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Resumen: El objeto de estudio de esta investigacidn consiste en conocer las principales caracteristicas
de los adolescentes de 12 a 16 afios, estudiantes de Educacion Secundaria Obligatoria, como publico
objetivo de diferentes campafias publicitarias. Con ese fin, se ha creado entre los estudiantes una
comunidad virtual con la intencidon de explorar los diferentes niveles de aceptacion o rechazo de las
distintas cuestiones publicitarias, desde la creacion de contenidos hasta la representacion de la
adolescencia en los formatos publicitarios. La investigacion utiliza una metodologia de tipo mixto ba-
sada en tres pilares: la etnografia digital, la observacion y la encuesta. Los resultados obtenidos nos
van a permitir trazar una descripcion minuciosa de las caracteristicas, motivaciones, actitudes e in-
quietudes de los adolescentes y la relacion que establecen con la tecnologia y con la creaciéon de
contenidos, asi como contribuir a la necesaria alfabetizacion publicitaria.
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Abstract: The object of study of this research is to know the main characteristics of adolescents from
12 to 16 years old, students of Compulsory Secondary Education as the target audience of different
advertising campaigns. To this end, a virtual community has been created among students, with the
intention of exploring the different levels of acceptance or rejection of different advertising issues,
both from the creation of content to the representation of adolescence in advertising formats. The
research uses a mixed methodology based on three pillars: digital ethnography, observation and sur-
vey. The results obtained in this research will allow us to make an accurate description of the charac-
teristics, motivations, attitudes and concerns of adolescents and the relationship they establish with
technology and with the creation of content, as well as contributing to the necessary advertising
literacy.
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1. Introduccion

El desarrollo y generalizacion de las Tecnologias de la Informacién y de la Co-
municacién en los dltimos afios es un hecho evidente que ha cambiado las for-
mas de ser, estar y de relacionarse en la sociedad actual.

Nuestro compromiso académico, como profesores universitarios, nos
lleva a tratar de dar respuestas a las necesidades de un alumnado inmerso en
una sociedad digital en permanente cambio, facilitando que todos, indepen-
dientemente de sus circunstancias y capacidades, puedan acceder a las innu-
merables oportunidades que las tecnologias proporcionan de forma responsa-
ble y constructiva. La alfabetizacion publicitaria nos parece una cuestion basica
para que los adolescentes puedan desarrollar estrategias que les permitan
desenvolverse con criterio en el entramado mediatico digital en tanto que la
publicidad copa los contenidos mediaticos y de redes sociales y contribuye, de
forma decisiva, a la construccién, no solo de la identidad y personalidad, sino
también de la percepcidn de la realidad, del mundo y de la cultura.

Por esta razon, el presente trabajo Publicidad y Adolescencia; nos sitia
en larealidad concreta de los usos y costumbres que de estas tecnologias hacen
los adolescentes (objeto de estudio de nuestra muestra) y su relacién con las
diferentes formulas comunicativas de naturaleza publicitaria.

Los datos del presente trabajo de investigacion estan especialmente diri-
gidos a las familias, instituciones, empresas y a la sociedad en general, y tienen
como finalidad contribuir a la alfabetizacion digital en general y publicitaria en
particular para que las tecnologias digitales sean una herramienta poderosa
que contribuya al desarrollo integral de los adolescentes espaiioles.

Parece incuestionable que la comunicacién publicitaria tiene un peso es-
pecifico significativo, tanto en el desarrollo de modelos como en la construccion
de mensajes, e influye, significativamente, en los publicos a los que son dirigi-
dos. Asi pues, nuestro trabajo se enmarca en el grupo de los adolescentes en los
que pretendemos conocer la relacién que establecen con la publicidad y con las
marcas, asi como su aceptacion o rechazo a los formatos publicitarios, con la
finalidad de utilizar este conocimiento para desarrollar pautas y acciones que
ayuden a los adolescentes a desarrollar competencias basicas que les permitan
desenvolverse con criterio en su vida presente y futura, mejorando su nivel de
comprension y capacidad critica de los contenidos de naturaleza publicitaria en
medios y redes digitales.
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2. Marco teodrico

Nuestro estudio esta formado por alumnos de secundaria, entre los 12 y los 16
afos, enmarcados dentro de la adolescencia, que es la etapa de la vida compren-
dida entre los 10 y 19 afios (OMS), un periodo de transicién entre la nifiez y la
edad adulta (Souto-Kustrin, 2007).

En esta etapa se producen cambios fisioldgicos (estimulacién y funciona-
miento de los érganos con hormonas masculinas y femeninas), estructurales
(anatédmicos), psicoldgicos (integracién de la personalidad e identidad) y la
adaptacion a los cambios culturales y sociales.

La adolescencia se considera una etapa de la vida caracterizada por la re-
beldia, los conflictos intergeneracionales (Bauman, 2007) y los cambios incom-
prensibles, pero también se le considera una etapa de numerosas oportunida-
des que hay que saber gestionar de forma adecuada para ayudar a los
adolescentes en su proceso de crecimiento.

Las caracteristicas generales de la adolescencia son: autoestima, bus-
queda de amigos, enamoramiento, relaciéon con los padres y otros adultos y el
inicio de las relaciones sociales.

Son muchas las tareas a las que se tienen que enfrentar los adolescentes
parallegar ala vida adulta con un correcto control emocional y con una relacién
enriquecedora consigo mismos y con las personas con las que comparten espa-
cios y tiempos.

El estudio de los adolescentes y su relacién con los medios de comunica-
cioén y la tecnologia ha generado mucho interés entre los investigadores desde
las primeras décadas del siglo XX. En 1930, en EE. UU,, surgen los primeros
estudios de infancia y adolescencia y su relacion con la radio y el cine. En 1950,
esta investigacion se extiende a la television. En 1990, se incluyen las llamadas
TIC (Tecnologias de la Informacion y del Conocimiento).

Desde finales del siglo XX, la oferta mediatica y tecnoldgica de la que dis-
ponen los adolescentes se ha incrementado con otras TIC susceptibles de con-
tener publicidad (Bringé-Sala & Sddaba-Chalezquer, 2009) en diferentes forma-
tos como los ordenadores, Internet, smartphones, etc. (Sddaba & Feijoo, 2022).
Tecnologias que ofrecen a los usuarios muchas posibilidades, lo que implica as-
pectos positivos y negativos (Beck, 2008), y que producen mucha incertidum-
bre tanto en la institucién familiar como en los diferentes organismos publicos.

Si las TIC plantean tantas incertidumbres respecto a los riesgos y a las
oportunidades que ofrecen al usuario, esta situacion se agrava en la adolescen-
cia por las caracteristicas propias de esta etapa evolutiva en constante cambio.
Por este motivo es necesario prestar atencion a la literatura cientifica que se
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preocupa por la alfabetizacion digital desde un punto de vista conceptual
(Bawden, 2002) y en relaciéon con la alfabetizacion tradicional (George-Reyes,
2020). También debemos de atender a los estudios que se ocupan de la alfabe-
tizacidn en el campo publicitario (Arbaiza et al., 2024) desde la perspectiva de
la formacion del ciudadano como consumidor critico. Particularmente relevan-
tes para la contextualizacidn de nuestra investigacion resultan los estudios cen-
trados en la alfabetizacion publicitaria en la adolescencia (Murray, 2012) y en
el transito entre la infancia y la adolescencia (Nufiez-Gémez et al.,, 2015). En
este mismo sentido, cabe destacar que los estudios que se ocupan de la necesi-
dad de alfabetizar especialmente a los menores, que por su propia naturaleza
son un publico mas vulnerable, es incipiente pero sumamente interesante (Fer-
nandez-Gémez et al., 2023). La mayoria de las investigaciones sobre los adoles-
centes como consumidores de medios de comunicacién y tecnologias han sido
impulsadas tradicionalmente con un animo protector y educativo (Cardenas-
Garcia & Caceres-Mesa, 2019), como explica Livingstone: «Siempre ha sido ca-
racteristico de la investigacién de nifios y nuevos medios que la agenda politica
-al menos en los primeros afios- guie la agenda académica» (2003: 150).

Esta afirmacion nos lleva a comprobar como los estudios sobre estas
cuestiones han sido propuestos por instituciones publicas (Comision Europea)
0 por otros organismos sin animo de lucro (Pew Internet y American Life Pro-
ject en Estados Unidos) o por distintos sectores empresariales de los que des-
tacamos el Foro Generaciones Interactivas de Telef6nica.

Son muchas las investigaciones que se han realizado en los dltimos afios
en los Estados Unidos, como: The Kaisen Foundation, 2005; Pew Internet y
American Life Project, con estudios centrados en los adolescentes (Lenhart,
2005; Macgill, 2007; Lenhart & Madden, 2007; Jones & Fox, 2009).

En el &mbito europeo, destacamos de forma significativa a Livingstone y
Haddan (2009), cuya investigacion se centra en el uso que los jovenes de los
entonces 21 paises estados miembros de la Unién Europea hacen de Internety
las TIC. Este trabajo se centra en la revision de las investigaciones existentes en
Europa sobre esta tematica y permiti6 identificar la situacién de cada pais y los
principales rasgos de consumo de las TIC por parte de los nifios y adolescentes,
asi como los riesgos y oportunidades que se estan produciendo en la actualidad.

En Espaiia, el panorama de los estudios de investigacion en el campo de
la adolescenciay su relacion con los medios de comunicacion y las TIC presenta
ciertas carencias. Principalmente se han dirigido mas a un publico de edad
adulta y han prestado poca atencidn a los adolescentes como etapa de la vida
que presenta caracteristicas especiales. Existen, no obstante, algunos trabajos
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como los realizados en el &mbito general de las tecnologias de la informacién
por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién (ONTSI), de Red.es y otros, mas especificos, centrados en un pu-
blico infantil y adolescente como El Informe de 2005 Infancia y adolescencia en
la Sociedad de la Informacidn, quiza uno de los estudios mas importantes reali-
zados hasta el momento actual, en el que se presenta el equipamiento tecnolo-
gico de los hogares espafioles y la informacién sobre habitos de consumo de
diferentes pantallas, tanto por parte de los adolescentes y nifios, como de sus
progenitores. Por otra parte, el Instituto Nacional de la Juventud (Injuve) rea-
liza estudios que abarcan una edad mas amplia, de 15 a 29 afios. Un ejemplo de
esos estudios del Injuve es el realizado en el afio 2007, sobre el uso de las TIC,
ocio y tiempo libre (Injuve 207). La base de datos y repertorio bibliografico
acerca de los jovenes y medios de comunicacién de Alcoceba y Cadilla (2007)
presenta un gran valor para futuros investigadores, ya que proporciona datos
y bibliografia sobre el publico analizado. Cabe destacar la investigacion espa-
fola centrada en el uso de Internet, elaborada por Garitaonandia y Garmendia
(2007), un trabajo de caracter mixto que, a través de dinamicas de grupo con
jévenes de 12 a 17 afios, obtuvo datos sobre las actitudes, habitos, competen-
cias y comportamientos sobre esta herramienta, asi como los riesgos a los que
estdn sometidos cuando navegan por Internet. La Asociacion para la Investiga-
cion de Medios de Comunicacidn (AIMC) ofrece, a través de su Estudio General
de Medios (EGM), datos estadisticos sobre la audiencia de diferentes medios de
comunicacion espafioles, y, desde hace afios, viene realizando estudios centra-
dos en la audiencia infantil y juvenil. La investigacion realizada por Valor y Sie-
ber (2004) ofrece datos significativos sobre el uso y la actitud hacia Internet y
el teléfono movil por parte de los jovenes de 14 a 22 afios. Por dltimo, destaca-
mos el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién (ONTSI) de la que hemos extraido datos interesantes para nuestra
investigacion.

Los adolescentes internautas realizan un uso variado y global de las mu-
chas posibilidades que ofrece internet. Sin embargo, sus preferencias de uso
aparecen jerarquizadas segln cuatro categorias que indican la bisqueda de
unas metas especificas acordes con la naturaleza de los adolescentes. Dicho de
otro modo, navegar por internet consiste en desarrollar las siguientes activida-
des (Figura 1).
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Figura 1. Dimensiones del uso de internet

Divertirse

Compartir

Conocer

Comunicar

Fuente: Generacion interactiva en Espafia, 2009.

Comunicar. Es la relacion social que aparece como fin principal.
Conocer. Internet constituye el medio de informacién mas poderoso
que haya conocido la humanidad. Siete de cada 10 entrevistados re-
conocen la utilizacién de internet para descargar musica, peliculas,
programas informaticos, etc.

Compartir. Internet se constituye como una herramienta basica de
relacion. El internauta adolescente, ademas de receptor y medio, se
convierte, simultdneamente, en emisor de contenidos. En este as-
pecto, hemos de destacar que el 56 % de los adolescentes afirman
utilizar este servicio para compartir con amigos y compaiieros foto-
grafias y videos a través de plataformas como YouTube; el 25 % uti-
liza blogs y el 33 % fotoblogs para compartir contenidos.

Divertirse. La realidad poliédrica de la red permite descubrir una de
sus caras con mayor atractivo para los adolescentes, el componente
lidico: juegos online, juegos de carreras, las estrategias en los depor-
tes y los juegos de rol. Internet proporciona momentos de ocio como
soporte para el uso de la televisién y la radio digital; sin embargo,
para esta generacion de adolescentes este uso es muy poco fre-
cuente, estd en un 15 % para la televisiéon y un 8 % para la radio.



Publicidad y adolescencia... | Rodrigo-Martin, Rodrigo-Martin y Mufoz-Sastre

37

5. Consumir. La red sirve como plataforma para adquirir o vender mul-
titud de productos o servicios. Esta actividad es poco frecuente en
los adolescentes, ya que exige transacciones comerciales a través de
internet. Sin embargo, pese a esas condiciones, el 8 % de los adoles-
centes utiliza internet para comprar.

Existe una preocupacién por parte de las familias y de los educadores del
uso abusivo de las pantallas en estas edades, que se traduce en faltas de aten-
cion hacia las tareas escolares, falta de memoria y de mucha irritabilidad que
dificulta la convivencia y las relaciones personales.

Esta situacion nos lleva a plantear modelos familiares y metodologias
educativas que ayuden abordar esta etapa evolutiva (Cataldi & Dominighini,
2015), desmintiendo gran cantidad de topicos e ideas errdneas, posibilitando
una educacién de calidad en esta era digital para que, desde la firmeza y la li-
bertad, se pueda confiar y controlar el uso que de las pantallas hacen los ado-
lescentes actuales.

Finalmente, en lo referente al &mbito en la comunicacién publicitaria y su
relacion con los adolescentes, nos interesa fundamentalmente centrarnos en el
papel que desempeifian los adolescentes y su relacién con las redes sociales
(Van-Reijmersdal et al., 2020), en su doble versién: como emisores y creadores
de contenidos (Espiritusanto Nicolas, 2016) y como receptores de estos (Zo-
zaya et al, 2022). Otra perspectiva que debe tenerse en consideracion es la uti-
lizacion de adolescentes menores de edad en contenidos de redes generados
por adultos con fines publicitarios (Van-den-Abeele et al., 2024). La dominancia
del consumo de contenidos generados en las redes sociales condicionan a las
empresas y a las marcas a centrarse en el mundo de las redes sociales y aban-
donar, poco a poco, el uso de los medios de comunicacién tradicionales (Lara
&y Ortega-Chacén, 2016) en favor de la construccién de influencers y estrellas
delas redes (Hudders, et al., 2021), algunos de naturaleza digital (Rodrigo-Mar-
tin, et al., 2021) cuya influencia en los adolescentes nos exige una reflexion pro-
funda (Hudders & Lou, 2022).

Las marcas de consumo, dada la necesidad de conectar con los adolescen-
tes, construyen identidades digitales (Tafesse & Wood, 2021) que huyen de los
medios tradicionales y apuestan por la construccion de contenidos de marca en
los medios digitales (Saavedra-Llamas, et al., 2020). Todo ello nos lleva a la con-
viccidn de la necesidad de educar en competencias comunicativas y digitales y
de emprender una profunda labor de alfabetizacién comunicativa.
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3. Objetivos
Objetivo general:

— Comprobar el grado de aceptacién de la comunicacién de naturaleza pu-
blicitaria y de diferentes tipos de contenidos generados por las marcas
para los adolescentes.

- Objetivos especificos:

— Determinar el grado de aceptaciéon de la comunicacién publicitaria en
funcién del medio y formato que se utiliza para llegar a los adolescentes.

— Definir, de forma mas precisa, las motivaciones, intereses y necesidades
de los adolescentes actuales.

— Conocer la valoracidn de las diferentes propuestas comunicativas.

- Proporcionar al profesorado de educacién secundaria unas herramientas
y actividades que les permitan trabajar la comunicacién publicitaria de
forma eficaz entre sus alumnos fomentando la alfabetizacién publicitaria.

— Analizar la originalidad y la creatividad de los nuevos formatos comuni-
cativos creados por los adolescentes participantes en el estudio.

4. Metodologia

La investigacion se apoya en una metodologia de caracter mixto, basada en la
triangulacion de tres instrumentos diferentes, pero complementarios entre si:
la etnografia digital, la observacion y la encuesta.

En primer lugar, se enmarca en el contexto denominado etnografia digital
segun los autores: Pink et al., (2019). Esta etnografia digital no es simplemente
una evolucion légica y natural de la etnografia tradicional. Es un método de in-
vestigacion que nos permite abordar las nuevas realidades que estan surgiendo
en los mundos virtuales. Las aportaciones de la etnografia digital nos dan a co-
nocer las distintas realidades culturales que surgen en diferentes comunidades
que se crean a través de las interacciones sociales en el contexto cultural dénde
se producen, como ordenadores, tablets o smartphones. Lo que nos facilita des-
cubrir nuestro objeto de estudio referente a la relacion de los adolescentes con
la publicidad actual que se esta generando, consumiendo y compartiendo en los
entornos digitales.

La llegada de internet ha provocado una experiencia diferente en el
mundo de la publicidad y de las marcas (Hine, 2008; Reyes-Reina, 2013) por-
que la interaccién de los adolescentes hace que se creen marcos de acciéon y
significados que se van produciendo a través de estas nuevas practicas sociales.
Es precisamente esto lo que las marcas tratan de construir con sus contenidos
(Castell6-Martinez & Del-Pino-Romero, 2018) y comunicaciones publicitarias
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(Wagqas et al,, 2021); la creacién de una experiencia de marca que genera signi-
ficados y confiere valor simbdlico a los productos que lanzan en el mercado
(Eguizabal, 2007).

Teniendo en cuenta todos estos aspectos, nuestra investigacion consiste
en la creacion de una comunidad virtual que nos permite establecer patrones
en las relaciones de los miembros de la comunidad con las distintas creativida-
des de las marcas publicitarias y de los contenidos que generan y distribuyen,
principalmente en las redes sociales, para conseguir mejorar sus objetivos de
mercado. Estas interacciones se generan de forma espontanea entre los parti-
cipantes y también de forma sugerida por los investigadores cuando proponen
la visualizacion de contenido para el debate y la discusién.

La comunidad virtual creada a este efecto, denominada «Los adolescen-
tes actuales», responde al tipo MUD (Multiple User Dialogue), permite realizar
sondeos, encuestas y focus groups en linea, foros de discusion e, incluso, crear
programas de recompensas para fomentar la participacion (en el caso descrito
no fue necesario, puesto que la participaciéon fue satisfactoria en todo mo-
mento). Fue disefiada, creada y gestionada bajo el auspicio de la Catedra de Co-
municacion Digital en la Infancia y la Adolescencia y en colaboracién con el
Grupo de Innovacién Docente ASOE, y mas concretamente con el proyecto de
innovacion docente de la Universidad de Valladolid: Publicidad Social y Apren-
dizaje Servicio, y con la participacion del departamento de orientacién y de los
tutores del centro de educacién secundaria que colabord en esta investigacion.

La comunidad se formd por 95 menores de los cursos comprendidos en-
tre primero y cuarto de secundaria. Todos los alumnos participantes tienen
edades comprendidas entre los 12 y los 16 afos, sin conocimientos significati-
vos sobre el mundo publicitario y habiendo obtenido el permiso de padres y
tutores correspondiente para la participacion en la investigacion.

Para la realizaciéon de esta investigacion se plantearon a la comunidad di-
gital 4 actividades relacionadas con el trabajo sobre piezas de comunicacién
generadas por diferentes marcas comerciales. Los integrantes de la comunidad
debian de expresar sus opiniones en diferentes formatos, un foro y a través de
un diario de viaje, plasmado en un blog. Para finalizar, se realiz6 una encuesta
de donde se extrajeron los datos reflejados en los resultados y en las conclusio-
nes del presente articulo.

Las actividades que se realizaron fueron:

Actividad 1. Espacio y tiempo que compartis. Se propone a los miem-
bros de la comunidad que intercambien entre ellos todo lo que les puede in-
teresar de forma libre: noticias, memes, anuncios, campaiias...
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Invitamos a que nos expliquen lo que les ha parecido mas interesante y
motivador, asf como que den su opinién sobre todos los nuevos formatos de la
publicidad actual.

En esta actividad, los investigadores moderamos a la vez que introduci-
mos temas y noticias para que la comunidad de su opinién y se generen debates.

Actividad 2. TikTok. Contenidos y marcas. Esta actividad esta pensada
para que los adolescentes que ya manejan TikTok-tengan una vision critica de
los contenidos que se les presenta y que respondan a las diferentes cuestiones:

(TikTok es un espacio eficaz para las marcas? ;Por qué?

;Qué deben tener en cuenta las marcas para comunicar en TikTok?

;Como creen que las marcas pueden innovar en esta red social?

Finalmente, se propone a los miembros de la comunidad que busquen
ejemplos de publicidad eficaz y también algunos ejemplos de publicidad que
consideren de mala calidad o perjudicial.

Actividad 3. El Branded Content. Explicacion sobre esta nueva técnica
de marketing para la generacion de contenidos vinculados a la marca, en busca
de la notoriedad de esta, no de la venta de sus productos o servicios. Para ello
se crean contenidos destinados al entretenimiento, que puede ir desde video-
juegos, acciones a pie de calle, hasta historias narradas con una presentacion,
un nudo y un desenlace. Una vez presentado y entendido este concepto a través
de algunos ejemplos, se les pide que localicen ellos mismos los contenidos de
Branded Content que presentan las marcas a las que siguen y que presentan una
clara conexion con sus intereses y gustos.

Actividad 4. Nuevos formatos publicitarios. Con esta actividad quere-
mos proponerles nuevos retos. Para ello les proponemos que pongan su creati-
vidad a funcionar e imaginen nuevos formatos publicitarios: medios, estilos, so-
portes, mensajes... que aun estan por explorar, realizando un trabajo de
reflexion en el que identifiquen los puntos fuertes y débiles de sus propuestas.

También, se realizara un Brain Storming, sobre los valores e intereses que
conectan con su estilo de vida y si estan representados en las diferentes marcas
que siguen y consumen.

El segundo instrumento utilizado en el planteamiento metodoloégico es la
observacidn. Se trata de una observacion cientifica en tanto que los investiga-
dores estan en contacto con el fendmeno observado, en este caso los miembros
de la comunidad virtual, sin intermediadores, y pueden registrar el comporta-
miento con respecto al objeto de estudio. As{ mismo, se trata de una observa-
cion de tipo participativa (Aguiar, 2015), en tanto que permite interactuar con
la comunidad virtual resolviendo posibles problemas que surjan, dinamizando
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el debate y la participacidn, focalizando la discusion e introduciendo contenido
audiovisual que complete el aportado libremente por los miembros de la comu-
nidad. Finalmente es directa, puesto que se detalla el fendmeno que se persigue.

Para finalizar el estudio, se ha realizado una encuesta, formada por 15
preguntas cerradas, permitiendo establecer correlaciones entre las variables y
formular las conclusiones significativas (Lopez-Romo, 1998). La encuesta utili-
zada fue de tipo estructurado y, por tanto, las cuestiones se plantearon a todos
los miembros de la comunidad virtual por igual. Para la preparacion de la en-
cuesta se tuvo en consideracion los objetivos de la investigacion, las caracteris-
ticas especificas de los miembros de la comunidad virtual y la adecuacion de la
redaccién a su nivel de comprensiéon y lenguaje, habiéndose realizado una
prueba piloto entre 5 miembros que nos permiti6 establecer la validez de esta.

La comunidad virtual estuvo funcionando a lo largo del segundo trimes-
tre del curso 2023/2024 (de enero a marzo), durante 11 semanas. Cabe desta-
car que los meses precedentes a la creacién de la comunidad virtual se dedica-
ron a la busqueda del centro en la que desarrollar la investigacion, explicacién
del proyecto investigador, formacion del profesorado que colaboré en la inves-
tigacién y obtencién del permiso para la participacion de los menores.

Este trabajo de investigacion se llevo a cabo en diferentes fases (tabla 1),
desde el planteamiento de la actividad, hasta la redaccién de conclusiones.

Tabla 1. Fases de la investigacion
Creacion de la comunidad virtual
Planteamiento de las 4 actividades programadas
Visionado de los contenidos seleccionados
Desarrollo del blog y del foro
Realizacién de la encuesta

Recopilacidn de datos y analisis de resultados

Conclusiones

Fuente: elaboracion propia.

5. Resultados y discusion

Para el analisis de los resultados cabe destacar en primer lugar que la comuni-
dad virtual estuvo operativa, como se ha sefialado previamente, a lo largo el
segundo trimestre del curso académico 2023 /2024 (de enero a marzo), con una
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duracién de 11 semanas, y se constituyé como un espacio abierto para que to-
dos los participantes pudieran reflexionar sobre aspectos importantes en la re-
lacidn existente entre la comunicacién publicitaria y los adolescentes.

Los investigadores intervinimos a lo largo de todo el proyecto a través de
una observacion participativa que estimulaba a la participacién, promovia y en-
cauzaba los debates y proponia los contenidos para visionar y debatir.

Los resultados de estos analisis y los datos obtenidos en la encuesta que
realizamos nos permiten afirmar, de forma fehaciente, los siguientes resultados
que dividimos en dos apartados: elementos favorecedores de la conexién con
los adolescentes y, por otro, lado todos aquellos elementos que distorsionan o
dificultan la conexion:

5.1. Elementos favorecedores de la conexion con los
adolescentes

Los resultados de este trabajo nos permiten afirmar que los adolescentes estan

en una etapa compleja, buscando su propia identidad y caracterizada por las

siguientes cuestiones:

- Son eminentemente tecnol6gicos, consideran la tecnologia como una he-
rramienta transformadora que les ofrece otras nuevas formas de comu-
nicarse y relacionarse. Se encuentran motivados para conocerlas y explo-
rarlas.

— Se constituyen en el primer grupo que esta en permanente contacto con
la tecnologia y se relacionan con ella de forma natural. Esta relacion per-
mite crear campafas publicitarias adaptadas a los contextos donde estan
los adolescentes, como las redes sociales, lo que dota a las campafias de
un mayor grado de aceptacion y credibilidad. Este hecho permite generar
experiencias personalizadas lo que constituye un elemento clave para
despertar el interés y aceptar el contenido por parte de los usuarios tec-
noloégicos que sienten que las marcas se dirigen a ellos de forma personal
y no general, a diferencia de lo que ocurre con los medios de comunica-
cion tradicionales.

- Los adolescentes son muy entusiastas de estas primeras experiencias
personales a las que se estan enfrentando (Wolf, 2020), las valoran de
forma muy positiva y vivencian que conectan con ellas y que estan fuera
de las formas habituales. Se sienten ellos protagonistas también de esta
comunicacion publicitaria que les viene por las redes sociales.
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— Cabe destacar que los adolescentes se sienten muy atraidos por los con-
tenidos que hacen referencia a la amistad, el enamoramiento y los com-
portamientos con los padres y otros adultos, es decir, con todo lo relacio-
nado con las interacciones humanas.

- Estos temas constituyen su centro de mayor interés donde los adolescen-
tes deben manejarse de forma correcta para adquirir la madurez de su
vida emocional.

- La creatividad siempre ha sido un mecanismo basico que ha utilizado la
publicidad desde su nacimiento para conectar con sus audiencias,-pero
en el caso de los adolescentes, al ser nativos digitales y haber nacido con-
sumiendo contenido y también generandolo, estan muy abiertos a la ex-
perimentacion creativa, por lo que las marcas deben hacer sus discursos
mas originales y diferentes para conectar con su publico y no ser reitera-
tivos o repetitivos lo que provocaria el rechazo de forma inmediata.

5.2. Elementos que dificultan la conexién con los adolescentes

A la hora de analizar las dificultades que impiden la conexién de los mensajes
publicitarios con los adolescentes actuales nos encontramos, principalmente,
con tres tipos de elementos diferentes: los estereotipos, la informacién en la
construccion de su identidad y las formas que estable la publicidad para rela-
cionarse con los adolescentes.

- Los estereotipos siempre se han empleado en la comunicacién publicita-
ria; de hecho, son la base de una comunicacion de tipo masiva, pero cons-
tituyen un rechazo por parte de los adolescentes, que se oponen de forma
frontal con lo establecido.

El estereotipo del adolescente actual varia de forma significativa con el
adolescente de otros tiempos, ahora son mas independientes, estdn mas
formados y son mas libres porque empiezan a dominar los canales en los
que se generan los discursos. Son creadores de contenido y consumido-
res al mismo tiempo. Empiezan a despertar a temas de interés social y se
sienten corresponsables en muchas conductas tales como: la conserva-
cion del planeta, el cuidado de los animales o la inmigracién, entre otros.
En este apartado cabe destacar que, al ser un grupo con una gran varie-
dad de edades, se aprecian claras las diferencias entre los miembros de
12 a 14 con el resto que llegan hasta los 16 afios.

En el primer grupo, que corresponde al primer ciclo de la educacién se-
cundaria, el uso de las tecnologias ocupa un 31 % de su tiempo de ocio, y
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en el segundo ciclo de la educacién secundaria, esta cifra sube significati-
vamente a un 45 %, siendo la actividad de ocio preferida por los adoles-
centes dejando otras actividades como jugar, escuchar musica, leer, ha-
blar con la familia en un segundo plano (datos obtenidos en la encuesta
realizada).

También es destacable que, dentro de las preferencias por el ocio inter-
activo, es igualmente preferido que sea disfrutado con los amigos, por lo
que podemos afirmar que este ocio interactivo en esta edad tiene un com-
ponente social muy importante.

En relacién con la publicidad, los adolescentes necesitan experimentar
que la comunicacidn publicitaria: social y comercial, les tienen en cuenta
y les respeta como publico objetivo con capacidad para usar servicios,
adquirir productos de consumo y mostrar actitudes favorables o desfa-
vorables hacia las marcas y sus discursos.

Importancia en la construccion de su identidad. En el momento actual, los
adolescentes interactdan con las redes sociales, internet y otros medios
de comunicacion frecuentemente desde dispositivos smartphones (Pé-
rez-Escoda, 2018). Esto conlleva que estan expuestos a mucha informa-
cion, lo cual, por una parte, repercute de forma positiva en la construc-
cion de su identidad, pero también existe una gran parte de informacion
que dificulta su desarrollo.

Es por esto por lo que los medios de comunicacién deben reflexionar so-
bre el tratamiento informativo que hacen de los adolescentes.

Como primer desafio, los medios sefialan la necesidad de encontrar una
forma de comunicacién que resulte atractiva para ellos y centrarse en
contenidos adecuados.

En las investigaciones realizadas aparecen con frecuencia la violencia y
el sexo (Colas-Bravo & Quintero-Rodriguez, 2020; De-Jests-Sanchez,
2020), que presentados de forma poco apropiadas influyen de forma ne-
gativa en los adolescentes desembocando en conductas agresivas y en re-
laciones sexuales poco gratificantes y problemas derivadas de las mismas
tales como enfermedades de transmision sexual y embarazos no desea-
dos.

También existen otros contenidos nocivos como: drogas, tabaco, alcohol
o asuntos relacionados con la alimentacidn y sus trastornos.

Las marcas, conocedoras de estas dificultades, deben esforzarse por bus-
car una relacion positiva conociendo sus necesidades, respetandolos y
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ofertandoles productos con valores positivos que provoquen la acepta-
cion de los adolescentes.

- Formas que la publicidad utiliza para relacionarse con los adolescentes.
En este apartado, queremos destacar a los adolescentes como un grupo
en formacién continua (Duffy, 2022) donde la idealizacidn, las fantasias
y las promesas de superacion son un reclamo importantisimo.
Laimagen de la realidad la tienen distorsionada y buscan o quieren crear
su propia realidad.

La publicidad y las marcas, si quieren conectar con los adolescentes, de-
ben presentarles ideas que, aunque estén alejadas de la realidad exis-
tente, son validas para la creacion de la propia realidad y para poder ex-
perimentar con ellas, y frecuentemente lo haran a través de influencers
que resultan sumamente atractivos para ellos lo que genera una necesi-
dad de regulacion (Ramos-Gutiérrez & Fernandez-Blanco, 2021). Esta no
es una tarea facil pues puede caer facilmente en una comunicacién exa-
gerada y poco creible que llevaria a su rechazo.

En definitiva, los adolescentes esperan que las marcas les comprendan y
escuchen, que su comunicacién establezca con ellos una relaciéon mas
personal y no solo dirigida al consumo de los productos.

Los resultados obtenidos evidencian que la competencia demostrada por
los miembros de la comunidad digital para entender los contenidos publicita-
rios presentados en las diferentes actividades es elevada. En este sentido, coin-
cidimos con los estudios realizados por Scolari (2018) sobre las competencias
transmedia y la necesidad de trabajar la alfabetizacion publicitaria en el publico
adolescente que refieren Cuervo-Sanchez y Medrano-Samaniego (2013) y Mu-
fioz-Guevara, et al. (2021). Esta necesidad es permanente, puesto que la indus-
tria publicitaria desarrolla, constantemente, nuevas estrategias dirigidas a con-
seguir la atenciéon y persuadir hacia el consumo a los adolescentes,
frecuentemente incluyendo personajes prescriptores de alta eficacia (Harrigan,
et al., 2021) para conectar con ellos (Castell6-Martinez et al, 2016), y experi-
mentando con medios, canales y formatos (Nufiez-Gémez et al., 2020).

Pese a que los resultados obtenidos nos sefialan una competencia natural
de los adolescentes para desenvolverse en el entramado mediatico (Bassiouni
& Hackley, 2014), de redes (Echegaray-Eizaguirre, 2015) y entender los conte-
nidos de naturaleza comercial, su necesidad de especial proteccién (Del-Moral-
Pérez, 1998), en tanto que personas en etapa de construccion de la personali-
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dad (Paramo, 2008; Rodriguez-Clavel 2022), requiere un compromiso cons-
tante desde las diferentes instituciones para garantizar la formacién (Garcia-
Aretio, 2019) de generaciones que entiendan la naturaleza de la actividad pu-
blicitaria en sus diferentes formatos (Garcia et al., 2018) y desarrollen compe-
tencias que les permitan enjuiciar, con criterio, los mensajes creativos de natu-
raleza comercial que se disefian y producen para dirigirse a ellos.

6. Conclusiones

Alo largo de este estudio, hemos podido comprobar como en el ambito de los
adolescentes como consumidores de pantallas implica el interés por parte de
multiples aspectos desde distintas perspectivas.

La comunicacion publicitaria se encuentra con una dificultad manifiesta,
ya que sus férmulas habituales dejan de ser eficaces y necesitan crear nuevos
formatos comunicativos que conecten con los adolescentes para que sus mar-
cas puedan transmitir los valores y los anhelos que ellos buscan con intensidad.

Si los mensajes publicitarios no ofrecen experiencias interesantes seran
rechazados automdaticamente por los adolescentes, pero si pueden establecer
con ellos didlogos y formas de actuar, empatizan y disfrutan con la comunica-
cion publicitaria seran discursos comunicativos con un alto valor comercial.

Como conclusion, podemos afirmar que la publicidad, si quiere ser efec-
tiva, debe conectar con este publico. Para ello, debe comprender sus comporta-
mientos mediaticos y sus formas de entender la vida, los modelos que les re-
presentan y los estereotipos que rechazan.

La publicidad, en este complicado entramado mediatico en permanente
cambio, no va a desaparecer como no desaparecié cuando se produjeron otras
transformaciones tecnoldgicas, pero si pretende mantener unas cuotas signifi-
cativas de eficacia debe adaptar sus contenidos, mensajes y formatos a nuevas
realidades y para ello necesita, mas que nunca, la creatividad. La publicidad ha
demostrado a lo largo de la historia una enorme capacidad de adaptacion, es
una forma comunicativa capaz de reinventarse a si misma para continuar cum-
pliendo con sus funciones comerciales. Alli donde hay una audiencia significa-
tiva, alli estard la publicidad. El desafio en el momento actual es entender dénde
estan los adolescentes y cdmo quieren ser comunicados.
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