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1 PARTE INTRODUCTORIA




® INTRODUCCION

la sociedad la que determina los condicionamientos de una cultura en un determinado momento. En el
siglo pasado, las diferentes décadas apelaron a valores emergentes tales como la aristocracia en los afos
veinte y treinta, a los trabajadores responsables en los cuarenta y cincuenta, a las familias unidas en los
sesentay mayo de 68, hizo que a partir de los setenta fuese la juventud el motor de laimagen social.

El mundo se configuré aimagen y semejanza de la juventud; vestir, vivir o disfrutar como un/a joven era el
maximo objetivo y asi todos los intervalos de poblacién ansiaron crecer para ser jévenes o frenar el tiempo
paramantenerse en ello.

Siendo lajuventud y los valores que ésta representa, un elemento cada vez mas en alza, y potenciado con el
paso del tiempo, se convierte ésta en una referencia, y en una imagen de la que tomar reflejo para el
desarrollo social actual.

Sobre esta base, la publicidad como herramienta de difusién y promocién de servicios, por un lado, va a
tomar la figura del y de la joven como elemento de referencia para acercar los productos de venta a la
ciudadania y por otro, idealizara al colectivo juvenil haciendo suyos valores y expectativas, en la mayor
parte de los casos irreales, que van a condicionar las vivencias del mismo.

Con el paso del tiempo, la publicidad ha reflejado distintas formas de vida y aspiraciones sociales asi como
ha moldeado ala sociedad mostrando estilos de vida, o principios en algunos de los casos novedosos y en su
mayoria exageradosy estereotipados.

Aunque el objetivo final de la publicidad es la de dar a conocer un determinado producto o servicio, en la
generalidad de los casos ademas de difundir informacién para fomentar su comprala publicidad se acerca al
publico persuadiéndolo, creando necesidades de consumo y finalmente compradores/as.

El sector publicitario coincide en sefalar que la juventud es laimagen prototipica que facilita el perfil de la
mayor parte de los productos que induciendo a lacompra de los mismos, sugiereasuvezlacompradela
eterna lozania. Paralelamente como un usuario final es el colectivo juvenil un publico sensible a mensajes
emotivos escasamente racionales que desarrollan facilmente mecanismos de identificacion con marcas y
productos que les ayudan a identificarse con el grupo al que pertenecen o desean pertenecer.

Siendo asi, la juventud y adolescencia dos publicos idilicos a los que alcanzar por una parte y objetivos
susceptibles y vulnerables respecto a los condicionamientos sociales por otra, el presente estudio tiene
como objetivos principales dos: analizar como la publicidad en prensa escrita trata la figura del colectivo
juvenily cuales son los mensajes que aquella trasmite a éste. Conscientes de que la publicidad ofrece unaserie
de roles estereotipados, en ocasiones con mensajes equivocos, el estudio plantea un analisis de género
contemplando en que medida difiere el uso de la figura de lamujer de ladel hombre.

No es el fin de esta investigacion analizar hasta que punto se pretende modelar o adoctrinar la conducta
juvenil, pero si se hara especial hincapié en aquellos anuncios que de manera mas fragante evidencian un
mensaje condicionante y manipulador. Asi mismo, se tendran en cuenta los anuncios que exageran las
virtudes del producto, exagerando sus cualidades y su calidad con el fin de atraer a la juventud a la
identificacién con el mismo.




. LA JUVENTUD Y LA PUBLICIDAD

CONCEPTO DE JUVENTUD:

Segtin el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE) se entiende por juventud:
o Edadquesesitiaentre lainfanciay laedad adulta.
o Estadodelapersonajoven.
o  Conjuntodejévenes.
o  Primeros tiempos de algo. Juventud de un astro, del universo, del afio.
o  Energia, vigor, frescura.

En el ambito administrativo, se considera el intervalo juvenil, entre 14y 30 afos, ampliandose en algunas de las politicas hasta
los 35 afios.

CONCEPTO DE PUBLICIDAD:

Segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua Espanola (RAE) se entiende por publicidad:
o  Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos.

o Divulgaciéon de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores/as,
espectadores/as, usuarios/as, etc.

o  Formade comunicacién que se realiza a través de diversos medios, que va dirigida a un publico al que se
trata de persuadir o incitar al consumo de productos o servicios.

Objetivos de la publicidad: Segtn el estudio “Los jévenes y la publicidad. Los valores en la comunicacién
publicitaria para jévenes”, publicado por el INJUVE, los objetivos de la publicidad son:

- Daraconocer undeterminado producto, marca o empresa: Informar

- ldentificar las caracteristicas de los productos, marcas y empresas.

- Diferenciar el producto/marca/empresa de otros existentes en el mercado.

- Influir enlos comportamientos de compray consumo de la poblacién objetivo: Persuadir.
Suscitar la necesidad de probar el producto/marca/empresa
Predisponer al/a consumidor/a favorablemente frente al producto/marca/empresa.
Condicionar las preferencias delfa consumidor/a hacia el producto/marca/empresa.
Conseguir la fidelizacion del/a consumidor/a con el producto,

Ingredientes de la publicidad: Segiin el mismo estudio referido en los objetivos, los ingredientes de la
publicidad son:

- Contenidos: ¢A quién de dirige el producto?, cQué es lo que se ofrece?, iPor qué se ofrece?

- Continente: soporte en el que se oferta la publicidad, entorno de comunicacién (ambiente) y
formas de comunicacién.
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OBJETIVOS DEL ESTUDIO

o Conocer como la publicidad escrita utilizay en qué términos la figura juvenil.

o Analizar los espacios, la disposicion, la conductay el tipo de aparicién de laimagen juvenil en los anuncios publicados
en prensaescrita.

o Observar cuales son los perfiles juveniles que con mayor frecuencia reflejan o reproduce el marketing publicitario
escrito.

o Establecer los patrones comunes de tratamiento de los que hace uso la publicidad con el tratamiento de la
comunidad juvenil.

o Determinar los productos que se ofertan en lajuventud a través de la publicidad en prensa.

o Identificar el universo referencial que la publicidad pone a disposicién de la juventud como medio de orientaciény
guia en larealidad juvenil.

o Analizar como el género, la étnia y la edad determinan los consumos y las interpretaciones que se hacen de los
estereotipos.

MARCO JURIDICO DE REFERENCIA EN LA PUBLICIDAD

Ordenamiento juridico que regula en Espafa la actividad publicitaria, en base a la Ley 34/1988, de | | de noviembre. Esta ley
sustituye al Estatuto de la Publicidad, aprobado porlalLey 61/1964, de | | de junioy fue modificada por Ley 29/2009, de 30 de
diciembre, por la que se transforma el régimen legal de la competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la
proteccién de los consumidoresy usuarios.

La Ley General de Publicidad se distribuye en cuatro Titulos, una Disposicién Transitoria y una Disposiciéon Derogatoria. Los
Titulos | y Il establecen las disposiciones generales y las definiciones o tipos de publicidad ilicita. Se articulan, asimismo, las
diferentes modalidades de intervenciéon administrativa en los casos de productos, bienes, actividades o servicios susceptibles
de generar riesgos paralavida o la seguridad de las personas. En el Titulo lll se recogen aquellas especialidades de los contratos
publicitarios y de los sujetos de la actividad publicitaria. Por dltimo, el Titulo IV establece las normas de caracter procesal en
materia de sancién y de represién de la publicidad ilicita, sin perjuicio del control voluntario de la publicidad que al efecto
pueda realizarse por organismos de autocontrol.

Y es en esta linea, a través del Cédigo de Conducta Publicitaria publicado por la “Asociacién para la Autorregulacion de la
Comunicacién Comercial”, version de 26 abril de 201 | donde se encuentran las pautas deontoldgicas de respeto y prevencién
de principios basicos de respeto a las imagenes utilizadas.

a.- Principios basicos.-

o Principio4.- Buenafe.

La publicidad no debera constituir nunca un medio para abusar de la buena fe del consumidor.

o Principio 6.- No incitacién a la violencia.

La publicidad noincitara ala violencia, ni sugerira ventajas en las actitudes de violencia.

o Principio 7.- No incitacién a comportamientos ilegales.

La publicidad no incitaraa comportamientos ilegales.

o Principio 8.- Respeto del buen gusto.

La publicidad no debera incluir contenidos que atenten contra los criterios imperantes del buen gusto y del decoro
social, asi como contra las buenas costumbres.

o Principio 9.- Pricticas peligrosas y seguridad.

La publicidad no debera alentar practicas peligrosas salvo cuando lo haga en un contexto en que precisamente pueda
deducirse que fomenta la seguridad.




o Principio 10.- Publicidad discriminatoria.

La publicidad no sugerira circunstancias de discriminacion ya sea por razén de raza, nacionalidad, religion, sexo u
orientacién sexual, ni atentara contra la dignidad de la persona. En particular, se evitaran aquellos anuncios que
puedan resultar vejatorios o discriminatorios para la mujer.

Principio | | .- Derecho al honor.

La publicidad ha de respetar necesariamente los derechos al honor, alaintimidad y a la propiaimagen.
b.- Autenticidad.-
o Principio |3.- La publicidad seraidentificable como tal sea cual sea su forma o el medio utilizado.
c.- Exigencia de la veracidad.-

o Principio 14.- La publicidad no debera ser engaiiosa. Se entiende por enganosa aquella que de cualquier manera
induzca o puedainducir a error en sus destinatarios, siendo susceptibles de alterar su comportamiento econémico.

e.- Proteccion de nifos y adolescentes.-

o Principio 28.- La publicidad dirigida a nifos debera ser extremadamente cuidadosa. La misma no debera explotar la
ingenuidad, inmadurez, inexperiencia, o credulidad natural de los nifios o adolescentes, ni abusar de su sentido de la
lealtad.

La publicidad dirigida a los nifios o adolescentes, o susceptible de influirles, no debera contener declaraciones o
presentaciones visuales que puedan producirles perjuicio mental, moral o fisico.

Se tendra especial cuidado para asegurar que los anuncios no engafen o induzcan a error a los nifios en lo que se
refiere al tamafo real, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del producto anunciado. Si se requiere el uso de
otros articulos para su correcta utilizacién (por ejemplo pilas) o para conseguir el resultado descrito o mostrado (por
ejemplo pintura), ello debe quedar explicitamente expresado. Los anuncios no deber sobrestimar el nivel de
habilidad o el limite de edad de los nifios para poder disfrutar o utilizar los productos.

f. Proteccion dela salud.-

o Principio 29.- La publicidad evitara incitar a sus receptores, en especial a los adolescentes, a la adquisicién de
pautas/comportamientos que puedan resultar nocivos para su salud.
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¢ METODOLOGIA

El presente estudio se ha realizado sobre el analisis de un total de 276 anuncios (226 del corpus-analisis y 50 de buenas
practicas), todos ellos participados por imagenes de jévenes donde estas vienen a bien a protagonizar el anuncio o a formar
parte del mismo. Se ha contemplado como edad juvenil hasta los 30 afios, si bien es cierto, que la imagen analizada transmite
una visién en algunos de los casos aproximativa, ya que el maquillaje o el retoque de las mismas hace que la edad en ocasiones
no sea facil de determinar.

Los anuncios examinados han sido todos extraidos de prensa escrita, bien en revistas de consulta o entretenimiento o de
Internet de la fuente grafica que oferta el banco de imagenes de los buscadores de Mozilla Firefox y google.

El periodo ha sido en publicaciones desde enero de 2010 hasta julio de 201 | en ambas fuentes, apareciendo en Internet por la
perennidad de lasimagenes, representaciones publicitarias probablemente de tiempo diferente.

Las revistas analizadas han sido las siguientes:

- ONO

- Lecturas

- Nuevo Vale

- Mia

- AR

- Yodona

- Mente Sana

- Mujer Hoy

- Motor Ocasién
- XL Semanal

- Diez Minutos
- PC Today

- Hola

- Mens Healtn

- Pronto

- Semana

- Casaal Dia

- Casade Campo
- Los40

- Cosmopolitan
- Ragazza

- Star2

Del total de los anuncios estudiados se ha hecho una clasificacion en virtud de las areas y tematicas donde la juventud era mas
representada:

- Ensefnanza-Formacioén: | |

- Alimentaciéon: 17

- Belleza: 7

- Hogar:40

- Moda:ropa, calzadoy accesorios: 52
- Drogueria-Perfumeria:44

- Nuevas Tecnologias: 14

- Motor: Sector automovilistico: 6

- Alcohol: consumoy prevencién: 23

- Otros: 12

J©







® ENSENANZA Y FORMACION

Los productos relacionados con la ensefianza (cursos a distancia, formacién de idiomas, universidades...) utilizan la figura
juvenil como icono practicamente exclusivo. El hecho de que sea en esta etapa de la vida el momento de comenzar o
consolidar una formacién que facilite un futuro laboral, encuentra justificacion en esta circunstancia.
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® ALIMENTACION

La alimentacién utiliza la figura juvenil para sobre todo, a través del perfil femenino, anunciar productos que transmiten
bienestar. Generalmente se asocia calidad de vida con calidad en el producto.
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JOVENES QUE CONSUMEN ALIMENTOS
BENEFICIOS PARA SU SALUD
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JOVENES QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE CALIDAD
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® BELLEZA

La figura joven y femenina es la indiscutible protagonista de los anuncios donde se busca potenciar y desarrollar la belleza. Es a
lamujer ala que se le exige estar bella, delgaday sobre todo joven.

JOVEN Y DELGADA
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® HOGAR: E

LECTRODOMESTICOS
Y PRODUCTOS DE

HIGIENE Y USO PERSONAL

Curiosamente los anuncios dirigidos al hogar son protagonizados por rostros y figuras juveniles, a pesar de que es el colectivo
adulto quien adquiere principalmente los elementos de la misma.
La publicidad del hogar se caracteriza por la calidad fotografica, asi como por la seriedad y elegancia de la misma. A pesar de
que las imagenes graficas son de jévenes, el ambiente publicitario es sobrio, con tonalidades blancas o grises, lejos de la
jovialidad representativa de la juventud. El motivo es por que realmente el producto ofertado no es para el colectivo juvenil
sino que es ala poblacién adulta, con poder adquisitivo e intereses de estabilidad personal, a quien se dirije.

%

Anuncio n

Anuncio n

DESTACAR ESTOS DOS ANUNCIOS.

El primero oferta un producto adaptado al publico juvenil y concuerda perfectamente con la imagen de la
joven. El segundo, hace referencia a una conocida marca que destaca por sus precios bajos. La imagen del
joven se adapta a la oferta comercial que se dirige en buena parte a la juventud.
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AUNQUE LA EDAD MEDIA DE LA MATERNIDAD EN ESPANA SUPERA

LOS 30 ANOS, LOS ANUNCIOS DE REFERENCIA A EQUIPAMIENTOS
INFANTILES OPTAN POR MAMAS JOVENES.
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LA MUJER JOVEN ES LA IMAGEN IDEAL PARA PRESENTAR PRODUCTOS DE
HIGIENE Y USO PERSONAL
GENERALMENTE DIRIGIDAS A POTENCIAR LA BELLEZA.
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® MODA: ROPA,

CALZADO Y ACCESORIOS

Es en la moda donde la imagen joven toma mayor relevancia, independientemente del tipo de ropa, calzado o calidad del
accesorio, del grupo de edad al que va dirigido o del nivel econémico del sector al que se dirige el producto, el colectivo juvenil,
preferentemente femenino, sera la figura mas reiterada en todas las manifestaciones publicitarias escritas.

\} EN TODOS LOS ANUNCIOS QUE SE PRESENTAN A CONTINUACION LA REPRESENTACION
Bl JUVENIL ES LA PROTAGONISTA SALVO EN EL ANUNCIO SIGUIENTE DONDE ESTA PASA A
v UN PLANO SECUNDARIO A FAVOR DE UNA IMAGEN MASCULINA DE EDAD MADURA.
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LA JUVENTUD Y LAS PRENDAS DE VESTIR EN SOLITARIO

LA MODA, A TU ALTURA|
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LA JUVENTUD Y LAS PRENDAS DE VESTIR EN GRUPO.
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® PELUQUERIA-DROGUERIA

Perfumeria

El perfume es un producto de sofisticacién y elegancia, dirigido a un publico de clase media-alta y que no sélo va a adquirir un
aroma, sino también una imagen. En este sentido dos son los elementos que en el anuncio trasmiten los valores deseados por
quien consume, la figura humanay los componentes ambientales.

Ambos elementos combinan roles, aspiraciones y modelos de vida que practicamente en su totalidad presentan prestigio,
elegancia, distincién, lujo, modernidad, riqueza, etc...

Dentro de cada frasco de fragancia se encuentra un gusto estético, un significado, o unaimagen, donde vaa ser la publicidad la
que se encargue de presentar y envolver al posible consumidor/a en aquellos significados y atributos con los que aspira. A
pesar de que el marketing va a invitar a hacer uso de la perfumeria a través de imagenes juveniles, su general coste elevado,
lejano al bajo poder adquisitivo de la juventud, induce a pensar que el mensaje implicito de venta seduce a usar dichas
fragancias con el fin de mantener intacta la deseada juventud.
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e NUEVAS TECNOLOGIAS

Es indiscutible que las nuevas tecnologias van parejas a las necesidades actuales de la juventud. Internet, el teléfono mévil, las
consolas, los reproductores de MP3, etc. constituyen hoy en dia el “ecosistema natural” de laadolescenciay la juventud. Estos
perciben este tipo de instrumentos con la misma naturalidad con la que los mayores perciben la radio o la television. No se
sorprenden ante la tecnologia, simplemente, con absoluta naturalidad, la utilizan para estar en contacto, para hacer nuevas
amistades, para buscar informacion, bajarse y escuchar musicay en general, para desarrollar su propia cultura.

La alfabetizacién informatica, va de la mano del colectivo juvenil y es este quien, a pesar de no ser siempre el pagador final, es
quien consume principalmente estos productos. Es por ello, que en la publicidad juventud y nuevas tecnologias tiene su
maxima légica de relacion.
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® MOTOR: SECTOR

AUTOMOVILISTICO

Los grandes iconos juveniles y uno de los productos mas deseados por su simbolismo de conquista de la libertad y autonomia
personal son aquellos relacionados con el sector automovilistico.

Segln el estudio “La imagen de la juventud en la publicidad televisiva”, realizado por Consejo Audiovisual de Navarra, los
elementos mas destacados que adquieren las figuras juveniles de los anuncios de automdviles, son: éxito social y deportivo,
belleza femenina, vitalidad, aventura, diversiéon. Tomando como base algunas de las clasificaciones de dicho estudio, a mi juicio
estos van asociados a estilos de vida diferentes que venden unas u otras cualidades:

- Estilo de vida “libre”’: Emocién, belleza como perfeccidn, vitalidad, libertad, nueva generacién... En numerosas ocasiones
presentan el simbolismo sexista de la mujer objeto-mujer florero como un recurso estético/artistico cuya funcién es llamar la
atencién de los/as lectores/as (principalmente de ellos). Unanimente la joven figura femenina es la que va representar el
simbolo ideal de belleza asimilando, por un lado, las cualidades femeninas a las del coche ofertado y por otro, reflejando a
ambos como objeto de deseo y posesion.

- Estilo de vida “deportista”: Triunfo social profesional, temperamento, pasion por los coches. Generalmente se
acompana de fotos o imagenes de joévenes deportistas de elite y su perfil se define a partir de su cualidad generalmente
masculina, su juventud y un estado socioeconémico medio-alto y alto. Su imagen asocia su triunfo profesional y social a la
imagen del anuncio.

- Estilo de vida “pragmatico’: Disfrute y uso practico, identidad, disefo...Los coches ofertados se acompaan de jévenes
modernos que hacen uso de coches modernos, urbanitas, y practicos. Existe cierta similitud entre la juventud y el elemento
automovilistico que se vende.

- Estilo de vida “ marchoso”: Vivir el momento presente, diversion, ocio nocturno, agresividad, pasién, erotismo... La
dualidad coche-imagen joven se suele representar a través del amor de pareja, laaventura, la amistad, el sexo. ..

A pesar de no ser excesivos los anuncios de coches encontrandos en la prensa escrita, estas conclusiones se ven ratificadas en
el presente andlisis, que sin buscar un paralelismo entre ambas investigaciones encuentra acertadas las referencias de la
primera en esta segunda.




DIFERENTE LA IMAGEN PROTAGONISTA EN ELLOS ES LA MISMA...
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2 9 ¢ ALCOHQL.
° CONSUMO Y PREVENCION

Segun la Asociacién de Usuarios de la Comunicacion (AUC), el alcohol, es junto con el tabaco, la sustancia adictiva de mayor
consumo en Espafa y en los paises de nuestro entorno. El hecho de ser un producto legal en su fabricacién, distribucién y
consumo (con restricciones), su uso tradicional, asi como su papel simélico desde el punto de vista antropolégico y social en las
sociedades explican este alto grado de normalizacién en la sociedad actual.

En esta linea, la posiciéon mayoritaria de las administraciones y autoridades sanitarias no se orienta hacia su consumo cero sino
hacia un consumo moderado y no abusivo que en el caso de los menores suponga ademas un retraso en la edad de ingesta.

Los/as menores, jévenes y adolescentes, son un motivo especial de preocupacién en el consumo de alcohol, tanto por los
perjuicios para la salud, asociados al consumo en si, por los patrones de consumo, y por sus efectos colaterales (conduccién,
agresividad, ETS, embarazos no deseados.. .).

La regulacién normativa publicitaria en Europa no es uniforme, variando desde la prohibicién absoluta hasta la prohibicién
segln la graduacién. En Espana la regulacién basica es la Ley 34/1988, de | | de noviembre. Esta ley sustituye al Estatuto de la
Publicidad, aprobado porlaLey 61/1964, de | | de junio y fue modificada por Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se
transforma el régimen legal de la competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccién de los consumidores y
usuarios.

Dicha normativa refleja los lugares donde se puede o no exponer publicidad de productos alcohélicos y en que términos,
aunque es el Acuerdo de Autorregulacion Publicitaria el que se refiere a los medios de comunicacién escritos,
circunstancia que afecta en este caso.

Asi, de acuerdo con la Asociaciéon de Editores de Diarios Espanoles (AEDE) por la que éstos se comprometen a "autolimitar” la
publicidad de bebidas alcohdlicas, el Acuerdo de Autorregulacién Publicitaria recoge que:

o Nose podrainsertar publicidad de bebidas alcohdlicas en ninguna publicacién o seccién que vaya dirigida
amenoresde |8anos.

o Se debera dejar libres de anuncios de bebidas alcohdlicas "las cubiertas exteriores, la portada y la
contraportada’ de todas las publicaciones.

o  Nose podraninsertar anuncios de alcohol en los que aparezcan menores.

o No se podra publicar publicidad de bebidas alcohdlicas en las que éstas se asocien a una mejora del
rendimiento fisico o laboral, o se destaquen sus propiedades terapéuticas.

o No se admitiran anuncios que asocien bebida con el éxito social, profesional o sexual, o critiquen la
abstinencia.

o Nunca podra sugerir que el no consumir es sinénimo de inmadurez, de fracaso en la vida social o laboral o
en los negocios o que los no consumidores son menos aceptados o tienen menos éxito que los
consumidores.

o No se podra sugerir que el consumo puede contribuir al éxito sexual o laboral, a incrementar el atractivo
sexual o asuperar latimidez.

o No se podran mostrar situaciones en las que el consumo en solitario contribuya a solucionar problemas

de inadaptacién social, de ansiedad u otros conflictos internos y tampoco se podran mostrar situaciones

en las que el consumo aumente el rendimiento fisico o mental.

No se le podran atribuir la posibilidad de curar enfermedades o indicar sus propiedades terapéuticas.

No se asociara las bebidas con situaciones de violencia, peligro o comportamientos antisociales.

No se podran presentar situaciones de abuso en el consumo de este tipo de bebidas.

No podra mostrar imagenes de la mujer con caracter discriminatorio o vejatorio, ni imagenes femeninas

estereotipadas que puedan generar violencia.

No podra sugerir que se puede consumir un minimo de alcohol sin peligro para la conduccién y la

seguridad vial, ni tampoco se mostraran situaciones asociadas con la conduccién de vehiculos, excepto en

los casos de campanas dirigidas concienciar y a responsabilizar a la sociedad de los riesgos derivados del
abuso en el consumo de tales bebidas.

o Nose podriinsertar publicidad en revistas u otras publicaciones de motor o en aquellos suplementos o
secciones especializadas de revistas u otras publicaciones cuyo contenido mayoritario sea el motor.

O 0 0O

o




en el afio 2003, el presente anuncio, de una marca conocida de whisky, ponia de manifiesto una relacion expresa entre
la juventud, el alcohol, y mayor deshinibicion y pérdida de la timidez para hacer amistades, encontrar novio/a y en
general para divertirse

Aunque hoy en dia ya no es lo usual, otra conocida marca de alcohol patrociné durante once afos el campeonato nacional de
un veraniego deporte como es el voley playa. Fue en 2010 cuando se rompié el vinculo entre ambos, decantandose en 201 I,
por launién con otro playeroy juvenil deporte, el Kitesurf.

Aunque no sea lo mas recomendable, de esta manera el tanden alcohol, deporte y juventud encuentra su mayor exponencial
en la publicidad, por motivos econémicos.
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En la actualidad no es habitual encontrar
anuncios con una vinculacién entre figuras
fisicas y la bebida, habiéndose decantado la | Ly | B B
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publicidad escrita por anuncios donde sélo el
envase es el protagonista:

Sexista: Mujer objeto decorativo,

en una posicion claramente sexual. En la prensa escrita analizada los Ginicos anuncios encontrados
han sido los que se relacionan a continuacién, destacando en
todos ellos la figura juvenil como protagonista, pero con
mensajes diferentes y a mi juicio equivocos en dos de ellos.
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Los anuncios siguientes han sido obtenidos de internet, siendo de épocas precedentes a la temporalidad general del andlisis.
Las figuras jovenes son las protagonistas y la tematica sexual es la ténica general.

\’ TANTO LAS IMAGENES FEMENINAS, (MAYORfA), COMO LAS MASCULINAS
Ch/ SON UTILIZADAS COMO OBJETOS DE SEDUCCION Y DESEO, COMPARABLES
7 AL RECIPIENTE DEL LICOR QUE SE DESEA VENDER.
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LAS CAMPANAS DE PREVENCION CONTRA EL USO DEL ALCOHOL, SON DIRIGIDAS HACIA EL

(@ ‘ COLECTIVO JUVENIL CASI EN SU TOTALIDAD, CON EL FIN DE EVITAR UNA ADICCION AL
7 CONSUMO Y LAS CONSECUENCIAS PARALELAS DEL MISMO.
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En este punto se destacan aquellos anuncios que no pertenecen a ninglin grupo o que sin pertenecer a ninglin grupo en
concreto llama la atencion el uso que se hace de la figura juvenil. Asi, ésta se utiliza para presentar tarjetas de crédito, seguros,
compra de valores o uso de internet para la declaracion de la renta, servicios estos mas propios de la edad adulta que de la
juvenil.
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El nimero total de anuncios analizados es de 226, distribuidos en las siguientes categorias:

categorias publicitarias numero

Ensefianza-Formacion 11
Alimentacion 17
Belleza 7
Hogar 40
Moda: ropa, calzado y 52
accesorios

Drogueria-Perfumeria 44
Nuevas Tecnologias 14
Motor: Sector automovilistico 6
Alcohol: consumo y prevencion 23
Otros 12

Los productos ofertados son mltiples y heterogéneos e independientemente del colectivo objetivo del mismo, es
siempre la figura juvenil la utilizada a modo de reclamo. De las categorias relacionadas Ensefianza-Formacién y Nuevas
tecnologias son los mas propios del entorno juvenil. Ensefanza por que es en este intervalo de edad cuando las personas
suelen formarse y Nuevas tecnologias por que es con la juventud con quien nacen, favoreciendo ademas la pertenencia a
una misma comunidad y el contacto con iguales. En el resto de las categorias, la juventud es desde luego un destinatario
consumista del producto, pero generalmente al no ser una etapa de maxima independencia personal los gastos suelen
asumirlos las familias con las que conviven.

2.

Las figuras protagonistas que aparecen en los 226 anuncios se dividen de las siguiente manera:

varias veces la misma figura...)

figuras profesionales nimero
Figuras individuales 150
Dos figuras 37
Varias figuras 30
Otros (aparecen figuras humanas junto
animales, elementos del rostro, se repite 9

55
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3. Elsexodelasfiguras protagonistas que aparecen en los 226 anuncios se dividen de las siguiente manera:

sexo de las figuras hombres mujeres mixto
profesionales
28 anuncios con un | 122 anuncios
De las 150 figuras individuales hombre con una mujer | = --------
18,66% 81,33%
4 anuncios con dos 6 anuncios 24 anuncios
De las 37 iméagenes que poseen hombres con dos con una pareja
dos figuras 18,93% mujeres 64,86%
16,21%

De las 30 imagenes donde
aparecen varias figuras

Hay 11 anuncios donde una figura joven destaca a
modo individual sobre el resto a modo de
protagonista del anuncio. De esas 11 figuras, 9 son

mujeres.
81,33%
2 anuncios con un 7 anuncios
De los 9 anuncios clasificados en hombre como con una mujer |  --------
Otros (aparecen figuras humanas junto protagonista como
animales, elementos del rostro , se repite varias protagonista
veces la misma figura...)
22,22% 77,77%

4. Elintervalo de edad de las figuras que aparecen en los anuncios son oscila entre 20-25 afos.

5. Encuantoalaestructura compositiva:

a.

Si se contemplan los planos, el primer plano es el mas utilizado en los anuncios dedicados a perfumeriay
drogueria. El resto de los anuncios optan, sobre todo, por el plano tres cuartos, donde las imagenes se
visualizan desde la parte superior de la cabeza hasta las rodillas, facilitando asi la captacién de la expresién
del cuerpo. Las figuras de cuerpo entero y las de plano medio (de la cabeza a la cintura), tienen una
representacion secundaria.

Respecto a la angulacién y el formato de la imagen, casi unanimemente, se presenta de frente, ocupando
generalmente una parcialidad del anuncio, generalmente el lado derecho o el izquierdo, mas que la
disposicién de arriba o abajo, dividendo el anuncio en imagen y texto de manera vertical.

Respecto al color, son los tonos rosas los que tienen prioridad sobre el resto, quiza el hecho de que la
figura femenina sea la protagonista y el color rosa el que se asigne de manera estereotipada a la mujer, lo
que motive esta predominancia. Las tonalidades suaves de los azules y verdes aunque de manera
secundaria se reiteran varias veces a lo largo de la investigacion. Las masas compactas de color rojo son las
mas utilizadas para destacar texto y mensajes.

6. Considerando el contexto o cédigo escenografico:

a.

El 23,45% de los anuncios son realizados en un espacio abierto, 53 de 226. Siendo entonces el espacio
cerrado el preferido para ofertar productos (76,55%).

En cuanto a la accién, el 35,80% de los anuncios presentan movimientos, principalmente en los de grupo,
siendo la imagen de posado, sin realizar ninguna accién, la que predomina, 64,20% (145 reclamos
publicitarios). El hecho de que el grueso de los anuncios sean de moda, perfumeria o electrodomésticos
condiciona este hecho.

La vestimenta utilizada en los anuncios es principalmente ligera, y sexy, de manera general, insinda el
cuerpo o muestra parte del mismo. Es el cuerpo de la mujer el que condiciona los anuncios.
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d. Respecto a las sensaciones que se trasmite en los anuncios, son dos las destacadas, la boca es la
herramienta basica que trasmite, por un lado bienestar a través de la sonrisa y por otro seduccién al mostrarla
entreabiertay destacada con lapiz de labios.

7. La publicidad analizada muestra insistentemente la figura juvenil como icono representativo de la imagen ideal. El
mensaje publicitario tiende a mostrar hombres y mujeres que aparentan mas edad, con el fin de adecuar la imagen con el
producto y las tareas que llevan a cabo. El uso de imagenes de juventud parece como un modo de dar mayor atractivo y
belleza a los anuncios. Esta circunstancia es paralela a la recurrente presencia que nuestra sociedad hace en general de la
juventud, vanagloriada y elevada a idoneidad de vida, los cédigos y referencias juveniles que impregnan la publicidad,
incluso la dirigida a la poblacién adulta, viene a poner de manifiesto la universalidad de lo joven. La publicidad reflejay
refuerza este hecho, sobrerrepresentandola socialmente.

8. Las imagenes graficas muestran reiteradamente los estereotipos de la época juvenil, reflejando siempre
cualidades positivas (belleza, amistad, alegria, diversion, la unién de grupo, la rebeldia, vitalidad, autenticidad...), por
encima de las cualidades negativas que se reflejan en una pequena proporcién, en este caso sobre todo en las campafas
de prevencién y consumo responsable del alcohol. Asi mismo las inseguridades, debilidades, fragilidades, o inmadurez
como caracteristicas propias de la época juvenil se convierten en invisibles, para mostrarnos un/a joven seguro/a de si
mismo/a, y falsamente exitoso/a. La muestra amable de la juventud desajusta la realidad y conforma el imaginario
juvenil con valores y conceptos no reales.

9. Elestereotipo idoneo de belleza, es manifestado a través de jovenes de raza blanca, con rasgos occidentales sin
plasmar otras étnias o culturas. Musculosos hombres de pelo corto y esbeltas mujeres de larga melena son las
caracteristicas fisicas que predominan en los/as modelos.

10. Aunque los anuncios presentados no plasman un sexismo publicitario como pauta general, si que existe un
exagerado uso del cuerpo de la mujer como elemento de reclamo. Es la figura femenina un objeto que sirve de
acompanamiento en la oferta del producto.
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4 BUENAS PRACTICAS




Con el fin de favorecer un adecuado reflejo de la juventud en los anuncios se relacionan una serie de buenas practicas
publicitarias amodo de referencia.

@ I. Considerar al/a joven como un destinatario/a activo de los mensajes publicitarios no como un mero
elemento decorativo.

Vo

<7

a

I BUMARL A

Anuncio adecuado,
donde el publico
objetivo es la poblacién
juvenil.

Aunque la imagen podria ser
adecuada ya que la poblacién
juvenil es la principal usuaria
de la formacion, la revista
que la joven lee (negocios
semanales) hace pensar que
el publico destinatario sea la
poblacién adulta.
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2. Potenciar otras etapas de la vida, normalizar las imagenes de personas adultas. La madurez también existe y

también es bonita.

&

Los presentes anuncios
difieren del resto. Son de los
pocos donde la imagen
protagonista supera el perfil
juvenil.

camezgntormealbequtycn < |".f,'?r,1|-r

[ 1T'withered?
L] wonderful?

(1 grey?
] gorgeous?

caiTeigniom=a|bEauty oLk B | Feae

Conocida marca de
productos de belleza que
opta por contemplar

modelos que representan
con mayor veracidad la
cotidianeidad social




@ 3. Realizar varias versiones de un mismo anuncio, equiparando sexo y/o edades.

Equiparacion de sexos

Pamsang

Olvidate de limpiar
y disfruta de tu tiempo libre

Nuevo robat aspirador
°
Samsung NQVOBOT

La farma més inteligente de limpiar

°
Nuevo robot aspirador Samsung NQV0BC
La forma mas inteligente de limpiar

TENCION ESPECIALIZADA, 2 AROS D

lectronica & Electrodomesticos. VEN. Elige. Disfruta. @'

Equiparacién de edades
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4. Replantear la posicién de la juventud y la imagen que de ella se vende. Alejarse de los estereotipos
arraigados con la edad, potenciando nuevos roles.

- Evitar partir de los prejuicios que existen sobre la irresponsabilidad y la
infantilizacién de la juventud, ya que ésta produce rechazo y no
promueve la identificacion del colectivo juvenil.

La juventud no siempre es inmadura e
g irresponsable. Puede que su conducta
&1 esté condicionada por la posicién o
r vision social de los/as adultos/as.
TIF B0 EERE SIN MODERACON.
(S TOMESPON SALILEDAL?

ox

FUNDACIGN DE AVUDA
CONTRA LA DROGADICCIO
900 16 15 15

atird- HAZ
(Aica.
MO ESPERES A QUE SEA DEMASIADO TARDE PARA BARTE CUENTA
4




.- Alejarse de los estereotipados ideales de belleza asociados a la juventud: figura
occidentalizada, de tez blanca, delgadez en las mujeres, cuerpos corpulentos en los hombres...
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marca conocida por la
pluralidad étnica de los/as
modelos que protagonizan las
campanas

-

L 'y
e 17 im0
TIME i
OF BENETTON

$EOMMUNITY
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5. Contemplar a la juventud como un intervalo de tiempo en la vida de las personas que tiene varias etapas:
adolescencia, juventud, juventud madura...donde las diferentes edades reflejen heterogéneos intereses. Rechazar
laimagen de la juventud como grupo homogéneo.

( La presente conocida marca, muestra a lo largo de su historia al colectivo juvenil en sus diferentes etapas,
@ -

X aludiendo incluso a la infancia cuando su slogan habla “de!/ alimento de la juventud”. En este caso es el
<7 mismo producto para toda la juventud a pesar de sus diferentes edades e inquietudes.

.Imas fuertes co,

INFANCIA
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7. No plasmar imagenes degradantes que vulneren los derechos individuales de las personas mas jovenes.
Generalmente esta vulnerabilidad se encuentra asociada al sexismo publicitario.

CADEALR ' Il oFa T Aunque con edades
- * S ' inferiores, es necesario
‘”é e ' ol - no recurrir a imagenes
AP donde la inocencia de
la infancia o la
adolescencia aparezca
perdida. La moda es el
sector publicitario
donde generalmente
se puede producir este
hecho.

Tan sélo para denunciar la
explotacion de los
derechos de lainfanciay
la juventud es
recomendable hacer uso
de imagenes que refieran
a su vulnerabilidad
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Violentar imagenes es normalizar
la agresividad y vulnerar los
derechos de las personas a las
que representan.




8. Evitar criminalizar al colectivo juvenil, favoreciendo la asociacién de juventud y conductas sancionables
(joven-agresividad, joven-peligrosidad, joven-toxicomania, joven-delincuencia...)

JUVENTUD-
AGRESIVIDAD

Anuncios reprobables que
posee dos mensajes
criticables:

.- Publicidad sexista donde
la mujer aparece violentada
por un grupo de jovenes
ejecutores o pasivos ante la
misma.

.- Normalizacién de la
agresividad masculina

Versién masculina del
anuncio precedente:

.- Publicidad sexista donde
un hombre aparece
violentado por un grupo de
otros hombres jovenes
ejecutores o pasivos ante la
misma.

Parece ser que el mensaje
del anuncio era dirigirse al
colectivo gay como
destinatario del producto
de venta.
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JUVENTUD-
DELINCUENCIA
PELIGROSIDAD

JUVENTUD-
CONSUMO
DE DROGAS




Campana contra la despenalizacion
del consumo de drogas en suiza:
Joven, famosa y adicta a las drogas

4l
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@ 9. Evitar el sexismo. No hacer uso de la imagen de la mujer como un objeto mas del reclamo publicitario.

+ Kit de xenon
+ Juego de altavoces

* Subwoofer

¢ Manos libres PARROT

+ Radio CD

* Sensor de parking

+ Juego neones exterior
inadog

\?‘:e\"‘"as =

I RENAULT
usados

Camino Viejo Almoddvar, 6 - 14005 CORDOBA
Cunto a gasolinera de Centro Comercial Zoce)
Telt: 957 41 47 02 - Movil 686 635 092

it M e i+ UE o G b s
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4

agresiva y de mal gusto campana
de publicidad.

se anuncia colonia de hombre,
de un conocido disenador.




10. Promover medidas de educacion y prevencion desde la instituciones publicas con el fin de darle un
tratamiento adecuado a laimagen de la juventud:

a. Campanas de sensibilizacion.

b. Compromiso de los agentes sociales juveniles y medios de comunicacién: Decalogos y/o manifiestos
de buenas practicas.

c. Legislacion en materia publicitaria.

d. Promover campanas de publicidad en positivo: Medidas de refuerzo positivo, premios por una
publicidad responsable, sellos de calidad. ..

e. Trabajar desde los observatorios de la publicidad por un respeto de las figuras juveniles.

Formacion para los medios de comunicacion.

g.  Educaciény formacién especifica para el colectivo juvenil.

Pl
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El presente estudio se enmarca dentro de las actuaciones del |
Plan Comarcal de la Juventud del Bierzo. 2007-201 |. Con el fin
de conocer el uso que se hace de la figura juvenil se han
analizado 276 anuncios donde la presencia protagonista es la
persona joven.

Mensajes, productos, ambientes y disposicién de las imagenes
son entre otros, los elementos que se han analizado en los
mismos. Destaca la universalidad que se hace de la etapa de la
vida juvenil, y la exaltacién que se hace de la misma, como si
fuese la Unica y exclusiva en la vida. Los productos o servicios
que se ofertan son casi en su generalidad presentados por
poblacién joven, independientemente de la franja de edad a la
que se dirijan.

Ademas del anilisis exhaustivo que se hace de las imagenes
publicitarias, el estudio ofrece una parte introductoria con
objetivos y conceptos relacionados con el tema objeto de
analisis, un decalogo de conclusiones y un apartado exclusivo de
buenas practicas para el tratamiento adecuado de la figura
juvenil.
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