociales.

En d estudicexperimentase han identificado diversos factores que pueden mostrar algin
efecto en la aceptacion de los gded. La edad de los individuos de los perfiles que se disefian
se encuentra entre los 13 y los 17 aibasho esto, el primer elemento que se ha controlado es
el del género de los sujetos mostrados en cada perfil, de manera que la mitad de los perfiles
representan a chicos adolescentes y la otra mitad a chicos. El nUmero de contactos de los perfiles
se considera otro factor que puede influir en la valoracion y, en este caso, se plantean tres
niveles: hasta 50, entre 51 y 100 y més de 101. Podria pensarskrgumero de contactos
hace referencia a la popularidad del perfil que se muestra. Del mismo modo, se controla la
presencia de marcas comerciales, de manera que aparecen en la mitad de los perfiles
presentadosLas marcas que aparecen s@unverse, DCRayBan, Adidas, Apple, Sony,
CocaCola y Nike.Finalmente, se manipula la presencia de personajes famosos dentro de las
imagenes de los perfiles. Los personajes que apesete Sergio Ramos jugando con la
Seleccion Espariola de Futbol, la presentadasdi®a Pedroche, los componentes de la banda
de musica Auryn y el actor Mario Casas. Se supone que la presencia de personajes famosos se
valorara positivamenté.a seleccion tanto de marcas comacdiebritiesque aparecen en los
perfilesdesarrollados parel experimentmantiene el mismo procedimiento que el seguido en
la actividadcollage Es decir, se seleccionan aleatoriamente partiendo de una observaciéon
rigurosa y comparativa de tendencias, modas, noticias e informacién de los medios, publicidad

dirigida a menoresankingsy estudiosobre preferencias.

Para llevar a cabo el experimento, se disefitotal de20 perfilesLa Tabla 32. muestra
las condiciones del experimento, es decir, los factores que se han controlado y/o manipulado

para su desartlo, asi como los valores que toma cada uno de ellos.
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Factores manipulados Valores que toma ; _
Numero de perfiles con cada factor

y/o controlados la variable
_ A 10 perfiles de hombres
Género Hombre / Mujer i _ _
A 10 perfiles de mujeres
_ _ A 10 perfiles sin marca
Presencia de marcas Si/ No . _
A 10 perfiles con marca
Hasta 50 A 5 perfiles con hasta 50 contactos
Numero de contactos Entre 51y 100 A 10 perfiles con entre 51 y 100 contac
Mas de 101 A 5 perfiles con mas de 101 contactos
_ _ ) A 2 perfilescon personajes y sin marca
Presencia de personaje Si/ No )

2 perfiles con personajes y marcas

Tabla 5.2. Condiciones del experimentolalBoracion propia

La Imagen 5.1muestrados ejemplos concretos de [uerfiles? disefiados y utilizados en
el estudio. Asi mismo, se muestran lasables independientes empleadas.

-SIpenRep [ : -JIpenRep  [=

@ ) B A

1. Género 3. Presencia de personaje famoso
2. Nimero de contactos 4. Presencia de marca

Imagen 5.1.Ejemplo perfiles disefiados y variables independientes incluitidsoracion propia

12 para ver los perfiles disefiados y utilizados en el estudio véase Ahexo ||
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Con el fin de controlar el efecto del orden de presentacion de los perfiles, se han
establecido varias presenta@srorganizadas en diferente orden. De esta forma se elimina el
posible efecto causado por el momento de presentacidén. Asimismo, para evitar que la tarea sea
demasiado repetitiva, la valoracion de los perfiles se presentado de forma alterna, es decir, cada

participante sélo valora 10 de los 20 perfiles presentados.

Antes de poner a prueba el efecto de la marca en la eleccion de los perfiles se comprueba
el efecto del sexo en la eleccion y el nimero de contactos en el perfil. A continuacion, se
compara la aqeacion de los perfiles con marca con los de sin marca y la aceptacion de los

perfiles con personajes famosos y sin personajes famosos.
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5.4. POBLACION Y MUESTRA

La eleccion y el uso de una metodologia multimétodo hace que,ra ldehseleccionar la
muestra, se combinen caracteristicas de las clasificaciones tradicionales, es decir, de las
muestras probabilisticas o estadisticas y las propositivas o no probabilisticas. Asimismo, para
ubicar y seleccionar la muestra hay que temecwgenta el problema planteado (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 201Q)a poblacion objeto de estudse concreta eadolescentes que
estudian en colegios e institutos en los que se imparte Edu@eziandaria Obligatoria en la
provincia de SegoviéSe tata deuna muestra accesible o de convenie¢idcRaraobtener la
colaboracion de los centres contd con la ayuda de la Fundacion Ahaeleccionando tres
centros de Educacion Secundaria, uno publico y dos concerte®sa Albuera.Colegio
Cooperatia Alcazary Colegio Marista Nuestra Sefiora de la FuencElaeste sentido, los
individuos seleccionados tienen unas caracteristicas poblacionales semejantes en cuanto al
entornosocioecondmicg comportan el mismo contexto digital que se quiere investgala
Tabla 53. se muestra la configuracion de la muestra por centro, asi como las principales

caracteristicas de la muestra y los datos técnicos.

AMBITO El ambito geografico en el que se ha desarrollado el estudio se concentr

provincia de Segaa, Comunidad de Castilla y Leén.

MUESTRA Personas con edades comprendidas entre los 12 y 18 afios, de ambo:

pertenecientes a centros publicos y concertados de educacién de Segovia ¢

TAMANO DE LA La muestra general ha sido elegideatbriamente y queda fijada en 95 person
MUESTRA

CAPTACION DE LA La muestra captada para el estudio pertenece a los cursos de 1°, 2°, 3%y 4¢
MUESTRA de los siguientes centros:

A Colegio Cooperativa Alcazar de Segovia (21,1%)
A Colegio Marista Nuestra Sefa de la Fuencisla (42,1%)
A |ES La Albuera (36,8%)

13 Hay que tener en cuenta que para la seleccion de la muestra dependiamos de la disposicion, equipamiento, necesittsdesntee. de

colaboradores y de los cursos que podian proporcionarnos cada uno de ellos en el momento de la recogida de datos.

14 La Fundacién Anar es una organizacion sin animo de lucro que trabaja en beneficio de nifios y adolescentes en riesgon&avediab

http://www.anar.org/
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ETICA DE LA Al tratarse de un estudio dirigido a menores hay que basarse en las LE
INVESTIGACION PROTECCION DE DATOS vigente y el codigo CCl ESOMAR referidos
proteccion y tratamiento de datosrayatizando ante todo el anonimato de
sujetos y aclarando a los participantes que todos los trabajos recogidos ten

tratamiento exclusivamente académico.

TRABAJO DE CAMPO Los datos fueron reunidos durante los meses de mayo y junio de 2016a6n

de mafana.

Para facilitar el proceso de recogida de datos se conté con la colaboracio
Dra. Belinda de Frutos Torres, profesora Contratada Doctora en la Universii
Valladolid, Campus de Segovia, y de Jorge Garcia Villoslada, graduac
Eduacion Primaria con mencién en Educacion Fisica por la Universide

Valladolid, Campus de Segovia.

Tabla 5.3. Caracteristicas de la muestra. Elaboracion propia.

La muestra quedoé fijada en 95 participantess comun para los tres estudios que se
planteanen la investigacionSu distribucién por género es de 42 hombres (44,2%) y de 53
mujeres (55,8%), pertenecientes a centros de enseflanza de caracter publico y concertado
ubicados en Segovia. De estos, el 57,9% estaba cursando el primer ciclo de la ES030)°,

y el 42,1% estaba en el segundo ciclo de la ESO (4°). Si se concretan los porcentajes del primer
ciclo, el 21,1% se encontraba en primero de ESO, el 20% en segundo de ESO y el 16,8% en
tercero de ESO.

El rango de edad de los participantes deasintre los 12 y los 18 afios, siendo la edad
media de 14,51 afios y la desviacion tipica 1,3880a Figura 2. se muestra el proceso de

seleccién de la muestra del estudio.
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ADOLESCENTES

POBLACION OBJETO a - 4
DE ESTUDIO . ‘
ESTUDIANTES

DE COLEGIOS E INSTITUTOS

CENTROS PARTICIPANTES: %
MUESTRA ACCESIBLE O DE CONVENIENCIA

PROVINCIA
DE
SEGOVIA

- Colegio Cooperativa Alcazar
-Colegio Marista Ntra. Sefiora de la Fuencisla
- IES La Albuera
(Cursos implicados: 12, 22, 32, 42, dependiendo | 95 PARTICIPANTES ‘
de la disposicién de cada centro) -
MUESTREO ) £ | ;|
HOMBRES MUIJERES
44,2% 55,8%

Figura 5.2. Proceso de seleccion de la muestra del est&tiboracion popia.
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5.5. HIPOTESIS PLANTEADAS

Las hipétesis son las guias que permitiran justificar y explicar el problema que se ha detectado.
Dicho de otra forma, se trata de explicaciones tentativas, formuladas a modo de proposiciones,
del fenémeno inv&igado y, por lo tanto, indican al investigador lo que se pretende probar
(Garcia, Pascual & Frias, 1999; Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010; Cacciamani, 2014).
Al emplear una metodologia de enfoque mixto, hay que tener en cuenta que las hipotesis se
desarrollan «enyparal a parte cuantitativa, cuando [ é]
0 probatorio; y son un producto de la fase cualitativa (que generalmente tiene un caracter
exploratorio en el enfoque hibrido)» (Hernandez, Ferndndez & Bajxl, pp.558). La
naturaleza del método cualitativo es inducir las hipétesis a través del andlisis y el tratamiento
de los datos recogidos. Teniendo en cuenta que la investigacion cualitativa es de caracter
interpretativo, es logico que sus hipotesis wagargiendo, desarrollandose y ajustandose o
modificandose a lo largo del estudio. Asimismo, pueden ser alguno de los resultados que se
obtienen (Garcia, Pascual & Frias, 1999; Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010; Cacciamani,
2014).El punto de partidaalla investigacion lleva a plantear que la hipétesis central y de
partida del estudio cualitativo sea que las marcas estan presentes en la expresion de la identidad

de los adolescentes a través de las redes sociales.

Por su lado, el enfoque cuantitativapiea hipotesis que, pudiéndose o no comprobar a
través de los datos recogidos, no tienen por qué ser necesariamente verdaderas. En contraste
con la investigacion cualitativa, las hipétesis cuantitativas «pueden ser mas o menos generales
0 precisas, e inYocrar a dos 0 mas variables; pero en cualquier caso son solo proposiciones
sujetas a comprobaciéon empirica y a verificaciéon en la realidad» (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2010, pp. 93).

En la Tabla 4., ademas de mostrar lapotesis principasobreel papelque juegan las
marcasenla expresiorde la identidad de los adolescensEsrecogen las hipotesisrgidadras
el andlisisexploratoriode las variableg las planteadas el estudio experimental
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11

2.1
22
23
24
25

26

31
3.2
3.3

34

Hipotesis principal
Las marcas estdoresentes en la expresion de la identidad de los adolescentes a través de |

sociales.
Hipotesis planteadas en el estudio correlacional

Si existe relacién entre el consumo de redes sociales y la intensidad de uso de estas.

Si existe relaién entre el uso de las redes sociales y las fuentes de gratificacion.

Si existe relacién entre el uso de las redes sociales y la identificacion con valores y estilos de
Si existe relacién entre las fuentes de gratificacién y la confiaada las marcas.

Si existe relacién entre los valores, los estilos de vida y el autoconcepto y la confianza hacia las

Si existe relaciérentrelos valores, los estilos de vida y el autoconcepto y la presencia de mar

los collagesremgidos en el estudio cualitativo.
Hipotesis puestas a prueba en el experimento

La presencia de las marcas comerciales en los perfiles de las redes sociales influye en su act
Un mayor nimero de contactos en los perfiles de las redefesdnftuye en su aceptacion.
La presencia de personajes famosos en los perfiles de las redes sociales influye en su aceptz

Existe relacién entre la valoracién positiva de los perfiles mostrados en las redes sociales y su

aceptacié como amigos en la red.

Tabla 5.4.Hip6tesis del estudio. Elaboracién propia.
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6.1. ESTUDIO SOBRE LA IDENTIDAD DIGITAL A TRAVES
DEL COLLAGE

El proposito del andlisis de las composicgeisualegecogidas durantéteabajo de campo
esdescribirla formaen que se expresaitientidadde los adolescentes en las redes socidles
travésdel andlisisse busca la interpretaci@®e las composiciones visualgge los menores
han elaborado empleando la técnicaatdllage El fin que se persigue es @& conocesi se
percibela presencia denarcascomercialesen esas representaciones visualedadeentidad

digital adolescente

Para examinar las composiciones visuales se va a seguir el sistema de andlisis planteado
por Aparici, Fernandez, Garcia y Osuna (2006), que permite una iniciacion a la lectura de los
principales elementos de las imageries. primer término, se observan y cuantifidas
elementos basicos ldeollage nimerode imagenes usadagmaticas o categias de las
imagenes empleadas y fotografias mas utilizadas. En segundo lugar, se analiza la presencia de
las marcas comerciales en las fotografias seleccionadas por los adolescentes para el desarrollc
de sus expresiones de identidad. Por ultimo, se reafizanalisis de lastructurade los
collages donde se estudian factores como la aparicién de textos y formas, la ubicacion de las
fotografias dentro de la composicion, la disposicion y combinacion de las imagenes, entre otras
cuestiones. Esto permite gles collagesse clasifiguen segun su grado de originalidad,

complejidad o abstraccion.
6.1.1. ELEMENTOS DE LAS COMPOSICIONES

La seleccion previa de las fotografias proporcionadas a los participantes para que puedan
desarrollarsus collages facilita la cuatificacion de estastl primer factor que se ha
cuantificado es el numero de fotografias empleadas ecoolzges El rango de imagenes
utilizadas va desde una hasta quince, siendo la medida de fotos insertadas en la composicion de
5,09 (desviacion tipac = 2,643) Dicho esto, en el Grafico 6.1. se muestra la distribucion del
namero de imagenes. Se puede apreciar que la mayoria de los participantes han utilizado entre

tres y seis imagenes para componerxcsllages El patréon mas frecuente es el de witizuatro

15 para ver las composiciones originalesadimvestigaciorvéase Anexy .
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(28,3%) elementos, seguido de las composicionesed€22,8%), deinco (16,3%) y de seis
(15,2%)fotografias diferentes.

Quince ™3 1,1%

Catorce 1 0%

Trece D 3,3%

Doce ™ 1,1%
Once ™ 1,1%
Diez T 2,2%
Nueve & 1,1%
Ocho TN 3,3%
Siete @8 1,1%
Seis 1 15,2%

Cinco ) 16,3%

Cuatro KN, 7 8 30/
Tres M 02 80/
Dos TED 22%

Una ™3 1,1%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Grafico 6.1.Numero de fotografias utilizadas en tmdlages Elaboracién propia

A continuacion, se analiza si el udel nUmero de fotografias es semejante entre ambos
géneros. Para ello, se han agrupada@dsgesen cuatrogrupos de acuerdo confektor de
numerode imagenes utilizadas. El primero de los ellos contiene hasta tres fotografias, el
segundo va de cuata seis, el tercero de siete a nueve y el cuarto se configura con mas de diez.
Los resultados se muestran en la Tabla 6.1., los cuales indican que las mujeres tienen una
tendencia a emplear un mayor nimero de fotografias para el disefio dellagssen
comparacion con los hombred.fgorcentaje de chicos que utiliza hasta tres fotografias en sus
composiciones de identidad alcanza el 35,8%, mientras que el de las chicas suma 18%. Asi
mismo, en el extremo opuesto, es decir, en la franja de mas de dien@sdgpn ellas las que
superan a los hombres con un uso del 16%, frente al 0% de ellos. Lo mismo ocurre en el caso
del empleo de siete a nueve fotografias, donde las mujeres alcanzan un porcentaje del 8% que
las pone por delante de los hombres (2,4%)e Rdss datos anteriores, la franja de utilizacion

mas frecuente, tanto por los chicos como por las clgeastua entreuatroy seis imagenes.
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Con el fin de comprobasi las posibles diferencias entre génesos estadisticamente
significativasse retiza unacomparacion de medias con el estadigtam StudentEl resultado,
tal como se muestra enTabla 6.1., establece que el valort@s-3, 134 y su significacion es
de 0,002. Por lo tanto, el sexo de los participantes esta influyendo a Getsmi@ccionar una
cantidad mayor o menor de fotografias para sus composiciones, con el fin de aproximarse lo

maximo posible a la identidad digital deseada.

) SEXO

CANTIDAD DE FOTOGRAFIAS USADAS

Hombre Mujer
Hasta tres 35,8% 18%
De cuatro a seis 61,9% 58%
De siete a nueve 2,4% 8%
Mas de diez 0% 16%
Promedio (DE) 4,19 (1,366) 5,84 (3,171)
T de Student (Sig.) -3, 134 (0,002%)

Tabla 6.1.Numero de fotografias utilizadas en relacién con el géné&boEacion propia

Seguidamente, se analizan las cat&s 0 tematicas de fotografias méas recurrentes en el
collage Con dicho fin, se contabilizan el nimero de imagenes de cada categlatiiando el
porcentaje a partired nUmero de individuos (n = 95) que realizarc@lagey su eleccion
individual, nopor el nimero total de fotografias que han configurado dichas composiciones (n
= 468).El analisis que se muestra en la Tabla 6irdjca que lacategorianas utilizada ha sido
la de ocio (80%). Es evidente que el disfrute y la practica de actividaaesody tiempo libre
esta presentgirectamente en el desarrollo individual y grupal de los adolescentes. Es decir, el
ocio, como construccién social de los individuos, se constituye como un elemento
imprescindible de la socializacion. Por esta razorsonprende el hecho de que la categoria de
fotografias relacionadas con el ocio sea la mas seleccionada por los adolescentes. Tal y como
se observa en la Tabla 61@s siguientes tematicas mas frecuentes han sido las refetadas a
emociones (57,9%) y $ssituacionesociaks(56,8%), ambas muy vinculadas con el disfrute
del tiempo libre. «El ocio es una vivencia que se encuadra en el mundo de las emociones»
(Cuenca, 2014, pp. 136).a experiencia de ocio, ya sea de forma individual o social,

proporciona dos individuos la posibilidad de sentir y de despertar determinadas emociones
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gue influyen, positiva o negativamente, en las percepciones y los procesos cognitivos de una

forma muy profunda (Cuenca, 2014).

Categoria de las % USO - Chi-Cuadrado (Sig.)
fotografias Hombre Mujer
Ocio 80% 76,2% 88% 2,216 (0,137)
Emociones 57,9% 59,5% 60% 0,002 (,963)
Social 56,8% 45,2% 70% 5,773 (0,016%)
Personajes 52,6% 52,4% 56% 0,120 (,728)
Apariencia 37,9% 26,2% 50% 5,433 (0,020%)
Académico 32,6% 33,3% 34% 0,005 (0,946)

Tabla 6.2.Uso de las diferentes categorias de fotografias propuestas en el estudio. Elabc

propia

Asimismo, enla Tabla 6.2se puede apreciaiue la categoria de personajes también
destacgor su frecuencia de uspues mas dealmitad de los participantes (52,6%) la han
utilizado para construir sullagesde identidad digital. En este sentido,peedehablar del
papel de los famosos en déxpresionde la identidad durante la adolescencia, pues resulta
evidente su influenciaoeno modelos de conducta. Hay que tener en cuenta que los adolescentes
se encuentran en un momento critico en el que su identidad es facilmente moldeable. Asi, los
menores copian las caracteristicas y rasgos mas deseables de los personajes y lo llevan a su

propio terreno, a su contexto individual y social (Plaza, 2005; Felipes, 2013).

Por ultimo, como se observa en la Tabla 6.2., los lugares mas bajos de la tabla los ocupan
la categoria de apariendigicay la deacadémica, si bien han sido elegidas pos d&l 30%
de los adolescentes. Por un lado, la aparieximelemento muy relacionado conrkalidad
fisica de los sujetogon los valores y los estereotipos estéticos, asi como con los modelos
culturales y socialedliene sentido que los adolescenttegende adaptarse y ajustarse a los
canones estéticarporales de la sociedad en un momento de numerosos cambios vinculados
a la etapa adolescente. Por otro lado, se muestra la importancia de lo académico durante la
adolescencia. Se trata del desomiiento de los gustos e intereses vocacionales acorde a las

caracteristicas de cada individuo.
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Del mismo modo que ocurria con el numero de fotografias utilizadasl, caso de la
seleccion de las categorias, se puede pensar que el sexo de los sujetos faete estar
influyendo en las preferencias de los adolesce@@s ¢ fin de contrastar esta posibilidad, se
lleva a cabo una comparacion sobre el porcentaje de uso de cada tematica segun el género de
los menoreskn la Tabla 6.2. se aprecia que, @f@mente, las mujeres sobrepasan a los
hombres en el nimero de fotografias utilizadas de cada una de las categorias propuestas. Se
pueden destacar sobre todo los datos en las fotografias asociadas al ocio, a lo social y a la
apariencia, donde se obserugeda diferencia entre ambos géneros es mas amplia que en el
resto.Paracomprobar si existen diferencias estadisticamente significativas entre el género y la
seleccidn de las categorias, se realiza la pr@#ldauadradode Pearson. Asi, la Tabla 6.2.
muestra que existe varias relaciones estadisticamente significativas con el sexo de los sujetos.
Por un lado, con la categoria social (€Chadrado = 5,773; sig.= 0,016) y, por otro lado, con la
categoria de apariencia (Gtuadrado = 5,433; sig. = 0,020) /& comparamos con los chicos,
las adolescentes incluyen en el disefio de sus perfiles un mayor numero de fotografias de
acciones sociales y, también, de imagenes vinculadas al aspecto fisico. Porde taitimncia
que el género de los menores esfluyendo a la hora de seleccionar determinadas categorias

de fotografias en la representacion visual de su idernbiolate

Para analizar de una forma mas concreta las elecciones de los adolesedesesiben,
a continuacionjas fotografias mas litiadas, es decir, las mas popularestae de cada
categoria (Tabla 6.3)con el fin de conocer qué pueden representar las imagenes y los

significados que pueden extraerse de ellas.

% de veces
3 . Nombre de la
CATEGORIA FOTOGRAFIA ] que aparece
imagen
en loscollages

) Fotografia con
Ocio 46,7%
smartphone
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] Fotografia de
Emociones 25%
soledad
) Fotografia de
Social 39,1%
grupo
) Fotografia de
Personaje ) 27,2%
pareja
o Fotografia de
Apariencia ) 23,9%
zapatillas
o Fotografia de
Académico 15,26

Tabla 6.3 Fotografias méas usadas de cada categdaboiacion propia
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En la Tabla 6.3 smuestrda fotografia quenas se ha utilizaddentro dda categoria de
ocio,que, ademas, es la mas usddaodo el conjunto de imagenes mostraBatimagen de
ocio, quese ha utilizado en dib,7%de las composicionesjuestra aina persontomando una
fotografia de un paisaje a través desomartphonellegados a este punto, se puede hablar de
los aspectos connotativos de las imagenes seleccionadagddoamon nuestro punto de vista
no sin antes recordgue una imagen puede ser interpretada de multiples formas dependiendo
de los individuosLo primero que destaca en la fotografia es el empleo de la profundidad de
campo. En un primer planode formanitidase situa el brazo de una persona, aparentemente
de género masculino, que toma una fotografia ceelé&iono mévil ElI segundo plano lo ocupa
un paisaje maritimo desenfocadid.empleo de esta técnica de enfoque es la mejor forma de
dirigir la aten@n a determinados element@n este caso a la persona que esta realizando la
fotografia. El individualismo que se percibe en dicha imagen y la temética maritima que la
persona quiere captar denotaninstantede introspeccion. El sentido simbdlico deammace
pensar en el «océano interior» de la persona, como diria Cirlot (2006). El agua en movimiento,
su fuerza ysu energiason considerados como la fuente de la vida y del «retorno a la madre».
Por lo tanto, se puede pensar que la persona de la fédoggagncuentra en un momento en el
gue busca encontrarse a si mispre@tende reflejar los sentimientos y emociones que emanan
del paisaje que le envuehior otra partgteniendo en cuenta el poder que ejerce lo social sobre
los menores, es curioso glaefotografia mas utilizada haya sido esta, en la que aparece una
persona en solitario. No obstante, si se profundiza alin mas, la imagen podria asociase con el
hecho de compartir el momento a través de las redes sociales, mostrandose con ello la
importanca de la tecnologia para los adolescentegusio por el ocio yor los beneficios

asociadosl momento, asi como por la comunicacion sin limites a través de la tecnologia movil.

La fotografia mas utilizaden la categoria sociahuestraa un numeroso gpo de
adolescentes posando para una ctidmagen ha sido elegida por el 39,1% de los participantes
del estudio ypuede decirse guesta relacionada con la importancia de interactdadyertirse
con el grupo de iguales, con el deseo de diferencigcdmaceptacion sociaParece que la
imagenha sidotomadaen un espacio interipsegun s@uedededudr por lapresencia de un
foco deluz artificial. Como puede apreciarsé geupo estantegrado tanto por chicos como por
chicasy, curiosamente, vavestidos de forma semejante y de color blanco. Se observa como
los chicos llevan camisas desabrochadas, lo que puede indicar que se trata de un acto informal

o del final de algun tipo de ceremonia como una graduacién escolar, por ejemplo. Dicho esto,
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la fotografia refleja etlisfrute del ocio a través de los amigagnque también representa una
situacion social determinadaomento festiva)Del mismo modo que en la fotografia de ¢cio
estapodria asociase con el hecho de compartir el momento a trduwésivirso ddas redes
sociales En este caso, destaca el usofdabmenoselfie que permitemostrar el poder del
grupo situando su imagen en un lugar central, favorecienoadso de identificaciécon los
iguales, al mismo tiempo que desarrolan nuevas formas de interrelaci@través de la

tecnologia.

En la categoria de personajes famosos, la fotografia mas elegida muestra a los actores
espafioles Mario Casas y Lucia Ramos como una pareja de amantes que juega a pelearse con
unas almohadas. La imeg ha sido elegida por el 27,2% de los mend@$otografa podria
asociarse con el desarrollo profundo de la sexualidad y del amor juvenil que comienza a
emerger durante la etapa adolescente. La escena se sitia en un dormitorio, cuyo fondo destaca
por 2s colores blancos que le proporcionan una gran luminosidad. Esta es una forma de jugar
con la profundidad de campo de la imagen, puesto que, en contraste con ese fondo claro, el
primer plano destagaor la presencia des personajes principaleacolores oscurosLa pareja
estdevocamo un juego amorosadonde se hace visible el contacto fisico eatrdosy su
actitud risuefigdlo que podria representar el preludio de una relacién sexual. Dicho esto, no hay
gue olvidar queds personajes populares@érities pueden representarodelos de conducta
en la adolescencia. Lo menores buscan una serie de caracteridéesseyeotipos, formas de

vestir, etc. para generar su propia identidad o forma deesgargsar sapariencia exterior.

Por su lado, efa categoriale emocioresla fotografia mas seleccionadaesente en el
25%de las composicioness la de un joven solitarretratado de espaldas y que esta mirando
hacia el horizonteSe observa como de nuevo se vuelve a jugar con la profundidad ple. cam
El plano de fondo se encuentra desenfocado y representa un dia gris o nublado, tal vez lluvioso
y frio por la forma de vestir del joven del primer pldieva un gorro de lana, una chaqueta y
un forro interior). Mientras, el individuo retratadestaenfocado nitidamente.aLimagense
podria asociacon los cambios de animo o de hurdedos menoreslurante la adolescencia,
interpretacion que se ve apoyada por los propios colores de la fotografia (escala gectrises
ocre), quepuederrepresentan unactitud de abatimientale desgana o desanimde soledad

y de incomprensianEl individuo mostrado también podria evocar la carga de emociones
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contradictorias que aparecen &sta etapa dsu vida, alguien qudebe encontrar su camino

parasaber quién egjuién quiere ser y cOmo quiere que le vean los demas.

En la categoria de apariendia,y como muestra la Tabla 6.3., destaca una fotografia que
refleja a un individuo que calza unas zapatillatoda El uso deestaimagenesta presente en
el 23,9%de los collages Hay que destacar el trabajo de profundidad de campo, que lleva a
dirigir la atencion a las zapatillas, enfocadas de forma muy niidescena de la fotografia se
sitla en una calle de barrio. Aqui, varios individuos, que podrian ser lombnejeres, se
encuentran sentados de manera informal en el borde de un muro no muy alto en el que, ademas,
se apoyan un par de bicicletas.mas destacable Espersonalizacién que su dueiio le ha dado
a esas zapatillas, utilizando un ajedrezado basadmadradosjando lugar a sombras que
simulan urdamero o tablero de ajedré&e percibe, asimismo, que esa decoracion se ha llevado
a cabo con un boligrafo de color aZzlal vez se pretenda representar alguna caracteristica de
la persongue las portacomopodria ser la organizacioén, la dualidad o el equilibrio, simbolismo
muy asociado al damero. O, simplemente, se pretenda aportar un caracter mas personal a las
zapatillasA parte de este peculiar afiaditaombién se han escritmque pareagser una letras
mayusculas un tanto desgastadas fia afiadidona pulser&n elaltimo ojal del cordon de las
zapatillas.Tal vez, todo ello haga referen@d#a importancia de la apariencia exterior durante
la adolescencid?or lo tanto, se puede decir queesaplean las zapatillas conetements de
expresion yde diferenciaion dentro de la sociedad y para definir una identidad acorde con

unosgustosvalores, etcdeterminados.

Por altimo, se encuentra la fotografia de material escolar, ubicada dentratbgtaia
académie. La imagen se ha seleccionado en el 15,2% dedlisges En ellase observa una
calculadora, un lapicero, un rotulador y algunos folios de apuntes. Destaca cOmo se juega con
el enfoque de los diferentes objetos, dejando tan solo teb @nla imagen enfocadie forma
nitida, lo que hace que algunos de ellos aparezcan parcialmente difuminados y otros estén
totalmente desenfocado&simismo, el centro de atencidon esta siendo iluminado por lo que
podria ser un flexo o lampara de esciitoPor su parte, paredégico pensar que los apuntes
hagan referencia a una asignatura de ciencias, por la presencia de la calculadora y de las
férmulas matematicas de los folid&n este sentido, se puede hablar de que los problemas que
plantean las ciecias suelen presentarse como algo complickdoesolver No obstante,ds

sensaciones que se perciben detiagrafiason al mismo tiempo de orden y de dificultad. Esto
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se podria interpretadle la siguiente formapara solucionarlos problemas de la vades

importante atajarlos de forma ordenackimaday conactitud positiva.

Tras estagpreciacionesse analiza si de nuevo el género de Igstgs esta influyendo
en la seleccion de las imagenes mas destacadas. Con gstctimpara el porcentaje de

eleccion de cada fotografia, contrastando hombres y mujeres mediad@dikticoChi-

cuadrado
) SEXO
FOTOGRAFIA (Categoria) Chi-Cuadrado (Sig.)
Hombre Mujer
Fotografia consmartphone(Ocio) 42,9% 50% 0,468 (0,494)
Fotografia de soledad (Emocional) 21,4% 30% 0,870 (0,351)
Fotografia degrupo (Social) 31% 46% 2,170 (0,141)
Fotografia de pareja (Personaje) 11,9% 40% 9,105 (0,003*)
Fotografia de zapatillas (Apariencia) 4,8% 40% 15,578 (0,000%)
Fotografia de material escolar (Académico) 14,3% 16% 0,052 (0,820)

Tabla 6.4.Fotografias mas usadas y su relacion cggeérode los sujetos. IBboracion propia

Los resultados de la tabla 6.4 indican hag diferencias estadisticamente significativas
en dos de las seis fotografi@oncretamente en lmagen de la pareja, dentie la categoria
de personagfamososdonde la seleccion ha sido marcadamente mas elevada en mujeres que
en hombregChi-cuadrado = 9,105; sig. = 0,003)erla fotografia de zapatillapgerteneciente
ala categoria de aparieia también mas utilizada por ell§@&hi-cuadrado = 15,578, sig. =
0,000). ElI hecho de que en cuatro de las fotografias utilizadas no se hayan encontrado
diferencias de género es indicativo de que los chicos y las chicas se pueden ver identificados
por igual en las imagengal margen del género que se presenta en gadale ellasPor
ejemplo, tanto la fotografia demartphoneomo la del joven solitario representan a un chico,

sin embargo, se eligen por igual entre ambos sexos.

Por ultimo,en la Tabl#.5.se muestra eankingde las quince fotografias mas empleadas
por los adolescentgsarael disefio de susollagesde identidad digitalel cualevidencia los
datos que se han comentaderiormentedonde se veian las preferencias de los adolescente

a la hora de seleccionar las imagenes de cada categoria.
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Personajes

27,2%

Emocional

26,1% 4
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Social

Emocional

13%

Tabla 6.5.Rankingde las fotografias mas usadas erctukages Elaboracion propia.

6.1.2. PRESENCIA DE LAS MARCAS COMERCIALES EN LOS COLLAGES

Las marcas constituyen una fuerte sefia de identidad para los adolescentes, pues les
permite expresarse a través de ellas, identificarse con grupos sociales, supone la pertenencia &
un determinado estatus y, en definitiva, se trata de una forma origowhdaicar una imagen
y estilo personal al resto de individuos que les rodBaneste analisis se va a recoger la
presencia de marcas comerciales en las composiciones que han realizado los adolescentes. Cor
este fin, se revisa cadallage identificandosi las imagenes que lo conforman albergan algun
elemento que los identifigue con una marca comercial. Para ello, se cuantifica el nUmero de
imagenes con marcasglculandolaa través del nUmero de marcas que se han utilizado en cada

composicion.
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Los resulados revelan que 188,5% de los menores ha empleado imagenes que incluian
marcas visibles para la representacion de su identidad digital. Hay que destacar que no se han
tenido en cuenta como presencia de marca aquellos perfiles en los que se empleaba una
fotografia cormarcapero esta se habia modificado por el participante y no se obseatea
forma clara en adollage Teniendo en cuenta que la mitad de las imagenes incluia la referencia

dealguna marca, se puede afirmar que existe una clara prefeteriogadolescentes hacia las

imagenes con marcas comerciales.

En la Tabla 6.6se recoge el nUumero de marcas que presentzakaize Como se puede
observar, se han llegado a contabilizar hasta seis fotografias con marcas en la misma
composicion. b 28% de los adolescentes ha usado una fotografia que incluia alguna marca
visible en su perfil, mientras que un 32,6% ha empleado dos y un 19,6% ha utilizada tres.

media de marcas usadas se sitla en 2,22, siendo la desviacion tipica igual a 1,325.

Fotografias con SEXO
% Total de uso

marcas usadas Hombre Mujer
Ninguna 6,5% 9,5% 4%
Una 25% 28,6% 22%
Dos 32,6% 35,7% 30%
Tres 19,6% 14,3% 24%
Cuatro 10,9% 9,5% 12%
Cinco 3,3% 2,4% 1%
Seis 2,2% 0% 4%
Promedio (DE) 2,22 (1,325) 1,93 (1,197) 2,46 (1,388)
T de Student (Sig.) -1,946 (0,055)

Tabla 6.6.Numero de fotografias usadas que incluyen marcas. Elaboracion propia.

Por lo tanto,con los datos anteriorese evidencia la preferencigue tienen los

adolescentes hacia las marcamoelementopararepregnta y expresasu identidad.

Seguidamente, se realiza una comparacion del numero de marcas utilizadas en funcion
del género. En la comparativa entre ambos grupos se apreciaujiliedaion de fotografias
con marcas es un poco mayor en mujeres qumerbresLo mas frecuente en ambos grupos
es recurriral uso de dos fotografias con marcas enclatages No obstantehay un mayor

porcentaje de mujeres que utilizan mas de dos fotogrBféaa comprobar si realmente existen
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diferencias estadisticamensignificativasatribuibles al sexo de los sujetestre la seleccidon
de imagenes con mar¢a® realiza uamcomparacion de medias con la pruelie Student
Segun se muestra énTabla 6.6., el valor dees de-1,946, siendo ssignificacion de 0,055.
Por lo tanto, se puede afirmar que hay una tendencia hacia un mayor uso en el nimero de marcas

por parte de las mujeres, si bien, esta diferencia se encuentra en el umbral de la significacion.

Por otro lado, smdicanlas marcas que han sido elegidas s frecuencia en el disefio
de loscollagesde identidad. En primer lugdal ycomo sanuestraen la Tabla 6.7, se encuentra
Samsung, que ha sido seleccionada en el 46,7% de los perfiles. El segundo puesto lo ocupa la
marca Adidas, elegida en el 30,48 los casos y, en tercer lugar, se posiciona Converse con

un 26,1% de eleccién como elemento identificador en los perfiles.

SEXO
Marcas % USO Chi-Cuadrado (Sig.)
Hombre Mujer
Samsung 46,7% 42,9% 50% 0,468 (0,494)
Adidas 30,4% 42,9% 20% 5,633 (0,018)
Converse 26,1% 7,1% 42% 14,384 (0,000%)
Mustang 19,6% 9,5% 28% 4,951 (0,026%)
CocaCola 18,5% 4,8% 30% 9,652 (0,002%)
Ray-Ban 18,5% 23,8% 14% 1,458 (0,227)

Tabla 6.7.Rankingde marcas usadas en taglages Elaboracion propia

Para poner a prba si existen diferencias de género en relacion con las marcas elegidas,
se lleva a cabo un analisgihi-cuadrado,cuyos resultados se muestranl@abla 6.7 La
marca Adidas es seleccionada mas por los hombres que por las mujeres. Asi lo demuestran los
resultados del analishi-cuadrado,cuyo valor es de 5,633, siendo su significacion de 0,018.
Por lo tanto, se comprueba que Adidas es una marca mas atractiva para los chicos adolescentes
Esto puede deberse a su vinculacion con el deporte, el rendirfigod, los valores como el
liderazgo, la innovacion, etor su lado, Converse, Mustang y GQla tienen un uso mas
elevado en mujeres. Sin duda, la diferencia mas destacable se encuentra en la marca Converse
por la que el género femenino pareceetama gran predileccién (Chuadrado = 14,384; sig.
= 0,000). Lo mismo ocurre con la marca Mustang {&fadrado 4,951, sig. = 0,026). Se
puede decir que ambas, Converse y Mustang, estan mas relacionadas con valores como la

creatividad, el optimismo| estilo, etc. Se trata de marcas que fusionan la identidad urbana y
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el arte contemporaneo. Asi mismo, CG@mla (Chicuadrado 9,653 sig. = 0,002) también la

utilizan mas las mujeres. Es una marca muy vinculada con el ocio, la diversion, la busqueda de
la felicidad y del optimismo, etc. En este sentidocemstataque cada marca, de forma
individual, posee cualidades que son mas buscadas por un género u otro y, por lo tanto, se puede

hablar de que el sexo esté influyendo a la hora de seleccionar Tiartas.

Parafinalizar este apartado, se puede describir sucintamente el papel que juegan las
marcas mas frecuentes de ¢aflages dentro de las fotografiasas utilizadasEn la Tabla 6.8.

se recogen dichas imagenes.

SAMSUNG ADIDAS CONVERSE

Tabla 68. Papel @&lasmarcasen las fotografias masada®n loscollages Elaboracion

propia.

Se puede hablar de que en las tres fotografias aparecen las marcas coroeugaledo
un lugar centradle la composicigrnconvirtiendo a los objetos que se aitien dicho espacio en
elementogjue destacan de algun modo y que son facilmente reconocibles. Es evidente, por lo
tanto, que ese posicionamiento de la matgeto representado sitla el punto principal o de
interés en torno al cual se organiza la fotdgraEste tipo de organizacion compositiva se
percibe sobre todo en la fotografia de Samsung y en la de Converse, puesto que la estructura de
la fotografia es mas sencilla centrarse en menos elementos visuésglecir, en la imagen
de Adidas, el numerde elementos enfocados y su distribucion distraen en cierta medida,
provocando una atmdsfera un tanto agobiante. Es lo que se podria expresarse feanmoo un
vacui Dicho esto, e el caso de la imagenldamartphonale Samsung, se puede hablar de que
el propio objeto al que representiestaca mas que la propia marca, resaltandose asi la
importancia desmartphoney de sus caracteristicas como elemento tecnolggencimda

marca comercial. Por su parte, en las fotografias de Adidas y de Converadaes mas
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reconocible debido a que tienen un tamafio mayor, integrandose perfectamente con el objeto
representado. Asi, se combinadgio marca y objeto, viéndosavorecidas ambamarca
comercialegor su facilidad de identificacion. En relacion codas las fotografias, se puede

decir que la forma de integrar las marapsrta un componente de realidath escengue se

ha captadplo queotorgaun alto grado de veracidad al producto que lo acompBigéaesta

forma, se podria decir que el papel deMascas presentes en dichas fotografias esatiatela
directamente ahdividuoque la observantentanddomenta su recuerdg su uso como forma

de expresion identitaria.
6.1.3. ESTRUCTURA DE LAS REPRESENTACIONES VISUALES

Para entender las identiks que se presentan a través deddiages,se podria hacer
referencia a su estructura general, es decir, a la fusion de los diferentes aspectos que dan lugar
a la idea de identidad que se quiere transmitir a través de ellos. No obstante, tal y etemo sefi
Arnheim (1993), no hay que limitarse a indagar en el conjunto de la composicién sino en cada
uno de los elementos individuales que la caracterizan, pues, de alguna maneray en cierto grado,
tienen un significado concreto. Paralelamente, no hay qudaolgue la propia estructura del
collagesolo adquiere sentido en el contexto del todo, es decir, a través de las relaciones de cada
una de las partes entre si. De esta forma, se obtiene una imagen simbdlica de cémog/entiende
transmitecada adolescente gientidad digital Es decir, la composiciéva aponer en primer
plano la identidad del menor como idea o concepto vigiméste sentido losllagesvan a
tratarse como objetos de investigacion que, mediante un proceso de observacion cuidadoso, van
a oporcionar patrones visuales quan apermitir que se distinga la organizacion y la
expresionde la identidad de los menoresatiks, 2010). Hay que sefialar, no obstante, que, de
acuerdo con el contexto, asi como de cada individuo mismamente, la ldetw@mprension

de loscollagespuede ser diferente, sin necesidad de coincidir con lo que aqui se va a plantear.

Atendiendo a la organizacion de las fotografias dentro de las composiciones, se observa
gue las identidades proyectadas se pueden agrupsu pionilitud en cuanto al orden visual de
los elementos que las configuran. Aunque, mas que de orden de las imagenes se podria hablar
del centro de equilibrio de la®llageses decir, de la estructura del todo, pues solo asi se podra
entender el signifiedo de lo que se analiza visualmente (Arnheim, 1988). De esta forma, se van
a distinguir seis estilos que proyectan la identidad de forma diferente. Los mas comunes se

agrupan comaollagesde estilo equilibrado. Seguidamente, se encuentran las variahtes d
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anterior, el estilo emocional y el difuminado. Por ultimo, se diferencian el estilo abstracto, el

egocéntrico y el pictérico, cada ude elloscon caracteristicas muy particulares y distintivas.
a) Collagesde estilo equilibrado

La gran mayoria de las idtdades que seroyectan alrededor del 66% de |lasllages
se pueden agrupar como lo geha denominado estilo equilibrado. En este, los adolescentes
van a mostrar caracteristicas similares eexjaresionde su identidad digital. Es decir, todos
posen rasgos comunes que van a conformar un patron de identidad concreto, aunque, resulta
evidente que cada individuo es distinto, Unico e irrepetible. No obstante, teniendo en cuenta que
en loscollagesse observan caracteristicas organizativas que predomias que otras, existe
la posibilidad de establecer alguna generalizacion. Estas composiciones de estilo equilibrado
van a identificarse facilmente en losllages pues, partiendo de la regla de los tef€jose
encuentran estructuradas por la divisiéhaspacio en funcion de los ejes vertical y horizontal.
Un esquema bésico de este tipo de divisidn que se propone seria el que se observa en la Imagen
6.1., donde el espacio se parte en dos mitades equilibradas, dependiendo del eje en el que se
divida. Ademas, en logollagesde estilo equilibrado se aprecian claramente los limites o
marcos en los que se encuadran las fotografias que se han seleccionado, basandose en su gran

mayoria en formas cuadradas o rectangulares.

Imagen 6.1.Esquema basico da tivision del espacio en funcion de los ejéab&racion propia

16 «En las artes visuales como la pintura, fotografia y disefio, la regla de los tercios es una forma de compositiéngrara
objetos dentro de la imagen. Esta regla divide una imagen en nueve partes iguales, utilizando dos lineas imaginaias paralela
y equiespaciadas de forma horizontal y dos mas de las mismas caracteristicas de forma vertical, y recomiendgutiliasr lo

de interseccién de estas lineas para distribuir los objetos de la escena» (Salazar, 2014, pp. n/s).
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Como ejemplo de las identidades que siguen el tipo de estructwalldge de estilo
equilibrado se muestra la Imagen 6.2., que establece claramente la division caracteristica del

esquemaasico de la composicion.

Imagen 6.2.Identidad con patrén estructural en funcién de los ellagerecogido durante el

trabajo de campo. Mujer, 15 afios

La Imagen 6.2. muestra una division del espacio en dos mitades. Una mitad superior,
ocupaa por dos imagenes vinculadas con el disfrute del ocio y del tiempo libre, y una mitad
inferior, con otras dos fotografias que hacen referencia a los modelos de conducta, a la
sexualidad y a la necesidad de mostrar una apariencia exterior o una buenahoglgatanto,
se fracciona la identidad en los aspectos basicos que el adolescente considera importantes,
apoyandose en una estructura clara, sencilla y equilibrada del espacio. En el caso concreto de
la Imagen 6.2. se observan tres aspectos espedficgmortantes para el individuo: el ocio, los
personajes y la apariencia. Se puede apremiBmas, que hay una fuerte presencia de las
marcas como elementos en los que se apoyan dichos aspectos. Es decir, a excepcion de la
fotografia superior derecha) & que se muestra a un individuo tomando un refresco, en el resto
aparecen marcas visibles (Samsung, en la fotograffa@ephoneMustang, en los personajes,

y Converse, en las zapatillas de lona). Por lo tanto, la autaralldgjele da gran protamnismo
a las marcas a la hora de proyectar su identidad. Dicho esto, no se quiere reflejar mas alla de lo
gue se lee en las imagenes, pues el fondo es inexistente. Tampoco aparece texto detallado, ni

modificaciones de las fotografias, eimdos estos rasg esenciales que se observan son los
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gue llevan a asociarlo como un individuo con patrones comunes e identidad motivada por la
vida diaria. Es decir, aunque cada sujeto pueda presentar disposiciones personales que le
diferencian o le hacen particular, ladolescentes que muestran este esquema béasico en sus
composiciones reflejan caracteristicas y rasgos semejantes)qrdaid de su identidad. La

Tabla 69. muestra varios ejemplos masaidlagesque se considera que muestran este tipo de

estilo equilbrado

Tabla 6.9.Ejemplos decollagesde estilo equilibradaCollagesrecogidos durante el trabajo de

campo.

Dentro de este grupo de estilos equilibrados se van a observar caracteristicas que van a
diferenciar a unos individuos de otros. Es ddairy como se puede ver en la Tabla 6.9., cada
collage es unico. Es decir, se muestran alteraciones de los elementos que conforman la
composicién: tamafio y modificacion de las fotografias, introduccion de texto o iconos,
variacion del color, introducciode un fondo o tema destacado, etc. Ademas, tomando como

base el esquema de division en funcidn de los ejes, se pueden generar mas divisiones
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sustentadas en las diagonales, desviandose asi de la estructura de referencia (Arnheim, 1988;
Arnheim, 2006). Poejemplo, para que se entiendan mejor algunas de estas caracteristicas, en

la Imagen 6.3. se presentacoilagedonde se utiliza un fondo que destaca frente al resto.

Imagen 6.3.Ejemplo decollagede estilo equilibrado con tematica de vi&ellagerecogido durante

el trabajo de campo. Hombre, 16 afios

En la Imagen 6.3se ve cémo el individuo, dentro de poseer un estilo equilibrado que
tiene rasgos semejantes a la mayoria dedtiages quiere diferenciarse del resto a través de
la seleccion d una tematica de aventura o de viaje. La composicion, pese a apoyarse en un
esquema basico de divisién, hay que leerla en conjunto. Es deciljage proyecta una
identidad de un adolescente que se fundamenta en el ocio y en lo social. Asi, ap@ratedose
tematica elegida, el individuo unifica todos los elementos que comporwlagepara reflejar
y expresasu concepto global de identidad digital. Se puede afadir que, en esta composicion,
el protagonismo de las marcas es bastante bajo, pusddase puede hacer referencia a la
marca Samsung, percibida a través de la fotografisndetphone

Otro ejemplo decollage equilibrado con caracteristicas distintivas se encuentra en la
Imagen 6.4., donde, aunque se percibe la ausencia de fondo cdecpatireta, se introducen

determinados elementos: un emoticono y unas manos.
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Imagen 6.4.Ejemplo decollagede estilo equilibrado con icondSollagerecogido durante el trabajo
de campo. Hombre, 14 afios

Ambos iconos detollage representadorela Imagen 6.4. pueden considerarse como
aspectos o disposiciones destacadas que diferencian al autor del resto de los individuos.
Asimismo, en esta composicion concreta se observa un gran protagonismo o influencia de las
marcas, asi como de los persosajen laexpresid de la identidad del adolescente. Si se
observa detenidamenteadllage se percibe cémo la fotografia superior, que se supone como
principal puesto que se superpone sobre las demas, muestra claramente la marca de moda Dolce
& Gabbana. Br su parte, en la imagen inferior izquierda se muestra la marca Apple y, del
mismo modo, en la derecha se muestra a varios futbolistas destacados del &mbito deportivo,

Cristiano Ronaldo y Lionel Messi, considerados como imagenes de marca por si solos.

Conwp ultimo ejemplo, en la Imagen 6.5. se observa el cambio de forma en las fotografias.
Es decir, se pasa de las formas cuadradas o rectangulares a las circulares, dotando a la
composicion de un caracter ciclico y mas suave. Como establece Arnheim, «tlereeloia
forma propia de los objetos que pertenecen a todas partes y a ninguna» (1988, pp. 123), por ello
otorgan a la composicion una atmédsfera sin comienzo ni fin. Hay que destacar que el circulo ha

sido relacionado a lo largo del tiempo con la perfatdo eterno o lo infinito (Cirlot, 2006).
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Imagen 6.5.Ejemplo decollagede estilo equilibrado con marcos circula@sllagerecogido durante

el trabajo de campo. Mujer, 15 afios

Como se observa en la Imagen 6.5., las fotografias con formdacise adaptan al
conjunto de la composicion, evocando multitud de focos. Estos son grandes y expansivos o
pequefios y comprimidos, de lo que se deduce que cada uno va a tener diferente peso en la
identidad que se ha proyectado. Evidentemente, se presgperos circulos mayores tendran
mas importancia en la expresion de la identidad del adolescente que los mas pequefios. Si se
hace referencia a la presencia de marcas se puede hablar de que, dentro de que se percibel
varias, la mas destacada es la de €ala, situada muy en el centro de la composicion, aunque

su foco es de tamafio pequefio en relapidrotras fotografias que lo rodean.

Por lo tanto, queda reflejado que la mayoria decloitagesde este tipo, estilos
equilibrados y sus variantes, van i@gentar caracteristicas semejantes en su organizacion
estructural, aunque muestran rasgos unicos o personales que los diferencian unos de otros. En
ellos, algunas fotografias pueden destacar sobre otras, bien sea por su tamafio o porque hayar
sido modificalas de alguna otra forma por su autor. Asimismsee separa en erotagonismo
de las marcas se puede establecer que enllagesde estilo equilibrado se tiende a usar entre
una y dos marcas en las composiciones, atendiendo un poco a la mediaaylebaluestra
que, si se recuerda, estaba en 2,22 marcas empleadas (desviacion tipica = 1,325). No obstante
existe un pequefio porcentaje de adolescentes que ha utilizado tres o han llegado incluso al uso

de hasta seis fotografias con marcas en sus caripes de identidad. Teniendo en cuenta el
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rankingde marcas usadas en tmglages los de estilo equilibrado mantienen en cierta medida

el orden de preferencia establecido en el mismo.

Como apunte final, la Imagen6g. que se muestra a continuacios,un ejemplo de
collageen el que se detectan facilmente aquellas fotografias que incluyen marcas y que han
sido utilizada paraxpresata identidad digital del individuo concreto. No obstante, hay que
recordar que en las composiciodescritagsnteriomentese podian apreciar diferentes marcas,

algunas mas reconocibles que otras.

Imagen 66. Ejemplo decollagede estilo equilibrado que incluye marc@sllagerecogido durante el

trabajo de campo. Mujer, 16 afios

Si se observa cuidadosamente la lera§6., se perciben dos partes diferenciadas. La
primera la forman las tres fotografias de la parte superior, que aluden a los aspectos sociales y
a los sentimientos o emociones de los adolescentes. La segunda esta organizada eonelacion
el ocio y laapariencia del individuo. En esta mitad se han seleccionado fotografias en las que
se distinguen facilmentdgunasnarcas: Samsung, Converse y GQzda, por lo que se ve un
alto grado de influencia de estas en el sujeto que ha llevado a cabo la campAsianismo,
parece que el adolescente quisiera destacar ante todo la fotografia inferior central,
correspondiente a las zapatillas de la marca Converse. Es decir, se percibe cdmo se modifica el
equilibrio total de la composicibn mediante el movimientodada imagen, destacando la
importancia de la apariencia eretgpresid de la identidad digital de esthicaadolescente en

concreto.
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x  Variante del estilo equilibrado: estilo emocional

Como variante del equilibrado, se cree oportuno destacar un estildadjy como se
aprecia en la Imagen®, parte de la forma de corazén como elemento que encuadra las
imagenes seleccionadas. Por este motivo, se ha vedelmaninaestilo emocional. Hay que
destacar que la forma de corazén es un elemento que sbséevamlo tan solo en las
composiciones de las chicas adolescentes. Se puede establecer que el porcentaje de mujeres qu
ha empleado la forma de corazén supone un porcentaje de 6,3%cdielgss

| "\/7

Imagen 67. Ejemplo decollagede estilo emocionaCollagerecogido durante el trabajo de campo.
Mujer, 16 afos

De acuerdo con la Imagen76.se puede decir que el corazén supone el elemento de
atencion de losollagesque lo incluyen. Es, por asi decirlo, como el centro o punto de interés
de la identidd que se proyecta. Para entenderlo mejor, se puede hacer referencia a las palabras
de Eduardo Cirlot que dicen querxel esquema vertical del cuerpo humano tres son los puntos
principales:el cerebro, el corazén y el sexo. Pero el central es el segupadioega misma
situacion adquiere el privilegio de concentrar en cierto moditekade los otros dos» (2006,
pp.149). Asi, la forma de corazén adquiere en estas composiciones una posicién importante y
diferenciadora, en este caso del género del adolesqmrésto que las mujeres son las Unicas
gue han empleado el corazon como elemento personal de identidad. De mismo modo, se puede

establecer que el corazén hace referencia al amor o a las emociones mas profundas del ser
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humano. En este sentidgg puedemsociar dichogollagescon adolescentes que buscan una
mayor emocionalidad en la proyeccion de su identidad. Es degiyede establecer que las
composiciones que incluyen el elemento del corazon para dar forma a las fotoggafias
relacionan con adolesntes quexpresa una identidad muy marcada por la socializacion y la
comunicacién emocional que el restolae individuos En la Tabla @.0., se pueden observar
algunos ejemplos de aquellosllagesque incluyen la forma de corazén para enmarcar las

fotografias seleccionadas.

Tabla 6.10. Ejemplos decollagesde estilo emocionaCollagesrecogidos durante el trabajo de

campo.

En el caso de losollagesde estilo emocional, destaca la utilizacion de fotografias que
pertenecen sobre todo a laegiria de apariencia. En concordancia con la importancia que se
le da al aspecto fisico 0 a la imagen en este tipo de composiciones, se puede decir que el uso de
fotografias con marcas tiende a ser de una hasta cuatro imagenes que las incluyen. 8iase concr

aun mas, hay que establecer que la marca mas destacadadaiadesde estilo emocional es
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la de Converse. Seguida de ésta se encuentra la marca Samsung. En el ejesliptpede la
Imagen 6.8. se puede apreciar la presencia de la marca Coavesses del uso de una
fotografia de unas zapatillas de dicha marca, categoricada ya se ha sefaladen la

categoria de apariencia

Imagen 68. Ejemplo decollagede estilo emocionalollagerecogido durante el trabajo de campo.

Mujer, 13 dios

En la imagen ®., se puede observar como la adolescente destaca dos aspectos
importantes en laxpresi@ de su identidad: la apariencia, con la fotografia de las zapatillas, y
el ocio individual, reflejado con la imagen de unos auriculares, ambaadeadas en formas
de corazon. Asi, a través de una tematica de amor, basada en el codoride gorazones, se
dota de unidad a la identidad proyectada y se genera una idea del caracter sentimental que quiere

transmitir o expresar la autora elgta corposicion
x  Variante del estilo equilibrado: estilo difuminado

Si se atiende a los aspectos visuales dedllages hay que destacar que en el estilo
difuminado se fusionan unas fotografias con otras y se pierde la intensidad o la claridad de los
bordesde las fotografias, lo que genera una apariencia de espacio difuso, ininterrumpido y en
constante conexion. Por su parte, la organizacion interna de las fotografias mantiene el patrén

del estilo equilibrado, es decir, la divisién ordenada de la composi@diante lineas o ejes
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horizontales y verticales. El porcentaje de individuos que se han basado en este tipo de estilo
es del 5,3%.

Imagen 69. Ejemplo decollagede estilo difuminadoCollagerecogido durante el trabajo de campo.

Mujer, 15 afios

Como se aprecia en el ejemplo de la Imag®én & principal diferencia entre el estilo
difuminado y el equilibrado es la ausencia de marcos o de formas que encuadran las imagenes.
También hay que sefialar que estas composiciones se encuentran situadasnégxto nulo,
es decir, el fondo sobre el que se colocan las fotografias es neutro. Tal y como establece
Arnheim (1988), este tipo de espacio deja abiertas todas las extensiones contextuales que, en
este caso, definen la identidad quesgpresa a tradsdel collage Asimismo, predomina una
atmosfera fria de colores grises y oscuros, que de acuerdo con Cirlot (2006) se corresponden
con procesos de desasimilacion, pasividad o indiferencia y debilitacion. Como contraste,
destaca la presencia un aura b&afrato de la difusion de los marcos de las fotografias, lo que
proporciona intensidad a las composiciones. Esta difusion se puede interpretar como una
ensofacion, es decir, como las representaciones de los deseos mas profundos que los

adolescentes quier@xpresar

Hay que destacar que en loallagesbasados en el estilo difuminado se han utilizado
sobre todo fotografias pertenecientes a la categoria de emociones, de ocio y de personajes. Si

setiene en cuenta esta Ultima categoria, laca&ebrities sepuede decir que en este estilo
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predomina mas su uso que en cualquier otro. En este sentido, los adolescentes que emplean e
estilo difuminado para sus composiciones tienden a mostrar una mayor influencia de los
personajes famosos. Por su ladcsesatende al protagonismo de las marcas en este tipo de
composiciones, hay que hablar de una tendencia a usar tres imagenes con marcas, seguido de
cuatro y de una, ambas en igual proporcién. Asimismo, si se tiene en cuenkirgl de

marcas utilizadas en lagraposiciones, hay que destacar que en el estilo difuso aparecen en
proporciones similares, por un lado, Samsung, Adidas y Mustang y, por otro lado, Converse,
CocaCola y RayBan, destacando ante todo las tres primeras. €ollagede la Imagen 6.10.
sehasefalao con un circulo rojta presencia de varias marcas diferentes: Samsung, Adidas,

Facebook y WhatsApp.

Imagen 6.10. Ejemplo decollagede estilo difuminadoCollagerecogido durante el trabajo de campo.

Hombre, 16 afios

En la Imagen 64 se proyecta la identidad de un adolescente que muestra en el centro
de la composicion una fotografia de un grupo de jovenes, haciendo referencia a los aspectos
sociales y a la repercusion del grupo de amigos. Ademas, se destaca la importancia que tienen
las redes sociales y la tecnologia, sobre todo los dispositivos méviles, como elementos
relacionados con la socializacién, la comunicacion y el disfrute del ocio. Aqui es donde destaca
la presencia de la mayoria de las marcas presentes en la composicisumdgdracebook y
WhatsApp. Del mismo modo, en la esquina inferior derecha se aprecia la marca deportiva

Adidas, que refuerza la alusion que se hace al deporte grupal, el futbol en este caso, como forma
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de disfrute del tiempo libre. No obstante, en unoadepuntos de interés principales de la
composicioh’ (esquinasuperior izquierda), se observa a un sujeto solitario que contrasta con

el deseo principal que se proyecta eoadlage los vinculos sociales y de ocio. Asi mismo, el

autor ha introducido unanomatopeya que esséuada en un lugaental de la composicion y

gue sirve de apoyo a las emociones reales del adolescente. La palabra en cu#atipnes

se identifica con el sonido de un golpe o de un portazo. Puede tratarse de una llamada de
atencion a los deseos hacia los aspectos sociales. Por lo tanto, observarmltagst®ncreto,

y atendiendo al resto que pertenecen a este grupo, se puede suponer que los individuos que
emplean el estilo difuminado quieren mostrar una imagen social teagtasitiva de ellos

mismos.
b) Collagesde estilo abstracto

Por otro lado, se encuentra el estilo abstracto. Su denominacion viene dada por la tematica
en torno a la cual se organizan las imagenes dentro de la composicion. Es decir, el fondo en el
gue se bam loscollagesque se identifican con este tipo de estilo se corresponden con algo
irreal, casi magico, con una descomposicion o abstraccion de las formas que lo componen. Se
proyecta la identidad con el apoyo de un tema puramente expresivo, desaardtiads de
manchas de pintura, de humo, garabatos, etc. Se trata de una interpretacion del contexto o de la
realidad en la que se encuentra el adolescente. Dentro de esta atmdsfera se observa que, en la
gran mayoria de las composiciones de estilo abstragtproduce un choque entre los colores
calidos y los frios, como se observa en la Imagéh &s decir, se genera una intensa mezcla
de los aspectos enérgicos y de socializacion del individuo con los de indiferencia, pasividad y

desasimilacion.

17 A la hora de leer losollagesno hay que olvidar que, de manera innata y atendieta@wtura occidental esvaa tomar

una direccién de izderda a derecha y de arriba abajo, de forma semejante que en la escritura y en la lectura.
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Imagen 6.11. Ejemplo decollagede estilo abstract@ollagerecogido durante el trabajo de campo.

Hombre, 17 afos

No obstante, también hay ejemploscddlagesde estilo abstracto que se apoyan sobre
todo en leexpresiérde su identidad a través daares frios, como el azul claro y brillante que
se observa en la Imagen B.1En este caso el color, teniendo en cuenta sus cualidades

particulares, otorga cierta fuerza y profundidad a la identidad que se expresa a través de la
composicion

Imagen 6.2. Ejemplo decollagede estilo abstract@ollagerecogido durante el trabajo de campo.
Muijer, 15 afios
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Asi mismo, en este tipo d@ellagesde estilo abstracto también se observa cierto grado de
ensofacion alrededor de las fotografias, aunque sb@em caracter mas enérgico y menos
sobrio que en los estilos difuminados. Dicho esto, los adolescentes que han empleado la
tipologia abstracta en sus composiciones alcanzan un porcentaje de 7,4%. En este estilo hay
gue destacar, por un lado, la dispsiade los adolescentes hacia la utilizacion de fotografias
pertenecientes a la categoria de ocio. Por otro lado, de entre todos los estilos que se ven en este
apartado, el abstracto es en el que menos predominan las imagenes categorizadas como sociales.
Tras este apunte, se puede decir que, en este estilo, se tiende a usar al menos una fotografia que
incluye algun tipo de marca conocida. Como mucho se utilizan dos, no mas. Asi, el abstracto
es el estilo en el que menos protagonismo se le da a las maraaglementos dexpresid
de la identidad. De hecho, un buen ejemplo de ello es la Imagenddfide no se perdila

presencia de marcas. No obstante, si se utilizan, la que mas aparece es, de nuevo, la de Samsung.
c) Collagesde estilo egocéntrico

También se va a observar un 8,4% de composiciones que se basan en eSegniede
decir que, desde una perspectiva egoceéntrica, el centro mas importante que una persona conoce
es el de su propio yo (Arnheim, 1988). Los estilos basados en el egptesa una identidad

apoyada profundamente en el ego adolescente.
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Imagen 6.13. Ejemplo decollagede estilo egocéntric&ollagerecogido durante el trabajo de campo.

Mujer, 13 afios
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Como se observa en la Imagen3,1os sujetos se van a mostrar comaegitro del

mundo, algunos con un cierto grado de narcisismo. El patrén comun de estas identidades es que
encuentran su apoyo en el centro, es decir, son composiciones concéntricas que desarrollan un
esquema visual con simetria central. Se puede habtpredel hecho de proyectar la identidad
apoyandose en el centro tiene un doble sentido: «desde dentro, implica una limitacion y
determinacion; desde fuera, constituye la defensa de los contenidos fisicos o psiquicos, que de
tal modo se protegen contra [@ils of the soutjue amenazan desde lo exterior» (Cirlot, 2006,
pp-130). Ademas, se puede decir que, en este tipo de estilo se van a observar mas diferencias
entre cada identidad representada, pues al basarse en el centro, en el yo, van a proyectarse el
los collagesun mayor nimero de caracteristicas personales que diferencian a unos individuos
de otros. No obstante, en este tipo de estilo, hay que destacar un tema que predomina sobre

otros y que se puede observar en la Imageh,&llbalon.

Imagen 6.4. Ejemplo decollagede estilo egocéntriccollagerecogido durante el trabajo de campo.

Hombre, 14 afios

Como se puede ver en la Imagendg.El centro de la composicion estd basado en la
figura de un balén de fatbol, haciendo una clara alusideporte. De esta forma, los individuos
proyectan su identidad apoyandose en una de sus actividades de ocio favoritas, puesto que el
baldn supone su centro prioritario. Se puede destacar que el protagonismo de las marcas gira en
torno a ese centro. Si sbserva el ejemplo de la Imagen4,llas marcas que aparecen se

establecen como focos semejantes, es decir, tienen el mismo tamafo, aunque presentan distinte
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ubicacion alrededor del centro. Asi, la situacion de cada marca puede hacer referencia a la

importancia que tiene para el autor cada una de ellas.

Realmente, el estilo de estas composiciones basadas en el centro es muy dissmtivo si
las compara con el restimteriormente descritaBe hecho, hay alguna, como la que se muestra
en la imagen 68, que destaca por su caracter intrigante o enigmatico, un tanto chocante y
distante del resto de identidades adolescentes. Es més, si se ahonda aln mas, es posible que
recuerde a la obra del pintor surrealista René Magritte, conocido por su realismo magico,

ingenioso y provocativo en numerosas ocasiones.

I

www.photovisi.com

Imagen 6.5. Ejemplo decollagede estilo egocéntric&Collagerecogido durante el trabajo de

campo. Hombre, 12 afios

En el caso de la Imagen 6.1se observa como el centrold@entidadexpresadas mas
pequefio que en la Imagen4.De hecho, si se compara con el resttodecollageshasaads
en el centro se observa que es el que mas destaca por su reducido tamafio. Se puede pensar que
se trata de un individuo que quiere proyectar una identideaddbaen la autoestima, sin
embargo, refleja lo contrario. De acuerdo con la temética elegida el adolescente centra su
identidad en el deporte, idea que refuerza con la fotografia de personajes que se dedican al
futbol, Cristiano Ronaldo y Lionel Messi. Asismo, también proyecta su interés por lo
académico a través de la imagen de un grupo de jévenes en un aula. Por lo tanto, queda claro
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gue el adolescente proyecta su identidad basandose en dos aspectos clave para él: lo fisico y Io

académico.

Fuera de comgraciones entreollages,en el estilo egocéntrico predomina el uso de la
categoria social. En cuanto al protagonismo del uso de fotografias con marcas, la media gira en
torno a dos. No obstante, lo mas destacable de estas composiciones es el pred@miacee

Adidas muy por encima de la de Samsung.
d) Collagesde estilo pictérico

Como ultimo estilo destacado se encuentra el que se ha denominado estilo pictorico. Si
se parte de la organizacién tematica de estikagesse puede decir que también son
composiciones que parten de un centro muy marcado. Sin embargo, en esta ocasion, tal y como
se muestra en la Imagen 6.,lese centrga aadquirir la forma de manchas de tinta o pintura,
de ahi su nombre. De acuerdo con Cirlot (2006), las manchas suelesesi@ias al paso del
tiempo, aludiendo en cierto modo al transcurso de la vida. En este sentido, se puede considerar
gue las composiciones de estilo pictérico abarcan una esfera individual mas intensa o intima,

asi como una mayor sensibilidad creativa.

W

Imagen 6.%6. Ejemplo decollagede estilo pictéricoCollagerecogido durante el trabajo de

campo. Hombre, 14 afios
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Teniendo en cuenta la Imagen®, Ise trata deollagesdonde predominan los colores
neutros y ligeramente frios, basados en lalasie grises. Estos proporcionan cierta sensacion
de evasion o de indiferencia que se acentla con un cierto matiz trasltcido de colores rojizo y
azulado. Sseatiendeal simbolismo de la escala de grises, puede tratarse de individuos que, en
cierto gradointentan disimular su identidad real y la proyectan basandose en sus deseos acerca

de cdmo quieren mostrase a los demas.

El porcentaje de adolescentes que han utilizado el estilo pictorico es de 6,3%. La categoria
de fotografias mas utilizada en estéless la de emociones. No obstante, el estilo pictorico
destaca sobre todo por no utilizar en ningan caso la categoria académica. Asimismo, se puede
destacar que, junto con el estilo emocional, es donde menos imagenes de la categoria de
personajes famosae ha utilizado. Por su parte, el uso de fotografias con marcas se centra en
dos o tres, ni mas ni menos. Y, de nuevo, la marca que mas destaca en las composiciones es la
de Samsung, seguida en similares proporciones por Adidas y Converse. No obstaids, ta
pueden apreciarse otras marcas, como en el caso de la Imagen 6.16., donde se le da un gran

protagonismo a Dolce & Gabbana por su ubicacion central.
e) Principales diferencias entre estilos

Como apunte finalse puedemstablecer algunas comparacionesecltos estilos que se
handescrito La primera gran diferencia que se percibe es el predominio del estilo equilibrado
en loscollages pues, tal y como se ha sefialado, suponen mas de un 66% de las composiciones
de identidad. En este sentido, el porcendaj@dolescentes que no se rigen por dicho estilo es
poco mas del 33%. Sin embargo, son los que marcan la difereesijrgsa identidades
digitales mas caracteristicas, fruto de individuos que buscan diferenciarse bastante mas de los

demas.

En relacioncon las categorias de fotografias, en la Tabld.6s& pueden observar las

diferencias de uso que existen entre los estilos observadoscatidges
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Categoria % Uso Estilo Estilo Estilo Estilo Estilo Estilo
fotografias total equilibrado = emocional = difuminado = abstracto egocéntrico pictérico
Ocio 80% 85% 83,3% 80% 85,7% 62,5% 83,3%
Emociones 57,9% 56,7% 66,7% 80% 57,1% 62,5% 66,7%
Social 56,8% 60% 66,7% 60% 14,3% 75% 66,7%
Personajes 52,6% 61,7% 16,7% 80% 28,6% 62,5% 16,7%
Apariencia 37,9% 35% 83,3% 40% 28,6% 25% 66,7%
Académico  32,6% 35% 50% 40% 14,3% 50% 0%
N.° de casos 95 63 6 5 7 8 6

Tabla 6.11. Diferencias de uso de las categorias de fotografias de acuerdo con los estilt
observados. lBboracién propia

Si se tiene en cuenta la Tabla®, ke puede hablar de que el estilo equilibrado muestra
datos cercanos a la media global del total de la muestra. Sin embargo, en elloss&stiles
se observan diferencias destacables. Asi, se puede decir que la mas notable se encuentra en |
categorisaacadémica, donde el estilo pictérico no muestra ningun tipo de uso de fotografias
pertenecientes a estamatica Seguido de este se encuentra el abstracto, también con un
porcentaje bastante bajo de utilizacion de imagenes académicas. Otro punto ldektacab
encontramos en la categoria social, donde, de nuevo, el estilo abstracto destaca por el escasc
uso de fotografias de este tipo. Al contrario, el estilo egocéntrico se desmarca del resto de estilos
al tener una utilizacién bastante elevada de estg@dh. En cuanto a la categoria de personajes
hay que destacar, por un latkmtoel estilo emocionatomoel pictérico por su escaso empleo
de fotografias desta tematicy, por otro lado, al estilalifuminado,por lo contrariq una
utilizacién notablenente mayor que en el resto. Eatacion con lacategoria deapariencia
destacaria el estilo emocional por su uso elevado, en la de emociones el estilo difuminado,
también por tener un uso bastante grande en relacién con el resto, y en la de ocioadelstacari
estilo egocéntrico porque es donde menos se utiliza la categoria, alejAndose bastante de la medic

global.

En relacion con la presencia de marcas, se ha observado que la marca Samsung es la mas
destacada en casi todos los estilos. Las excepciones@atrarian en el egocéntrico, donde
hay una predileccion por Adidas, y en el difuso, donde Converse se posiciona como preferida.

Por su parte, se puede destacar el estilo difuminado porque se usan en igual medida tanto
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Samsung como Adidas y Mustang. Ademiday que destacar que, en relacion con el resto de

los estilos, la presencia de fotografias con marcas es menor en las composiciones de tipo
abstracto. En el caso contrario se encontrarian las composiciones de estilo equilibrado, seguidas
de las de tipe@mocional y difuminadas, todas con una organizacion interna de las imagenes

muy similar.
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6.2. ESTUDIO CORRELACIONAL SOBRE LAS REDES
SOCIALES

El proposito de este analisis es la descripcion de los datos reunidos durante el trabajo de campo,
con el finde conocer y ampliar la informacion existente sobre el contexto digital en el que se
manejan y se mueven los adolescentes en la actualidad. Se trata de identificar las actitudes y
los valores que guian a los menores a la hora de pensar, actual y dessevaiva sociedad.
Asimismo, se busca conocer el grado de confianza hacia las marcas que tienen los adolescentes
sobre todo en las redes sociales de Internet, y al mismo tiempo, explorar si existe algun elemento
gue pueda estar reforzando el uso deadighlataformas. Del mismo modo, se examina la
posibilidad de que la presencia de marcas pueda influir en el desarrollo o en la formacion de las

diferentes dimensiones del autoconcepto de los jovenes.
6.2.1. USO DE LAS REDES SOCIALES

Tal y como establece la IAB @27) en su estudio anual sobre las redes sociales, la
utilizacion de dichas plataformas sigue creciendo en nuestro pais. Es mas, mas de un 85% de
usuarios de Internet de entre 16 y 65 afios usan de forma habitual las redes sociales y, por lo
que parece, laxifra sigue aumentando poco a poco, lo que contribuye, a su vez, a una
maduracion y evolucion de dichas plataformas. Asimismo, IAB afirma que no existen
diferencias entre géneros en cuanto al uso de las redes sociales. En cela@ddresente
estudio,los resultados establecen que los adolescentes muestran un elevado uso de las redes
sociales virtualesEn el cuestionario se recogen varios items referidos al uso. En concreto, se
pregunt6 por el nimero de cuentas abiertas en redes sociales y los pkgiodnexion a las
redes a lo largo del dia. Ioaedia de cuentas abiertas es de 5,27, siendo la mediana 5 y la moda
6 (desviacion tipica = 2,428)n 3,2% dice tener tasblouna cuenta activa en las redes sociales,
mientras que un 96% tiene mas de unae&a sentidesepuede afirmar que la mayor parte de
los menores posee mas de una cuenta o palifilea la que accede normalmente. Asipuede
hacer referencia a que el numero de cuentas es un claro indicador del consumo de redes sociales
Tal y comose observa en el Grafico 6.2., dentro del elevado porcentaje de acceso, el grueso de
redes abiertas lo ocupa el 24,6% de individuos que establece gque tiene al menos seis cuentas,

seguido del 18,2% que asegura tener cinco y un 12,8% con al menos cud¢® greredes
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sociales diferentes. Asimismo, en coherencia con los datos anteriorssptam 1,1% de los

adolescentes afirma que no tiene ninguna cuantades sociales.

24,6%
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Grafico 6.2. Cuentas abiertas en redes sociales (%). Elaboracién propia.

Porotro lado, se analiza el orden de preferencia hacia las redes sociales. En este listado
se incluyen aquellos servicios de mensajeria instantanea que se acercan cada vez mas a las
funciones de dichas plataformas. De acuerdo con el Grafico 6.3., en edie @stparticular,
la mas usada por los menores es WhatsApp, en la que tienen cuenta el 95,7 % de los menores
del estudio. A esta le sigue la red de contenido audiovisual por excelencia, YouTube (lanzada
como red social bajo el nombre de YouTube Commugaty sin sacrificar la identidad propia
de la web), con un 78,7%. En tercer lugar, se encuentra Instagram con un 74,5%, que se centra
en la difusién social de fotografias. Asimismo, el andlisis nos muestra el creciente uso por parte
de los mas jovenes dspmcios mas novedosos como Snapchat (67%) o el servicio de musica
Spotify (39,4%).
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Gréfico 6.3. Preferencia de acceso ldsredes sociales (%). Elaboracion propia.

Tomando como referenciamnkingde preferencia del ultimo estudio de la IAB (2017)
sdore las redes sociales, cuyos datos también se muestran en el Grafico 6.3., se observa que
WhatsApp y Youtube, al igual que en el presente estudio, se encuentran entre los primeros
puestos en popularidad en la poblacién general. El estudio de la IAB ampl@auestra de
mas de mil usuarios de redes sociales, formada por mujeres y hombres de entre 16 y 65 afios,
por lo que nasorprendeque, en la comparacién entre ambos estudios, se encuentren algunas
diferencias. Con un 91% de preferencia, la poblaciénrgetiene una clara preferencia por el
uso de Facebook, mientras que en los adolescentes solo representa el 35,1%. Se observa que ¢
resto ddasredes también varian de posicion de acuerdo con las preferencias en funcion de la
poblacion. Twitter tiene méseguidores en la poblacion general (50%), en cambio Instagram
tiene menos seguidores (45%) que en el estudio de adolescentes. Por su lado, Spotify y Google+
tienen una preferencia semejante en ambos grupos, aunque se observa que es ligeramente mayc
en elpublico adolescente. Por dltimo, cabe destacar la presencia de LinkedIn dertn&idgl
de redes mas utilizadas por la poblacion general, cosa que no ocurre en el estudio de
adolescentes. Y, del mismo modo, entre las preferencias de los menoregsga@Snapchat,

red que muestra una escasa preferencia en el estudio de poblacién general.
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Por otro lado, se analiza la frecuencia o intensidad de uso de las redes pociadete
de los adolescentdBara ello, se contabilizan los momentos de consamdecir, el tiempo de
conexion de los menores a las redes sociales a través de ocho periodos diferentes, tal y como se
realizé en el trabajo de Frutos y Marcos (2017). Si se observa el Grafico 6.4., los momentos
mas elegidos para conectarse se centrda feanja horaria que va desde las 14:00 a las 16:00
horas (47,6%). En segundo lugar, se conectan durante el periodo que va desde las 19:00 a las
21:00 horas (41,5%) y, en tercer lugar, entre las 21:00 y las 23:00 horas (37,2%). Por su lado,
también destz un 22,3% de adolescentes que se conecta nada mas levantarse (antes de ir a
clase) y un 18,1% que se conecta después de las 23.00h. En este sentido, la conexion durante
las clases, incluyendo descansos, suma el porcentaje mas bajo de conexion cdvb,ulo 12,7

gue nos indica un destacado control del uso de las redes sociales en el aula.
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Grafico 6.4.Frecuencia de uso de las redes sociales por franjas horariadg®6yakgion propia

En conjunto, si se tienen en cuenta todos los periodos de consumohgurersarcado
como conexion a las redes, se puede hablar de una media de 4,66 periodos, siendo la desviacion
tipica de 3,352. Asimismo, de acuerdo con el Gréfico 6.4., los adolescentes que afirman que se
conectan continuamente a las redes sociales, es del@ccionan todos los periodos de
conexion posibles, alcanza un porcentaje de 34%. Por lo tanto, hay que decir que la intensidad

de uso de las redes sociales es bastante elevada durante la adolescencia.
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Tomando como referencia el estudio de Frutos ych&(2017), donde se contabilizan
de igual modo los momentos de consumo de las redes sociales, y cuyos datos también se
muestran en el Grafico®, se observa que hay una tendencia de conexion muy semejante en
ambos grupos. Dicho estudio emplea una maetr370 mujeres y hombres de entre 14 y 18
aflos procedentes de cuatro centros de educacion secundaria de Segovia. Por ello, al trabajar
con una muestra con mayor franja de edad, no es de extrafiar que se produzcan diferencias mas
amplias entre grupos a piade la franja horaria de 16:00h a 19:00h. Si se observa el Gréfico
6.4., a partir de la franja sefialada los saltos de consumo de redes son mas grandes en el estudic
de Frutos & Marcos (2017). No obstante, la principal diferencia que se aprecia sérareuen
la franja horaria relativa a la conexion de los menores después de las 23:00h, con mayor
porcentaje de conexiones en el estudio de Frutos & Marcos (2017) que en el actual. Por lo tanto,
se puede pensar que la muestra del estudestdgesis tienemas control o restricciones en

cuanto a conectarse a partir de horas tan altas de la noche.

Por otro lado, si se realiza una comparacion por géneros en retani@s periodos de
conexioén, se obtiene que el promedio de puntuaciones de las mujeres tiende a ser mayor que el
de los hombres, como se observa en la Tabla Bllegadisticot de Studengstablece que no
existen diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos, a excepcién del periodo
que va desde las 21:00 a las 23:00h., donde la intensidad de uso de las chicas adolescentes e

mayor.
SEXO
PERIODOS Puntuaciones medias (DE) T de Student (Sig.)
Hombre Mujer
Al levantarse 0,19 (0,397) 0,25 (0,437) -0,683 (0,48)
Durante las clases 0,02 (0,154) 0,08 (0,269) -1,137 (0,259)
Descansos de clase 0,05 (0,216) 0,10 (0,298) -0,885 (0,378)
De 14:00 a 16:00h. 0,38 (0,492) 0,56 (0,502) -1,714 (0,090)
De 16:00 a 19:00h. 0,33 (0,477) 0,37 (0,486) -0,320 (0,749)
De 1900 a 21:00h. 0,33 (0,477) 0,48 (0,505) -1,443 (0,152)
De 21:00 a 23:00h. 0,24 (0,431) 0,48 (0,505) -2,472 (0,15%)
Después de las 23:00h. 0,17 (0,377) 0,19 (0,389) -0,318 (0,751)

Tabla 6.12. Diferencias de género en los periodos de consumo de redesrgeian propia.
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6.2.2. GRATIFICACIONES E N LAS REDES SOCIALES

Segun se ha hipotetizado en el estudio, el acceso a las redes poddbEDnstitur una
fuente de gratificacion para los menores. En el cuestionario se incluyeron cinco cuestiones en
las que se pedia que se valorase la impodameino fuente de gratificacion sobre mostrar una
buena imagen, tener muchos amigos, recibir comentarios positivos, subir contenidos
interesantes y tener buenos amigos. Cada una de estas cuestiones se refiere a una necesidad que

puede ser satisfecha a travte las redes socialestuales

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% ‘E. 1
0,00%
Mostrar una Tener Recibir Subir Tener
buena muchos comentarios contenidos buenos
imagen en amigos en de tus interesantes amigos
las RR.SS. las RR.SS. amigos alas RR.SS.
m Nada importante 44,70% 57,40% 46,80% 27,70% 5,30%
Poco importante 8,50% 26,60% 22,30% 23,40% 4,30%
m Algo importante 7,40% 3,20% 3,20% 12,80% 74,40%
Muy importante 39,40% 12,80% 27,70% 36,20% 17%
Puntuaciéon media 2,41 1,71 2,12 2,57 3,02

Grafico 6.5. Gratificaciones en las redes socigB4g. Elaboracién propia

Los resultados que se muestran en el Gréfico 6.5. reflejan que la fuente que proporciona
mayor gratificacion a juicio de los adolescentssdecir, obtiene la valoracion media mas alta,
se encuentra en el item de tener buenos arfngedia = 3,02 y desviacion tipica = 0,655). Un
73,4% de los adolescentes considera que tener buenas amistades es algo importante, a lo que se
suma un 17% quepina que es muy importante. Por el contrario, se observa que la puntuacion
media mas baja esta en la valoracion de tener muchos amigos en las redes sociales (media =
1,71 y desviacion tipica = 1,023). Los adolescentes declaran mayoritariamente quegara ell
no tiene nada de importancia (57,4%) o tiene poca importancia (26,6%), frente al 12,6% que lo

considera muy importante. En este sentido, se puede hablar de que los menores estan dando
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mas importancia y prioridad a sus relaciones reales y a sus confbeittesal hecho de tener

mas o0 menos contactos en las redes sociales.

Por otro lado, se destaca la importancia de mostrar una buena imagen en las redes sociales
(media = 2,41 y desviacion tipica = 1,394), puesto que se observa que es el item que mas
polaiiza las respuestas de los sujetos. Estas se orientan, por un lado, en el extremo negativo
(nada importante) con un 44,7% vy, por otro, en el positivo (muy importante) con un 39,4%.
Esto quiere decir que en la muestra del estudio se concentran adolesoente=sas muy
distintas. Del mismo modo, se podria destacar la importancia de subir contenidos interesantes
(media = 2,57 y desviacion tipica = 1,240) pues, aunque no resulta tan evidente, también refleja
opiniones contrarias entre los individuos del estuida valoracion de nada importante alcanza

un porcentaje de 27,7%, mientras que la de muy importante llega al 36,2%.

De acuerdo con los datos anteriores, queda comprobado que la importancia de tener
buenos amigos ocupa la posicibn mas alta para los adotes en la jerarquia de valores
propuesta. Se puede hablar de que dicha variable, junto con la importancia que se le da a subir
contenidos interesantes y la de mostrar una buena imagen, son las que estan reforzando y
fomentando el acceso y el uso derkdes sociales, asi como el propio comportamiento de los

menores en la Red.

A continuacion, se realiza una comparacion por géneros entre los items de gratificacién
para conocer si hay diferencias entre chicos y chicas. Para ello, se lleva a cabo anaco@mp
de medias con el estadistitale StudentEn la Tabla 6.3. se aprecia que el promedio de
puntuaciones de las mujeres tiende a ser mayor que el de los hombres, a excepcion del item

sobre la importancia de recibir comentarios de tus amigos.
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SEXO
iITEMS Puntuaciones medias (DE) T de Student (Sig.)
Hombre Mujer
Mostrar una buena imagen en las redes sociale: 2,21 (1,389) 2,58 (1,391) -1,257 (0,212)
Tener muchos amigos en las redes sociales 1,64 (0,983) 1,77(1,059) -0,594 (0,554)
Recibir comentarios de tus amigos 2,21 (1,317) 2,04 (1,232) 0,666 (0,507)
Subir contenidos interesantes a las redes sociale 2,45 (1,253) 2,67 (1,232) -0,857 (0,394)
Tener buenos amigos 2,95 (0,731) 3,08 (0,589) -0,915 (0,363)

Tabla 6.13. Diferencias de género en la valoracién de las gratificaciones. Elaboracion propia.

A pesar de las diferencias observa@hsestadistico de contraste no muestra datos
estadisticamente significativos entre ambos grupos. En este sentido, tanchi@pieba que
la polarizacion de las respuestas en la importancia de mostrar una buena imagen como el de
subir contenidos interesantes no tiene que ver con el género de los sujetos. Por llmstanto,
chicos y las chicas valoran de forma semej@asteifeentes gratificaciongsrocedentes das

redes sociales.

6.2.3. PUBLICIDAD Y MARCAS EN INTERNET

Como ya se apunto en el Capitulig la publicidad ha cambiado su forma de dirigirse a
los consumidores mas jovenes. En este sentido, hay que recordar que losnalefesie la
comunicacion publicitaria se enfrentan a unas generaciones de consumidores inestables,
impacientes, acelerados e hiperconectados. A lo anterior hay que sumarle el hecho de la
maleabilidad de los adolescentes, pues se encuentran en una fesardello muy intensa
donde se mueven ante todo por sus emociones. Dentro de este contexto se ha observado como
las marcas han aprovechado el auge de los dispositivos méviles para conquistar a estas nuevas
generaciones (Osuna, 2008; Schiffman & Lazarp20lelsen, 2015Nielsen 2017p Hay que
decir que las marcas van a suponer «un conjunto de promesas consistentes. Implican confianza,
consistencia y una serie definida de expectativas» (Davis, 2002, pp.31). Se puede pensar que
las marcas ayudan a los &shrentes a sentir mas confianza en relac@mnsu apariencia vy,
sobre todogen la expresion de sdentidad personal. Siguiendo esta linea, resulta interesante

conocer el grado de confianza que muestran los menores hacia las marcas.
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De acuerdo con lodatos del estudio, los adolescentes tienen tendencia a confiar en las
marcas que les resultan familia(egedia = 2,80 y desviacion tipica = 0,828pmo senuestra
en el Gréfico 6.6., hayn grupo elevado de menores @staalgo (37,9%) o muy (19,1%) de
acuerdo con la afirmacién que se les propone: sueles confiar en las marcas conocidas. En
conjunto, se puede hablar de casi un 60% de adolescentes que no son escépticos hacia el
atractivo de las marcas. Al contrario, un 26,6% y un 6,4% opinan estar pada denacuerdo,

respectivamente, con la misma cuestion.

Nada de acuerdo
6,4%

Algo de acuerdo
47,9%

Gréfico 6.6. Confianza en marcas conocidas (Ydakeracion prog

No obstante,adentrandoseen el contexto virtual, se obserla existencia demas
escepticismo a la hora de seguir marcasgmnedes sociales (media = 2,04 y desviacion tipica
= 0,854). Si se observa el Gréfico 6.7., poco mas del 70% de los adolescentes afirma que se

sienten poco (40,4%) o nada (29,8%) confiados a la hora de seguir marcas en las redes sociales.
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Algo de acuerdo
25,5%

Nada de acuerdo
29,8%

Grafico 6.7.Confianza para seguir marcas en redes sociales (&pracidon propia

Por lo tanto, de acuerdo con las cuestiones planteadas sobre la confianza, se puede decir
que los adolescentes confian en las marcas como elementos de apoyo que les permiten
conformar su aparienciaexpresar sudentidad individual y social. Sin embargo, a pesar de
gue el medimnlinees con el que mas se identifican los menores, segun apunta la IAB (2015),
se muestran esceépticos en cuanto a seguir las novedades e idietasevarcas en las redes

socialesvirtuales
6.2.4. IDENTIFICACION CON VALORES Y ESTILOS DE VIDA

Hay que recordar que, tal y como se sefialé en el Capitulo V, la escala de preferencia o
identificacién con valores parte de una serie de descriptores, agrupaud®earategorias de
valores y estilos de vida, con los que los adolescentes se pueden identificar en algin grado. De
acuerdo con ello, el andlisis descriptivo de los datos va a permitir mostrar las puntuaciones
medias obtenidas por los adolescentes en wadale los valores establecidos en la escala de
identificacion propuesta.

216



Presencia de lasarcascomerciales efa proyeccién de la identidatkl adolescenteentro del entorndigital

3 2.73
2,5
2
163 159 128
1
S 1,09
0,73 064 0,47
1
) l '
0
5 o ) 5 5 S ) o
Q/é\‘;@ @°§\0 6\’5@ © o&%@ J\Q/‘;’\\\O k\.)\%& @’?}} ¢ \@%Qg'
X N > & X
A\ & é()k \2@/ &‘/b(_)(\ e Q(b%

Grafico 6.8.Preferencia de valores (puntuaciones medidahdgacion proy

De acuerdo con el Grafico 6.8., dentro de la escala de preferencia de Makres,
adolescentes sentifican sobre todo con aquellos relacionados con el idealismo, el cual
obtiene una puntuaciéon media de 2,73 (desviacion tipica = 1,239). Es decir, se supone que los
adolescentes se han sentido mas identificados con las afirmaciones idealistasnmdehci
resto. Es comprensible que, los adolescentes, en continuo desarrollo, tienden a ser
inevitablemente idealistas, lo que provoca una imagen utépica de la vida que entra en conflicto

con la propia realidad de los sujetos.

El segundo lugar en la escala identificacion de valores lo ocupa el gregario con una
puntuacion media de 1,63 (desviacion tipica = 0,875). Se trata de un valor relacionado con la
importancia del grupo y con su integracion en él, del intpokscompartir experiencias,
aficiones entereses y sentirse comprendido por el restoslendividuosadolescentes. Por lo
tanto, se ve como algo logico que, siendo el grupo de iguales uno de los pilares de socializaciéon
mas importantes del adolescente, los valores gregarios ocupen un poestoesteanking

de importancia.

El siguiente valor, ocupando el tercer puesto en la identificacion de valores para los

menores, es el normativo. Su puntuacion media se situa en 1,29, siendo la desviacion tipica
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igual a 0,848. En este caso, ademas de priopias normas de comportamiento y respeto hacia

los demas y sus costumbres, el valor se ha orientado hacia aspectos mas académicos, es decir,
a la importancia de preparase para afrontar el futuro. Se trata de un tipo de valores que son
transmitidos pdatinamentey, sobre todo, en el seno del nucleo familiar y en los centros
escolares, permitiendo a los adolescentes ir afrontando su dia a dia y adoptando las normas y
costumbres socialmente aceptadas. En contraste con lo normativo, se encuentrareks valo
hedonistas con una puntuacion media de 1,28 (desviacion tipica = 0,833), muy vinculados con
los primeros qusedescriberon los idealistas. En este caso, los adolescentes estan mostrando
un gran interés por obtener facilmente lo que desean, postmudda de placer como fin y
fundamento de la vida. Como se suele decir, se trata de sequir la filosaapdetieno de
aprovechar cada momento del dia como si fuera el Ultimo. No obstante, también podria tomarse

como una forma de diversion, sabiendkfrdtar del tiempo libre y del ocio.

Tal y como se observa en el Gréfico 6.8., seguido de todos los valores comentados, estan
los relacionados con la transgresion (media = 1,09; desviacion tipica = 0,934), el altruismo
(media = 0,73; desviacion tipicas814) y el pragmatismo (media = 0,64; desviacion tipica =
0,811). Este ultimo mas relacionado con la aceptacion del individuo que con la preferencia de
lo practico o lo util. Y, curiosamente, a pesar de que se pueda pensar que los adolescentes, en
su tar@ deexpresamuna identidad determinada, le dan una gran importancia a su imagen y
apariencia externa, los datos establecen que los valores relacionados con estas cuestiones son
los menos valorados, ocupando el ultimo lugar con una puntuacion media @@e8acion
tipica = 0,665).

Por otro lado, con el fin de comprobar si existen diferencias de género en la seleccion o
preferencia de valores se realiza una comparacion de medias entre ambos grupos mediante el
estadistica de StudentComo se observa da tabla 6.4., a pesar de las diferencias en las
puntuaciones medias entre chicos y chicas, no alcanzan la significacion estadistica, tal y como
demuestran los valores obtenidos en el estadistico de contraste. De esta forma, es evidente que
el sexo de losujetos no esta influyendo en las puntuaciones de identificacion con valores. Es
decir, el estudio cuenta con una muestra de adolescentes cuyas preferencias en esta materia se

mueven en la misma direccion sin importan su genero.
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SEXO
VALORES Puntuaciones medias (DE) T de Student (Sig.)
Hombre Mujer

Idealistas 2,80 (1,254) 2,67 (1,236) 0,507 (0,614)
Gregarios 1,69 (0,999) 1,58 (0,770) 0,581 (0,562)
Normativos 1,21 (0,898) 1,35 (0,810) -0,821 (0,414)
Hedonistas 1,30 (0,896) 1,26 (0,788) 0,262 (0,794)
Transgresivos 1,09 (1,007) 1,09 (0,882) 0,005 (0,996)
Altruistas 0,66 (0,754) 0,79 (0,862) -0,745 (0,458)
Pragmaticos 0,69 (0,923) 0,60 (0,716) 0,515 (0,607)
Imagen 0,52 (0,706) 0,43 (0,635) 0,651 (0,517)

Tabla 6.14. Diferencias de género en la escala de identificacién con vglesidos de vida

Elaboracion propia

6.2.5. AUTOCONCEPTO

El autoconcepto ha resultado ser un elemento cuya estructura es multifacética o
multidimensional Esteva a combinar aspectos dierente naturaleza, estables y cambiantes,
y se va a organizar alrededor de una serie de dimensiacedé(ica, social, emocional,
familiar y fisicg de vital importancia para el desarrollo y la formacion de la identidad en la
adolescencigSaura, 1995¢Garcia & Musitu, 2014)De acuerdo con Garcia y Musitu (2014),
las puntuaciones mas altas en las dimensiones se corresponden con adolescentes que presente
un mejor ajuste psicosocial, asi como las mejores habilidades de indole personal y un menor
namerode problemas relacionados con la conducta. Del mismo modo, se puede pensar que
alguna de esas dimensiones puede tener mas importancia que otras en el desarrollo interno de
los individuos. Tal y como establece el estudio de Garcia y Musitu (2014), elffeciitar es
uno de los mas importantes del autoconcepto. Coherentemente, los resultados de labTabla 6.1
muestran que la dimensidén que ha obtenido mas puntuacién en el presente estudio y, por lo
tanto, supone que sea el aspecto con mayor peso en lacodstde la identidad, es la familiar
con una media de 8,45 (desviacion tipica = 1,353). Se puede afiadir que, durante la adolescencia,
el autoconcepto familiar «se relaciona positivamente con los estilos parentales de afecto,
comprension y apoyo; y negamente con la coercion, la violencia y la negligencia» (Garcia
& Musitu, 2014, pp. 14.9).
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DIMENSION DE

TOTAL

SEXO

Puntuaciones medias (DE)

T de Student (Sig.)

AUTOCONCEPTO Promedio (DE)
Hombre Mujer
Familiar 8,45 (1,353) 8,28 (1,559) 8,59 (1,159) -1,099 (0,275)
Social 7,58 (1,099) 7,69 (1,082) 7,49 (1,116) 0,850 (0,398)
Académico 7,05 (1,503) 6,48 (1,748) 7,50 (1,097) -3,374 (0,001%)
Fisico 7,01 (1,618) 7,39 (1,612) 6,71 (1,575) 1,995 (0,049*)
Emocional 5,19 (2,074) 5,66 (2,039) 4,81 (2,043) 1,966 (0,052)

Tabla 6.15. Desarrollo del autoconcepto durante la adolescencia. Elaboracion propia.

Observando los datos que se muestran en la Tala @lsiguiente dimension en
relacionconla importancia ge ejerce en el desarrollo interno de los adolescentes ha resultado
ser la social, cuya media es de 7,58 (desviacion tipica = 1,099). Hay que establecer que, en
adolescentes, el autoconcepto social estd positivamente relacionado con practicas de
«socializ&idon parental de afecto, comprension y apoyo; y negativamente con la coercion, la

negligencia y la indiferencia» (Garcia & Musitu, 2014, pp. 18).

A continuacion, se encuentran, muy cerca la una de la otra, la dimension académica y la
fisica, las cuales pian 7,05 (desviacion tipica = 1,503) y 7,01 (desviacion tipica = 1,618)
respectivamente. El autoconcepto académico esta relacionado con el ajuste psicosocial de los
adolescentes, asi como con su rendimiento escolar o algunos valores como el lidesmazgo o |
responsabilidad, por ejemplo. Por su lado, la dimensién fisica estd muy vinculada con la
percepcion de la salud y del bienestar, el autocontrol, la motivacion de logro, la integraciéon
social, etc. (Garcia & Musitu, 2014).

En dltimo lugar, y teniendo ecuenta que la adolescencia es una etapa de continuos
cambios que afectan profundamente a la sensibilidad y a las sensaciones emocionales de los
individuos, resulta l6gico que se encuentre la dimension emocional con una media visiblemente
mas baja que lasedhas, 5,19 (desviacion tipica = 2,074). Si se tiene en cuenta el estudio de
Garcia y Musitu (2014), las puntuaciones en esta dimension se relacionan ampliamente con
adolescentes con el mejor estilo de socializacion parental y que, ademas, muestrapgelacion
positivas en cuanto a comunicacion emocional y negativas con la inhibicion en las actividades

de tipo fisico.
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Por otra parte, se procede a realizar la comparacién de medias por Banarellose
utiliza el estadisticd de Studenpara comprobar siat diferencias son estadisticamente
significativas. De acuerdoon los resultados que se muestran en la Tabt, @alprincipal
diferencia se observa en la dimension académica donde el valesdie-3,374, siendo su
significacion de 0,001. En esta,duntuacion media de las mujeres es superior a la de los chicos.
Por otro lado, se encuentran diferencias en la dimension fisida9®5; sig. = 0,049En este
caso, los hombres presentan las puntuaciones mas altas. Asimismo, en la dimensién emocional
donde los chicos tienden a tener mas estabilsadbserva un efecto que esta en el umbral de
la significacion(t = 1,966; sig. = 0,052)En este sentido, se puede hablar de que el género de

los sujetos esté influyendo a la hora de puntuar las dinmessacadémica vy fisica.

Tras este andlisis sobre las puntuaciones en las diferentes dimensiones del autoconcepto,
se puede hablar de que los menores estan desarrollando sus identidades centrandose ante tod
en los factores familiares y sociales. De estaars se observa la importancia que tiene la
socializacion desde el nucleo familiar y desde los grupos de pertenencia, elementos clave en el

desarrollo de los individuos adolescentes.

6.2.6. RELACION ENTRE LOS FACTORES QUE PARTICIPAN EN LA
PROYECCION DE LA ID ENTIDAD

A continuacién, a través de una serie de andlisis bivariados, se van a explorar las
relaciones entre los diferentes elementos que participan en el desaemldopyoyeccion de
la identidad digital de los sujetos. El propésito de dichos anétides observacion y
demostracion de los vinculos existentes entre las diferentes variables que participan en el
proceso de representacion visual de la identidad. Asi, los factores implicados se centran en el
consumo e intensidad de uso de las redes sscidi como en las fuentes de gratificacion que
fortalecen su utilizacién, e identificacion con valores y autoconcepto. Como nexo entre todos
estos elementos, se va a establecer la confianza hacia las marcas como variable determinante

de influencia en laxpresid de la identidad digital.
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a) Relacion entre el consumo y la intensidad de uso de las redes sociales

En el presente estudio se considera que el elevado nimero de cuentas abiertas en redes
sociales por parte de los menores es un claro indicadoomglimo que se tiene de ellas. Del
mismo modo, se opina que la intensidad de uso de dichas plataformas es bastante alta durante
la etapa adolescent€on el fin de comprobar la relacion entre ambas variables, se realiza un
andlisis utilizando el coeficientte correlacién de Pearson. Asi, se establece que, de acuerdo
con los datos que se observan en la Tabla,thay una relacion positiva entre el nimero de
cuentas abiertas y la frecuencia de uso de las redes sociales (r = 0,213; sig. = 0,039). Por lo

tanb, cuando aumenta el consumo de las redes sociales, también lo hace su intensidad de uso.

Intensidad de uso de las redes sociales

Correlacion de Pearson ,213*

Sig. (bilateral) ,039

Consumo de las redes sociale

Tabla 6.16. Relacioén entre el consunyda intensidad de uso de las RR.SB&bBracion propia

Evidentemente, si se tienen en cuenta los datos de la Tahlasé.puede pensar que un
crecimiento tanto del consumo como de la intensidad de uso supone que los adolescentes tengan
una mayor exgsicion a las redes sociales, lo que podria estar influyendo, de forma parcial e

inconsciente, en el desarroll@royecciérde su identidad.
b) Relacién entre las fuentes de gratificacion y el uso de las redes sociales

A continuacion, se explora la relaciéntre las cinco fuentes de gratificacion procedentes
de las redes sociales y el uso ektas Parece logico plantear que cuanto mayor sea la
importancia concedida a cada fuente, mayor sera el uso que los adolescentes tengan de las redes
sociales. Para analisis se utiliza el coeficiente de correlacion de Pearson. De acuerdo con la
Tabla 617., las Unicas fuentes de gratificacion en las que se observan relaciones con el uso de
las redes sociales son, por un lado, la importancia de mostrar una buena quegea el item
cuyas respuestas estaban mas polarizadas, y, por otro, el interés por tener buenos amigos,

considerada a juicio de los menocesno la fuente que proporcionaba mayor gratificacion.
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o Consumo de redes Intensidad de uso de
Fuentes de gratificacion ) )
sociales redes sociales
) Correlacion de
Mostrar una buena imagen ,205* ,309**
Pearson
en las redes sociales
Sig. (bilateral) ,047 ,002
. Correlacion de
Tener muchos amigos en las -,129 -, 114
Pearson
Redes Sociales
Sig. (bilateral) ,215 ,276
o ) Correlacion de
Recibir comentarios de tus -,010 ,052
Pearson
amigos . .
Sig. (bilateral) ,922 ,616
ir conteni Correlacion de
Subir contenidos 127 073
interesantes a las Redes Pearson
Sociales Sig. (bilateral) ,222 ,482
Correlacion de
: ,213* ,077
Tener buenos amigos Pearson
Sig. (bilateral) ,040 462

Tabla 6.17. Relacién entre las fuentes de gratificacion y el uso de las redes sodathesa&ion
propia

Tal y como se muestra en la Tabla®, tanto el consumo de las redes sociales como su
intensidadde uso estan relacionadas con la opinidn de los menores acerca de tener una buena
imagen. Por un lado, se observa que el consumo de las redes sociales, asociado denumero
cuentas abiertas de uso habitual, muestra una relacién positiva con la impdeastablecer
una buena imagen (r = 0,205; sig. = 0,047). Por su parte, en relaciéon con la frecuencia o
intensidad de uso de las redes sociales también se observa una relacion positiva entre las
variables (r = 0,309; sig. = 0, 002). En este sentido, adaepie aumenten el consumo y la
intensidad de uso de las redes sociales, aumentaria la importancia que tienen los adolescentes

de mostrar una buena imagen de cara al resto de usuarios.

Asimismo, de acuerdo con los datos quensestraren la Tabla @7., la importancia de

tener buenos amigos se relaciona positivamente con el consumo de las redes sociales (r =0,213;
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sig. = 0,040). A medida que aumenta el nimero de cuentas abiertas en las redes sociales, se
produce un crecimiento de la consideracion qudalelos menores a tener buenas amistades.

Por lo tanto, queda reflejada la enorme importancia que se atribuye a los grupos de cara a la
proyecciénde la identidad en el entorno digital.

De acuerdo con los resultados, si se toma como besilade lossps y gratificaciones,
la utilizaciobn de las redes sociales se puede considerar como una consecuencia de la
gratificacion social que se experimenta tras establecer una buena imagen, asi como de la
importancia que se le da al hecho de tener buenos amigbssratificaciones conllevan al
uso de las redes sociales, que, de esta forma e inevitablemente, estan interviniendo en el proceso
de formacion yde proyeccionde la identidad de los adolescentes. Es decir, cuando el
adolescente observa que una fueetgmtificacion refuerza su identidad, se percibe y atribuye
un valor mayor del uso de las redes sociales y, por lo tanto, se tiende a aumentar tanto el

consumo como la intensidad de usaed®@s

C) Influencia de las redes sociales en la identificacion coaleres

Seguidamente, se va a explorar la posibilidad de que exista algun tipo de relacién entre la
identificacion con valores y el uso de las redes sociales. En este sentido, se podria observar la
influencia que pueden ejercer dichas plataformas como elesnque fomentan determinados
valores durante la adolescencia, o0, al contrario, los minimizan en la formacién de la identidad.
De nuevo, para el analisis se utiliza el coeficiente de correlacion de Pearson, cuyos resultados

se pueden observar en la TaBlES.
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Consumo de redes Intensidad de uso de

Valores ) i
sociales redes sociales
i Correlacion de Pearson ,200 ,110
Idealistas
Sig. (bilateral) ,053 ,292
. Correlacion de Pearson -,160 -,090
Gregarios
Sig. (bilateral) ,123 ,388
; Correlacion de Pearson -,240* -,206*
Normativos
Sig. (bilateral) ,020 ,046
) Correlacion de Pearson ,040 ,231*
Hedonistas
Sig. (bilateral) ,699 ,025
) Correlacioén de Pearson ,044 ,156
Transgresivos
Sig. (bilateral) ,671 , 133
) Correlacion de Pearson -,025 -,068
Altruistas
Sig. (bilateral) ,810 ,518
] Correlacion de Pearson -,023 -,068
Pragmaticos
Sig. (bilateral) ,826 ,515
Correlacion de Pearson ,093 -,162
Imagen
Sig. (bilateral) 372 , 119

Tabla 6.18. Relacién entre la identificacion con valores y el dsdas redes sociales. Elaboracion

propia.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el uso de las redes sociales estaria influyendo
en el caso de los valores normativos y en el de los hedonistas. Cabe sefalar que son dos valores
muy contrapuestos, pues uatiende a las normas y el otro a la actitud vital de la basqueda de
placer inmediato. Hay que recordar que, de acuerdo con el andlisis de datos, se encuentran en
tercer y cuarto lugar respectivamente en la escala de identificacion de los adolesceatss. Des
ademas, que sus puntuaciones medias eran practicamente iguales: 1,29 (desviacion tipica =
0,848) en los valores normativos y 1,28 (desviacién tipica = 0,833) en los hedonistas. De

acuerdo con los datos de la Tabla86.gxiste una relacién negatigatre el consumo de redes
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sociales y los valores normativos (F3;240; sig. = 0,020), los cuales hacian referencia a las
normas de comportamiento y de respeto, asi como a la importancia de preparase para afrontar
el futuro. En este sentido, a medida qrexe el nUmero de cuentas abiertas en las redes sociales,
los adolescentes se identificarian menos con los valores normativos. Asimismo, hay otra
relacion negativa entre dichos valores y la intensidad de uso de las plataformas sociales (r =
0,206; sig. =0,046). Cuanto mas grande sea la frecuencia de utilizacion de las redes sociales

por parte de los menores, menor sera su identificacion con los valores de tipo normativo.

Por otro lado, y muy contrarios a los anteriores, se encuentran los valores hegquést
presentan una relacion positiva con la intensidad de uso de las redes sociales (r = 0,231; sig. =
0,025). De manera que, a medida que aumenta la frecuencia de utilizacién de las plataformas
sociales, también aumenta en los adolescentes la idacitificcon los valores asociados a la

basqueda de placer o la diversion como fin y fundamento de la vida.

Por lo tanto, queda reflejado que tanto el consumo como la intensidad de uso de las redes
sociales influyen en la pérdida o disminucién de aquelldsres relacionados con el
comportamiento y las normas sociales y, ademas, crea en los adolescentes una menor
preocupacion por los aspectos académicos y profesionales. Y, por otro lado, la frecuencia de
uso ejerce cierta influencia en los menores a la Her&entificarse con la busqueda del

beneficio y del bienestar inmediato.
d) Relacién entre las fuentes de gratificacion y la confianza hacia las marcas

Se ha puesto de manifiesto la importancia de las fuentes de gratificacion como elementos
gue influyen enleuso de las redes sociales. El siguiente paso es el de explorar si estos factores
estan ejerciendo algun efecto sobre la confianza que los adolescentes tienen hacia las marcas,
asi como en la predisposicién a seguirlas en las redes sociales. Con &stg ebjesaliza un
andlisis utilizando el coeficiente de correlacion de Pearson, cuyos resultadesssearen la
Tabla 619.
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L Confianza en las Confianza en seguir
Fuente de gratificacion
marcas marcas en las RR.SS.
. Correlacion de
Mostrar una buena imagen en las ,298* ,238*
Pearson
redes sociales
Sig. (bilateral) ,003 ,021
. Correlacion de
Tener muchos amigos en las Redes -,057 ,026
Pearson
Sociales
Sig. (bilateral) ,586 ,800
Correlacion de
- . . ,023 ,154
Recibir comentarios de tus amigos Pearson
Sig. (bilateral) ,827 , 138
. ) ) Correlacion de
Subir contenidos interesantes a las ,220* , 139
Pearson
redes sociales . .
Sig. (bilateral) ,033 ,181
Correlacion de
. ,227* ,037
Tener buenos amigos Pearson
Sig. (bilateral) ,028 125

Tabla 6.19. Relacién ent las fuentes de gratificacion y la confianza en las martasomacion

propia

De acuerdo con los datosostradosen la Tabla @.9., el andlisis va a reflejar diversas
relaciones entre las fuentes de gratificacion y la confianza hacia las marcasy@sioo el
seguimiento destasen las redes sociales. Asi, partiendo de la primera fuente de gratificacion,
es decir, la importancia de la imagen, se sigue la premisa de que mostrar una buena imagen es
realmente indispensable para causar un efecto pmaitite la sociedad. Es decir, es un fuerte
elemento que da paso a la integracidon del adolescente en los grupos de iguales. Asi, la imagen
personal, tal y como sefala Saldafia (2017), se basa en el conocimiento de uno mismo, en la
expresion de la personalily en el desarrollo de un estilo propio y especifico que permite
proyectar a cada persona su identidad. Es en este punto donde se sitlan las marcas comc
productos que permiten a los adolescentes seguir un patrén grupal de imitacién de estilos. Es
decir, ® trata de elementos que otorgan al menor la seguridad de que no se encuentra solo, lo

libera de la responsabilidad de tener que elegir y lo integra como un individuo mas un grupo
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social (Saldafia, 2017). Las marcas, por lo tanto, influyen en la imageredet, lo dotan de

un cardacter social, adquiriendo con ello cierta significacion, deseabilidad y, por supuesto, una
identidad distintiva. Esta idea queda reflejada en los datos de la Th@laabtravés de los

cuales se puede establecer la existencimdeelacion positiva entre la importancia de mostrar

una buena imagen y la confianza en las marcas (r = 0,298; sig. = 0,003), asi como con la
confianza de los menores de seguir marcas en las redes sociales (r = 0,238; sig. = 0,021). Por
lo tanto, cuando wanenta la creencia de que es importante proyectar una imagen personal
socialmente atractiva, se produce un incremento de la confianza tanto de las marcas como del
interés por seguirlas a través de sus perfiles de redes sociales. De esta forma, se lavidencia
influencia que ejercen las marcas en la externalizacion de la imagen personal como fuente de
gratificacion. O lo que es lo mismo, para los adolescentes las marcas suponen un gran refuerzo

para laexpresiorde su identidad, por lo que se incremental#ianza hacia ellas.

La siguiente fuente de gratificacion en la que se observa algun tipo de relacion con la
confianza hacia las marcas es la que hace referencia a la importancia que tiene para los menores
subir contenidos interesantes a las redes seci@t@mo se ha sefalado en otras ocasiones, los
adolescentes se encuentran ante un paradigma digital muy particular en el que la dimension
participativa y la interaccion con el resto lds usuarios ocupan un lugar muy importante.
Dentro de este context@sulta evidente que los contenidos ocupan un lugar muy destacado e
influyente para el desarrollo y el buen funcionamiento de las redes sociales. Es en este punto,
donde las marcas se adentraron en las plataformas sociales y se convirtieron, a través de sus
propios perfiles, en grandes generadoras de contenido para acercarse a los consumidores,
compitiendo contra las propias opiniones de millones de usuarios de redes y otros cuantos
millones de resultados que ofreéGeogle Tal vez sea por este motivo porgele se muestre,
de acuerdo con la Tablal®., una relacion positiva entre la importancia de subir contenidos
interesantes a las redes sociales y la confianza que tienen los menores en las marcas (r = 0,220;
sig. = 0,033), no asi con el seguimientaedasen redes sociales. En este sentido, cuanta mas
importancia se le dé al contenido, mayor sera la confianza que se tiene hacia las marcas

conocidas.

Por otro lado, la importancia de tener buenos amigos se presentaba como una fuente muy
importante que cdieva en cierto grado al uso de las redes sociales. De hecho, de acuerdo con

el andlisis de datos, tener buenos amigos era considerada por los menores como su principal
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fuente de gratificacion. En parrafos anteriores se sefialaba a las marcas como pgoeuctos
permitian a los menores seguir conductas de imitacion en relacion con la imagen personal que
proyectaban. En el caso de tener buenos amigos se produce algo semejante porque la imitacion
aparece «ligada a una herencia de la vida del grupo a la imgivi@fbaldaia, 2017, n/s),
proporcionando de nuevo esa seguridad y oportunidad de que el adolescente se integre en la
sociedad a través de los canones o modelos establecidos. Por lo tanto, las marcas se sitian com:
referentes del grupo e intentan satisfdeenecesidad de los menores en cuanto al apoyo,
aceptacion y reconocimiento social. Por este motivo, hay que preguntarse acerca de la
influencia de las marcas como elementos que influyen en la importancia de tener buenos amigos
como fuente de gratificaald Como se puede observar en la Talla.6la importancia de tener

buenos amigos esta relacionada positivamente con la confianza en las marcas conocidas (r =
0,227; sig. = 0,028). Por lo tanto, se puede hablar de que cuanto mas interés exista en tener
buenas amistades, mayor confianza se genera hacia las marcas como elementos de refuerzo de
la identidad. Sin embargo, no existe ninguna relacion estadisticamente significativa con la
importancia de seguir marcas en las redes sociales. Asi, se evidencén quanto a la
confianza en las marcas, la gratificacion de tener buenos amigos influye notablemente durante

la adolescencia.

Por lo tanto, se puede establecer que la importancia de mostrar una buena imagen, subir
contenidos interesantes a las redes sexigl tener buenos amigos son las fuentes de
gratificacion que mayopeso ejerceren los menores a la hora de confiar en las marcas
conocidas. Por su parte, la gratificacibn de mostrar una imagen atractiva esta reforzando el

seguimiento de marcas en lasagdociales.
e) Relacién de los valores y el autoconcepto en la confianza hacia las marcas

Dentro del presente estudio, resulta evidente que tanto los valores como las diferentes
dimensiones del autoconcepto son los elementos mas internos y abstractosaijognpen el
desarrollo de los adolescentes. Por ello, parece interesante conocer en qué medida pueden
influir dichos factores a la hora de confiar en las marcas. Con este fin, se realiza un analisis
empleando el coeficiente de correlacion de Pearsory. d@no se muestra en la Tabla®,2
las relaciones entre los valores y la confianza en las marcas conocidas es inexistente, al igual

gue la confianza para seguirlas en las redes sociales.
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Confianza en las Confianza en seguir
Valores
marcas marcas en lasRR.SS.
i Correlacion de Pearson -,037 -,104
Idealistas
Sig. (bilateral) 723 ,316
) Correlacion de Pearson ,096 ,006
Gregarios
Sig. (bilateral) ,359 ,955
) Correlacion de Pearson -,018 -,168
Normativos
Sig. (bilateral) ,866 , 106
) Correlacion de Pearson -,021 ,058
Hedonistas
Sig. (bilateral) ,840 579
) Correlacion de Pearson ,129 ,129
Transgresivos
Sig. (bilateral) ,214 ,214
i Correlacion de Pearson -,014 -,108
Altruistas
Sig. (bilateral) ,896 ,301
] Correlacion de Pearson ,006 A77
Pragmaticos
Sig. (bilateral) ,960 ,088
Correlacion de Pearson -,018 ,058
Imagen
Sig. (bilateral) ,866 578

Tabla 6.20. Relacion entre los valores y la confianza hacia las marcas. Elaboracion propia.

Exactamente igual que en los valores, las relaciomtge das dimensiones del
autoconcepto y la confianza hacia las marcas no son estadisticamente significativas. Si bien, en
los datos que se observan en la Tabla 6s2 distingue una relacion positiva entre la dimension
fisica y la confianza de seguir nsas conocidas en las redes sociales (r = 0,307; sig. = 0,003).

En este caso, cuando aumenta la puntuacion del autoconcepto fisico, también lo hace la

confianza de seguir perfiles de marcas en las plataformas sociales.
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) . Confianzaen las Confianza en seguir
Dimension del autoconcepto
marcas marcas en las RR.SS.
- Correlacion de Pearson ,063 ,096
Familiar
Sig. (bilateral) ,559 371
] Correlacion de Pearson ,056 , 144
Social
Sig. (bilateral) ,600 , 179
o Correlacion de Pearson ,022 ,034
Académica
Sig. (bilateral) ,838 754
) Correlacion de Pearson -,015 ,052
Emocional
Sig. (bilateral) ,888 ,631
. Correlacion de Pearson -,040 ,307*
Fisica
Sig. (bilateral) 712 ,003

Tabla 6.21. Relacién entre el autoconcepto y la confianza hacia las marcas. Elabgnanpia.

Tras este andlisis, se puede establecer que no existe ninguna influencia de los valores y
del autoconcepto como elementos de refuerzo de la confianza hacia las marcas. Solamente, se
percibe un refuerzo del seguimiento de marcas a través debaaépto fisico, lo que resulta
coherente, puesto que es la dimension mas vinculada con la apariencia de los individuos y, por

lo tanto, con la importancia de mostrar una buena imagen.

f) Influencia de los valores y el autoconcepto en facorporacion de macas en los
collages

A continuacioén, se explorara la posibilidad de que exista algun tipo de relacién entre los
valores con los que se identifican los menores, asi como de su autoconceptesgraiale
las marcas dentro de sus composiciones. Denesiteera, se podria observar la conexion del
valor y de las dimensiones del autoconcepto a la hora de proyectar la identidad digital. En
primer lugar, se parte de la consideracién de que los valores pueden ser considerados como
importantes elementos de refoe interno para los adolescentes. Tal y como se observa en los
datos de la Tabla 622 a través de un andlisis, utilizando en coeficiente de correlacion de

Pearson, se obtiene que el uso de las marcas emwllagesno muestra ninguna relacion
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estadistamente significativa con la escala de identificacion con valores. Sin embargo, el
numero total de marcas utilizadas en cada composicion si muestra una relacion de tipo positivo
con el valor hedonista (r = 0,211; sig. = 0,044). En este sentido, cuantasmrmas aparezcan

en laexpresionde la identidad del adolescente, mayor sera su identificacion con este valor,
asociado, como se ha dicho en otras ocasiones, con la busqueda del placer y del ocio como

fundamento de vida.

Valores Presencia de marcas  Numero de marcas
) Correlacion de Pearson -,089 -,097
Idealistas
Sig. (bilateral) ,401 358
) Correlacion de Pearson ,097 ,104
Gregarios
Sig. (bilateral) ,356 322
} Correlacién de Pearson -,061 -,118
Normativos
Sig. (bilateral) 562 ,262
i Correlacion de Pearson , 147 ,211*
Hedonistas
Sig. (bilateral) , 163 ,044
) Correlacién de Pearson ,079 ,016
Transgresivos
Sig. (bilateral) 457 ,878
) Correlacion de Pearson -,086 -,131
Altruistas
Sig. (bilateral) 418 ,214
; Correlacion de Pearso -,055 , 140
Pragmaticos
Sig. (bilateral) ,600 ,184
Correlacion de Pearson -,009 -,106
Imagen
Sig. (bilateral) ,935 315

Tabla 6.22. Relacién entre los valores y la incorporacion de marcas. Elaboracion propi:

Por lo tanto, de acuerdo con los resultadosnidhds, se puede establecer que la presencia
de marcas como refuerzo en la proyeccion de la identidad digitaVés de losollagesno

tiene apenas relacion con la identificacion con valores. La Unica excepcion que hay se encuentra
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en el valor hedonist@ = 0,211; sig. = 0,044). Asi, se puede decir que la presencia de marcas
enlas composicionessta potenciando dicho valor erekpresiorde la identidad adolescente.

Es decir,guedareflejado que a medida que se incrementa el uso de fotografias coasnearc

los collages se refuerza la identificacion de los menores con el valor hedonista. Se supone, de
esta manera, que las marcas tienen una clara vocacion por generar y desarrollar en los
individuos ese deseo de busqueda de placer inmediato. En defisétitrata del gozo obtenido

a través de los bienes materiales.

Por otro lado, se explora la relacién entre las diferentes dimensiones del autoconcepto y
la presencia de marcas en las composiciones. Se puede recordar que los menores estabar
desarrollandsu identidad apoyandose sobre todo en la dimension familiar y la social, por lo
que se podria pensar que, tal vez, ambas influyan en la incorporacion de marcesliegéss
Sin embargo, tal y como se muestra en la Tabla8.6.20 se observan relaciones

estadisticamente significativas entre las variables sefialadas.

Dimension del autoconcepto Presencia marcas Numero de marcas
- Correlacion de Pearson -,004 ,168
Familiar
Sig. (bilateral) ,970 , 114
) Correlacion de Pearson -,042 ,027
Social
Sig. (bilateral) ,696 , 798
) Correlacion de Pearson ,085 ,101
Académica
Sig. (bilateral) ,426 344
) Correlacion de Pearson -,067 -,159
Emocional
Sig. (bilateral) ,530 , 136
) Correlacion de Pearson ,104 ,071
Fisica
Sig. (bilateral) ,332 ,510

Tabla 6.23. Relacién entre el autoconcepto y la incorporacion de martasoracion propia

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede hablar de que tanto los valores como
las diferentes dimensiones del autoconcepto son elementos que no refuerzan enlabsoluto

presencia de marcas en las composiciones de identidad. Asimismo, ocurre exactamente igual
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en cuanto a la influencia de dichos factores a la hora de emplear un mayor o menor niamero de
fotografias con marcas en losllages De hecho, la Unica excepciqone se ha obtenido a raiz
de los analisis esté relacionada con el valor hedonista como factor que refuerza un mayor uso

de imagenes que incluyen marcas.
g) Analisis de regresion lineakobre la confianza en las marcas

Llegados a este punto, resulta impresidledidentificar cuales son las variables que
tienen un papel mas importargda horade integrar marcas en laroyecion dela identidad
digital a través detollage Con este fin, se realiza un andlisis de regresion lineal donde la
variable dependientga a ser la confianza en las marcas conocidas. Dicho analisis se ha
efectuado por el método de pasos sucesivos con el objetivo de identificar las variables con
mayor poder predictivo sobre la variable dependiente. Las variables incluidas en el andlisis han
sido la edad y el sexo de los sujetos, el consumo de redes sociales, la frecuencia de uso de las
redes sociales, las fuentes de gratificacién (mostrar buena imagen, tener muchos amigos, recibir
comentarios, subir contenidos interesantes y tener buengosmlas dimensiones del
autoconcepto (familiar, social, académica, emocional y fisica) y, por ultimo, la escala de
identificacion con valores (idealistas, gregarios, normativos, hedonistas, transgresivos,
altruistas, pragmaéticos y de imagen). El mode@l@dalisis de la regresion es estadisticamente
significativo (Anova F = 8,374; sig. = 0,000) y explica el 22,8% de la confianza en las marcas
(R?=0,228). En la Tabla 642 se muestran los pasos de los parametros de la ecuacion de
regresion. De entre toddas variables propuestas para el modelo solo tres de ellas tienen
caracter predictivo sobre la confianza en las marcas. La variable con mayor peso para la
confianza hacia las marcas, y, por consiguiente, pgr&sncia de marcas en taslages es

la frecuencia de uso de las redes sociale3(¥57; sig. = 0,000).
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