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Resumen

Este articulo se centra en la influencia de la ficcion seriada televisiva en la
construccion de la identidad juvenil. Los objetivos del trabajo son conocer la
dieta mediatica de la juventud espanola sobre ficcion seriada, asi como la
percepcion que tiene sobre la influencia de dichos formatos en sus vidas. Las
principales conclusiones revelan el todavia gran consumo de series de ficcion
televisiva entre jovenes en nuestro pais, aunque se aprecian diferencias signi-
ficativas entre los gustos masculinos y femeninos y entre las distintas edades,
ademads de la mayor percepcion de influencia entre las chicas en todos los items
cuestionados.
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Abstract

This paper focuses on the influence of fictional TV series on the identity cons-
truction of young adults. The aims of the project are to acquire knowledge
about the youth’s habits of consumption of TV series and to learn about their
perception of the influence of this type of product on their lives. Our main
conclusions reveal that there still exists an important habit of consumption of
TV series among the youth in our country, although significant variations
can be appreciated in the preferences of male and female informants of diffe-
rent age groups. To this we can add that girls have a stronger perception of the
influence of all the items in the questionnaire.

Keywords: Young people; Television fiction; Reception; Audience; Audiovisual;
Gender; Identity.

Extended Abstract

This paper approaches the influence of television series on the construction
of the identity of young people. It is based on the idea that the reception of
a cultural product is more than a mere act of codification and decodification,
since it constitutes a process of interaction in which other aspects such as
lifestyles, opinions, and values take part. This research also takes into account
that studies about the influence of television on the youth offer contradicto-
ry results, despite agreeing about the changes in consumption patterns since
the arrival of the new screens. We have witnessed a transition from printed
to multimedia culture that has made today’s youth the least frequent user of
televisions: they consume audiovisual products on other types of screens, such
as cell phones. There also seems to be an agreement on the fact that teenagers
and young adults are audiences with critical skills that elaborate and re-ela-
borate new readings, providing feedback through other media like fan forums.
This leads us to affirm that the educational role of television can be both com-
plemented and determined by the new digital media.

Building on these ideas, the general aim of this paper is to approach the per-
ception of the youth about the influence of the mass media and audiovisual
discourses on their own behavior and life choices. Our specific goals inclu-
ded: 1) getting to know the TV series consumption habits of young men and
women between 18 and 25 living in Spain, 2) observing their perception about
the influence of the messages of those series, and finally, 3) determining di-
fferences according to sex and age. The methodology chosen for this project was
a scale and sub-scale questionnaire, with six items gathering identifying and
socio-demographic details (age, sex, social class, county and region, educatio-
nal level), and twelve more focused on the influence of the media. Response
options were adjusted to a Likert-type scale, with six possible choices. The
field work was conducted in Spain during the month of March 2015, through
a Netquest online panel. The questionnaire was provided to 1,003 people
around the country, and the result constitutes a representative sample of the
Spanish youth, encompassing the answers of 492 men (49.1 percent) and 511
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women (50.9 percent). The ‘Statistical Package for the Social Sciences’ (SPSS
v.22) was used for the statistical treatment of the data.

The results of this research are in accordance with other works that have
thrown light on the widespread consumption of TV fiction among the Spanish
youth nowadays. Thus, the significant level of TV fiction consumption by
young Spaniards has been confirmed, although meaningful differences between
the taste of men and women of different age groups can be appreciated. The
preference of one title over another has revealed a pattern conditioned by gen-
der roles and stereotypes. In this respect, action or science-fiction series are
chosen as the most attractive by young men, while relationship or family-
based plots are the ones preferred by young women. This leads us to the con-
clusion that their consumption habits are articulated through gender stereo-
types, as the specialized literature about popular culture reception has su-
ggested.

Our outcomes also show significant discrepancies between age groups. Gene-
rally speaking, the women that consume TV series are between 21 and 23
years old, while the men tend to be older: 24 or 25 by average. This means that
TV fiction is a product consumed mostly by young adults, and not so much
by teenagers.

With regards to the perception of influence, it is necessary to point out that
most people do not seem to have a clear opinion about how the mass media
choose to represent male-female relationships, gender and affective relation-
ships, or sexuality: most respondents chose the option “indifference” for these
questions. Nevertheless, women appear as more easily influenced in all the
items analyzed. They present themselves as more impressionable by the mo-
dels proposed by fictional products; a result that is in line with the gender
roles prevailing in our society. Young women consider the media offer more
useful to find ideas of how to face certain real-life situations and relationships.
In any case, neither the men nor the women accept that TV series may have an
influence on the type of boys and girls that they like, but almost 30 percent
of them believe that the patterns reflected by the series do influence their tastes
about the opposite sex.

The female respondents in our study also acknowledge more openly that fa-
shion and beauty issues have an influence on them. According to the results of
the field work, it is generally accepted that the mass media and cultural indus-
tries impinge on people’s perception of appearance and the aesthetic canon.
However, this influence is not perceived directly onto oneself or considered as
especially problematic. In other words, most young people consider that this
question has some influence on their peers, but not on themselves.

In the light of these results we can conclude that young men, and more clearly
young women, extract information from TV fiction in ways that may turn these
products into agents of socialization. Beyond the series, the strong influence
may come from the feedback generated through other platforms, such as fan
forums. These are spaces where a debate can be generated that goes much fur-
ther than the media discourse itself. It is possible to affirm, then, that TV series
incorporate new platforms of debate and communication that constitute new
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forums of education among peers. Television fiction series undoubtedly con-
tinue to have an important presence in the life of teenagers and young adults,
regardless of the consumption or interaction formats they choose. Further
research would be necessary to find out which specific series generate this phe-
nomenon to a wider extent, and how the sex variable affects these processes.

1. INTRODUCCION!

Todos los informes realizados desde los afios noventa hasta hoy enfatizan la
relacion que la poblacion joven establece con los productos medidticos, de ahi
la preocupacion por su papel en la socializacion. Las investigaciones sobre con-
sumo de medios (Sanchez-Olmos e Hidalgo-Mari, 2016; Sanchez e Ibar, 2015;
Colas, Gonzalez y Pablos, 2013; Lacalle, 2013; Castellana, Sanchez-Carbonell,
Chamarro, Graner y Beranuy, 2007) destacan el lugar que los medios ocupan
en la vida de adolescentes y jovenes. Con todo, son todavia escasas las inves-
tigaciones dedicadas a analizar la recepcion de los mensajes mediaticos y/o mul-
timedia, siendo mucho mads habitual el trabajo sobre representacion. Ello expli-
ca la necesidad de mas trabajos etnograficos que recojan la voz de jovenes y
adolescentes (Figueras-Maz, Tortajada y Aratina, 2014: 51; Lacalle-Zalduendo,
2012: 112).

En este sentido, interesa profundizar en el consumo audiovisual de las per-
sonas jovenes: cudles son los productos por los que se interesan, esto es,
su “dieta medidtica”, cual es la percepcion que tienen respecto a la influencia
o no de dichos contenidos en sus vidas y, finalmente, determinar si la dimen-
sion de género es pertinente a estos consumos. A partir de estas inquietudes,
el presente texto, que forma parte de una investigacion mds extensa, expone
en primicia las principales conclusiones obtenidas en un amplio trabajo de
campo que buscaba conocer la percepcion que las y los jovenes tienen sobre
la influencia de un formato concreto de mensajes audiovisuales, esto es, la
ficcion seriada televisiva.

El interés de este analisis viene dado por al menos cuatro cuestiones. En
primer lugar, el gran éxito de audiencia y critica que hoy estd teniendo la fic-
cion seriada televisiva en todo el mundo, lo que convierte en relevante este
objeto de estudio. Por otro lado, la television sigue siendo uno de los medios
que presenta mayor preeminencia entre los adolescentes, aunque se acceda a tra-
vés de diferentes soportes (Fernandez-Planells y Figueras-Maz, 2014; Callejo,

! El presente texto se ha desarrollado en el marco del proyecto “Violencia de género y
cultura popular: representacion y recepcion”, cofinanciado por el Ministerio de Sanidad,
Servicios Sociales e Igualdad del Gobierno de Espana y el Fondo Social Europeo en el marco
del Programa Operativo “Lucha contra la discriminacién” (Referencia 115/12).
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2013; Méndiz, Aguilera y Borges, 2011). En tercer lugar, hay que considerar
la relacion, hoy ya indiscutible, entre la cultura popular y los estudios socio-
logicos, pedagogicos y sobre la comunicacion. Aunque no ha sido fécil supe-
rar los enfoques peyorativos sobre las industrias culturales, hoy la investiga-
cion se enfrenta a hechos pero también a practicas y acciones con significado
mientras que la cultura popular permite acercase al estudio simbélico de los
individuos (Luengo, 2006: 103). Finalmente, y de acuerdo con Medrano, Mar-
tinez de Morentin y Pindado (2014: 31), los recursos simbolicos que los medios
de comunicacion ponen a disposicion de las personas jovenes son utilizados
por éstas para negociar y construir su propia identidad.

En el presente texto asumimos el planteamiento de Carmen Marta cuando
sostiene que la recepcion de un producto televisivo no es tinicamente un acto de
codificacion/ descodificacion simultdnea al momento de la observacion sino que
se trata de un “un proceso de interaccion mucho mas dilatado en el tiempo, en
el que interviene el contexto de vida del televidente, sus conocimientos previos,
sus patrones, sus repertorios, sus actitudes, sus opiniones y sus valores” (Marta,
2008: 35). En este sentido, la ficcion televisiva “hace las veces de instrumento
de educacion informal de los espectadores” (Chicharro, 2011: 183).

Hay que senalar que, respecto a la influencia de la television en la juventud,
las investigaciones son a menudo contradictorias. Existen estudios que conclu-
yen que la television transmite valores (Wakfield, Flay, Nitcher y Giovino, 2003)
y otros que afirman que no hay una relacion clara (Aierbe y Medrano, 2008).
Pero, tal y como apuntan Buckingham y Martinez-Rodriguez (2013), en un con-
texto saturado de tecnologias, las personas jovenes desarrollan nuevos marcos
para interpretar la vida, dibujar opiniones y estereotipos o enfrentarse a dilemas
que orientaran la comprension de sus acciones cotidianas.

2. JOVENES Y FICCION TELEVISIVA EN ESPANA

No hay una tnica definicion de juventud, depende de diferencias historicas, cul-
turales, étnicas o sociales; ademas el concepto de juventud puede diferir de un
pais a otro y de un contexto socioeconémico a otro. La franja de edad que la
comprende también varia en cada momento y lugar. En este trabajo hemos par-
tido de la clasificacion adoptada por la Asamblea General de las Naciones
Unidas que define a los jovenes como las personas entre los 15 y 25 anos de
edad y la hemos acotado por el limite inferior a la mayoria de edad. Desde el
punto de vista sociologico, la juventud no es tanto un concepto como un entra-
mado simbolico que la construye como tal a partir de actividades y significa-
dos. Ser joven consiste en un “conjunto de practicas, valores y formas de vida”
en los que intervienen procesos de produccion y reproduccion culturales
(Chicharro, 2014: 78).
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Asi, la cultura audiovisual asume una serie de funciones identitarias, comu-
nitarias y ludicas que ayudan a configurar los imaginarios propios sobre muy
diversas materias: rol de género, corporalidad o relaciones afectivas entre otras
(Chicharro, 2014: 79). Las investigaciones recientes han desarrollado enfo-
ques, en linea con los Estudios Culturales, que consideran que los medios son
fuente de multiples mensajes donde la audiencia, adolescentes y jovenes, se
constituyen en receptores activos, con capacidad critica (Masanet y Bucking-
ham, 2015; Lacalle, 2013; Medrano, 2008; Arnett, Larson y Offer, 1995; Arnett,
1995).

Trabajos que se han interesado por la dieta mediatica de adolescentes y
jovenes como los de Gomez, Medina de la Villa y Gonzdlez (2013), Callejo
(2013), Lacalle-Zalduendo (2012), Lopez y Gomez (2012) o Fedele y Garcia-
Murnoz (2010) han senalado la ficcion seriada como uno de los formatos pre-
feridos y el que mas consumen. Las series de ficcion televisiva siguen siendo
el producto estrella. Segin Medrano y Cortés (2008) o Garitaornandia, Juaristi
y Oleaga (1999), las chicas se interesan mas que los chicos por estos produc-
tos de ficcion, aunque ambos sexos las siguen con continuidad. Esta diferen-
cia por sexos también es destacada por Lacalle-Zalduendo cuando explica
que las mujeres son quienes mayoritariamente prefieren este tipo de produc-
tos (Lacalle-Zalduendo, 2012: 116). En este sentido, hay que destacar que la
literatura especializada recoge que existen usos diferenciales derivados de la
socializacion genérica. Por ejemplo, la preferencia por tramas mas relaciona-
das con el romance en el caso de las chicas o con la accion en el caso de los
chicos. Asimismo, existirian diferencias en funcion de la gratificacion experi-
mentada (Garmendia, 1998; Garcia y Fedele, 2011). El reciente estudio de Ma-
sanet confirma las diferencias de género en el consumo mediatico de adoles-
centes y jovenes: “las chicas consumen mas productos dramaticos centrados en
las relaciones interpersonales y los chicos, mds humor y videojuegos” (Masa-
net, 2016: 39).

Es especialmente interesante el didlogo de los andlisis expuestos con los que
demuestran que los modelos de relaciones afectivas que se ofrecen en la mayo-
ria de ficciones seriadas (especialmente en las destinadas a jovenes) son nega-
tivos desde el punto de vista de la igualdad de género y, especialmente, en cuan-
to a la perpetuacion de la violencia contra las mujeres (Masanet, 2014). En
efecto, ya existe una literatura extensa sobre el concepto idealizado del amor y
sobre la construccion social del amor romantico y su papel en la perpetuacion
de la discriminacion y la subordinacion femeninas (Esteban, Bullen, Diez, Her-
nandez e Imaz, 2016; Boch, Ferrer, Ferreiro y Navarro, 2013; Esteban, 2011; He-
rrera, 2010; Illouz, 2009).
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Finalmente, sobre la ficcion, la poblacion joven tiene un consumo hete-
rogéneo y es imprescindible ponerlo en relacion con sus “otras dietas” ya que
las personas jovenes consumen medios de comunicacion entre otras muchas
actividades. Al respecto, hay que senalar que a menudo hacen un consumo
medidtico caracterizado por el “multitasking” (Fernandez-Planells y Figueras-
Maz, 2014; Fedele, 2011), lo que permite la constante conexion. Esta “hi-
peractividad mediatica” (Casas, 2007) o “policonsumo”, se caracteriza por la
realizacion simultdanea de varias actividades durante el uso de los medios. Asi,
por ejemplo, mientras ven una serie de television pueden estar conectados a
través de redes sociales con sus amigos y amigas comentandola al instante.

3. NUEVOS HABITOS DE CONSUMO

Distintas investigaciones han puesto de manifiesto los cambios de consumo
que se han producido con la llegada de las nuevas pantallas (Aguaded-Gomez,
2011; Garitaonandia, Juaristi y Oleaga, 1999). La generacion actual de jovenes
se sitlia en un paradigma nuevo pues son ellas y ellos quienes han liderado una
transicion desde la cultura impresa a la cultura audiovisual y, posteriormente,
a la multimedia (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2013: 15). En efecto, este sec-
tor de poblacion es uno de los que menos usa la television, lo que no implica
que no consuman productos audiovisuales, sino que lo hacen a través de otras
pantallas (teléfonos moviles, Internet, plataformas digitales, etc.).

En los altimos anos, ordenadores, tabletas y teléfonos moviles han expe-
rimentado un crecimiento sin precedentes y se han convertido en elementos
naturales de esta la cultura juvenil. Segtin estudios recientes, las personas jove-
nes de entre 15 y 34 anos dedican mas tiempo a ver la television que a cual-
quier otra actividad on line y nueve de cada diez jovenes utilizan Internet,
precisamente, para ver la television y contenido audiovisual. La ficcion tele-
visiva sigue pues teniendo preeminencia en la adolescencia, aunque se acce-
da a través de diferentes soportes (Fernandez-Planells y Figueras-Maz, 2014;
Méndiz, Aguilera y Borges, 2011). Hoy, el ordenador, el teléfono movil o
Internet se han convertido en parte intrinseca de la cultura juvenil. Tanto la
telefonia movil como Internet han experimentado un crecimiento sin prece-
dentes y, en ese crecimiento, la juventud ha sido la mas activa. El teléfono
movil en particular parece haber ganado la partida al resto de aparatos y se ha
convertido en “el medio de los medios” (Aguaded-Gomez, 2011).

Ha cambiado el canal, pero no necesariamente el contenido por el que tie-
nen interés. Las nuevas ventanas de distribucion han construido, ademads, un
nuevo perfil, individualista y a la carta, esto es, selectivo. Asi, por ejemplo, la
mayoria de jovenes reconoce que prefiere ver sus programas favoritos en soli-
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tario, especialmente las mujeres (Lacalle-Zalduendo, 2012: 114) pero eso no
elimina el rol socializador de ese consumo ya que opinar o avanzar cuestio-
nes sobre sus contenidos forma parte de las interacciones con sus iguales. La
juventud contintia buscando entretenimiento en la television, y los produc-
tos de ficcion seriada aparecen en la cima de sus preferencias (Masanet, 2015;
Fedele, 2011).

A pesar del cambio introducido por la intermedialidad e indiferentemen-
te del soporte que elijan para seguirla (tabletas, teléfonos moviles, etc.), la fic-
cion sigue ocupando un lugar privilegiado. Las razones de esta eleccion se
fundamentan sobre todo en la posibilidad recreativa pero también en diver-
sas funciones sociales, como la contingencia de socializarse, o las funciones
informativas, esto es, su rol como educadora mediatica (Fedele y Garcia-
Muioz, 2010). Por otra parte, y segiin un estudio reciente, no hay diferencias
significativas en el consumo de series de aquellas personas que se consideran
fans (es decir, muy motivadas y generalmente con un consumo mds activo y
participativo) y las que no. Ambos grupos consumen las series en tiempos
similares (Lozano, Sanchez-Martin y Plaza, 2015).

No obstante, parece haber consenso en que adolescentes y jovenes son
audiencias activas y con capacidad critica (Masanet y Buckingham, 2015;
Medrano, 2008; Pintado, 2006; Huertas y Franca, 2001; Arnett, Larson y
Offer, 1995; Arnett, 1995) en su consumo y produccion, convirtiéndose en
“prosumers” y/o “produsers” (Jenkins, 2006; Tofler, 1980). Algunos analisis
de foros on line de series juveniles demuestran que las lecturas preferentes y
oposicionales se entremezlan en los discusion de los comentarios y constatan
una gran complejidad de lecturas (Figueras-Maz, Tortajada y Willem, 2017).
Mas alld del propio producto, la influencia puede venir dada por la retroali-
mentacion con otros soportes, como los foros de fans on line. Estos espacios
promueven un debate que puede ir mas alla de los discursos medidticos. En
la linea de lo que concluyen Masanet y Buckingham (2015), el foro de fans se
perfila como un nuevo espacio para la educacion “peer-to-peer”. La tradicio-
nal funcion educativa de la television puede ahora verse complementada, y
en algunos casos determinada, por los nuevos medios digitales, que pueden
convertirse en el espacio para la comunicacion y discusion entre jovenes.

4. OBJETIVOS, METODOLOGIA Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

Este articulo es el resultado de una investigacion cuyo objetivo principal era
aproximarse a la percepcion de la juventud sobre la influencia de los medios
de comunicacion y los discursos audiovisuales en sus conductas y elecciones
vitales. El trabajo que aqui se presenta parte de tres objetivos especificos:
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- Conocer la dieta de ficcion seriada de las personas jovenes residentes en
Espana de entre 18 y 25 anos.

- Observar cudl es la percepcion que tienen sobre la influencia de sus
mensajes.

- Determinar si existen diferencias en funcion del sexo y la edad.

La técnica utilizada es un cuestionario con diferentes escalas y subescalas,
siendo 6 items de caracter demografico e identificativo: edad, sexo, clase
social, municipio y provincia de residencia, nivel de estudios; y 12 items sobre
la influencia de los medios, ajustandose a escala tipo Likert con 6 posibles res-
puestas (“muy en desacuerdo”; “en desacuerdo”; “ni de acuerdo ni en des-
acuerdo”, “de acuerdo”, “muy de acuerdo” y “no lo sé/prefiero no contestar”).

La fiabilidad de la subescala en relacion al grado de acuerdo o desacuer-
do sobre la influencia de los medios proporciona un alfa de Cronbrach =
0,837, estableciéndose un nivel de confianza del 95% y un error de estima-
cién de 0,03. Para el tratamiento estadistico de los datos se utiliza el progra-
ma “Statistical Package for the Social Sciences” (SPSS v.22).

El trabajo de campo se realizo en Espana, on line, en marzo de 2015
mediante un panel de Netquest. Se ha aplicado la encuesta a 1.003 personas
residentes en todo el territorio espanol. Socio-demograficamente ha contesta-
do a la encuesta una muestra representativa de la juventud espanola, integra-

Figura 1. Edad de los individuos de la muestra

Edad

Porcentaje

13 .26%)

Fuente: Elaboracion propia
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da por 492 varones (49,1%) y 511 mujeres (50,9%). Por Comunidades Auto-
nomas hay que destacar que el porcentaje mds elevado corresponde a Cataluna
(19,8%), seguido de Madrid (17,8%) y Andalucia (15,4%). Aragon se corres-
ponde con un 4,1% de representacion, Asturias con un 2,5%, Islas Baleares un
2%, Islas Canarias un 1,9%, Cantabria un 1,4%, Castilla y Leon un 6,5%,
Castilla-La Mancha un 3,8%, Comunidad Valenciana un 9,5%, Extremadura
un 1,5%, Galicia un 6,2%, Murcia un 2,5%, Navarra un 1,5%, Pais Vasco un 3%,
La Rioja un 0,6% y Melilla un 0,1%.

Respecto a la edad, el mayor porcentaje de encuestados tiene 25 anos,
18,6%, si bien los porcentajes estan relativamente igualados entre 22, 23 y 24
anos, siendo sus aportaciones porcentuales 16,6%, 15,1% y 16,1%, respecti-
vamente. Los menores de 22 afios son el 33,7% de las personas que han respon-
dido a la encuesta.

En cuanto al nivel de estudios de los individuos que han participado en
el estudio, la categoria “Sin estudios” solo se corresponde con un 0,2% y Educa-
cion Primaria (hasta 12 anos) con un 0,4%. E1 2,2% corresponde con la Primera
Etapa de Educacion Secundaria (hasta 14 afios) y el 19,4% pertenece a la
categoria de Segunda Etapa de Educacion Secundaria, Bachillerato antiguo,
FG Grado Medio, BUP/COU/ESO. La mayor representacion, con un porcenta-
je del 43,6%, se da en Formacion Profesional de Grado Superior/Bachillerato,

Figura 2. Nivel educativo de los individuos de la muestra

Nivel de estudios

Porcentaje

Snestudios  Educacin  Primera stapa de Sequnda etapa cle _ Formacion Educacion
Primaria (pasta  Educacion Educacian Profesional e
Tos 12 aiios)

Bachilerato  Licenciaturas |

Grado Medio | Doctorados
BUP /COU /ESO

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3. Clase social de los individuos de la muestra.

Clase Social

Porcentaje

Media Ata Medlia Media Mecdlia Baja Baja

Fuente: Elaboracion propia

seguida (con un 34,2%) de personas con Educacion Superior, Diplomaturas,
Licenciaturas, Mdsteres y Doctorados.

En cuanto a la clase social, los mayores porcentajes se dan en Media/Alta y
Media/Media con un 33,9% cada una. Le siguen la Media/Baja, con un 16,9%
y la Alta (12,7%). La clase Baja solo responde a un 2,6%.

5. ANALISIS Y RESULTADOS

Se han hallado las correlaciones de Pearson entre las series de ficcion y el sexo
y edad, ddandose correlacion segun la edad con “Juego de Tronos”, “The Walking
Dead”, “Castle” y “The O”. Respecto del sexo, existen correlaciones con “El
Principe”, “Anatomia de Grey”, “Aguila Roja”, “The Walking Dead”, “The OC”
y “Drop Dead Diva”. Se ha realizado el analisis de las diferencias de medias,
por medio de la t de Student para muestras independientes y considerando la
homogeneidad de varianzas. Segun la prueba de Levene no hay diferencias en la
series en relacion al sexo en las siguientes series: “Aguila Roja”. “La que se ave-
cina”, “Como conoci a vuestra madre”, “Juego de Tronos”, “Modern Family”
y “Aqui no hay quien viva”. Por su parte, si consideramos las series y la edad,
tomando como punto de corte los 21 anos, s6lo “The Vampire Diaries” no da
diferencias.
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5.1. Dieta mediatica en funcion del sexo y la edad

En relacion a la dieta de ficcion, las personas jovenes han elegido “Como
conoci a vuestra madre” como la primera serie (46,4%), seguida muy de cerca
por “Modern Family” (45,4%), “La que se avecina” (44,8%) y “Aqui no hay
quien viva” (40%). El analisis de resultados sostiene que existen diferencias
significativas en relacion al sexo en las series mencionadas. Por sexos, las
mujeres prefieren “Velvet” (71,9%), “El principe” (64,1%), “Cémo conoci a
vuestra madre” (52,2%), “Anatomia de Grey” (78,5%), “Modern Family”
(53,8%), “American Horror Story” (53,8%), “Bones” (63,9%), “Orange is the
New Black” (63,9%), “The Vampire Diaries” (82,4%), “The OC” (80%), “Drop”
(71,4%) y “Castle” (62,3%). Estas preferencias que las chicas reconocen en su
consumo de series revelan en primera instancia un gusto diferenciado por
sexos. Ademas, se trata de productos que, en su mayoria, tienen tramas basa-
das en el amor o las relaciones familiares, incluso en aquellas ambientadas en
entornos profesionales. Solo unas pocas de las elegidas mayoritariamente por
las chicas tienen que ver con otro tipo de productos. Ello quiere decir que estos
consumos estan articulados por estereotipos de género, tal y como recoge la
bibliografia especializada en consumo de cultura popular (Masanet, 2016; Bri-
ceno, 2015; Illouz, 2009; Rowe, 2005).

Por el contrario, los chicos claramente se inclinan por ficciones de accion
o ciencia ficcion, como podemos ver en sus respuestas: ellos prefieren “Agui-
la Roja” (52,1%), “Juego de Tronos” (53,2%), “The Walking Dead” (60%) y
“Aqui no hay quien viva” (50,9%). Solo uno de los casos, “Aqui no hay quien
viva” es una serie que podria considerarse unisex en cuanto a su discurso y
cuyo género es humoristico, ademas de ser una de las pocas series de produc-
cion nacional que aparecen en la encuesta. Con todo, sobre ella hay que des-
tacar el alto grado de estereotipia de género que ofrece en sus episodios, que
en ocasiones se sitiia en una borrosa frontera entre el humor y el machismo,
por lo que los resultados permiten interpretar que los chicos no se sienten
incomodos ante esa variable, dado que la mitad de ellos la sefialan como una de
sus preferidas. No obstante, se necesitaria otro estudio para poder afirmarlo
con rotundidad.

El porcentaje de consumo mads alto en la mayoria de las series, atendien-
do a la edad, es el de individuos de 25 anos. Ello quiere decir que la ficcion
seriada es un producto consumido sobre todo por jovenes/adultos y no tanto
por adolescentes. Al considerar las diferencias en relacion a la edad, se tiene en
cuenta como punto de corte los 20 afios, es decir, los individuos de la muestra
que son mayores y menores. Los porcentajes también revelan diferencias entre
sexos en “El principe”, “Anatomia de Grey”, “Juego de Tronos”, “Bones” y
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Figura 4. Series de ficcion y edad
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“Castle”. Destacan cuatro series que correlacionan tanto en sexo como en
edad y son: “Juego de Tronos”, “The Walking Dead”, “Castle” y “The OC”, tanto
a nivel unilateral, como bilateral. Si se considera el sexo, habria que anadir
“Velvet”, “El principe”, “Anatomia de Grey”, “Bones”, “Orange is the New
Black” y “The Vampire Diaries”; mientras que solo se anadiria “La que se ave-
cina”, a nivel significacion 0,05 unilateral.

Cruzando esta informacion con la edad de los individuos y como puede
observarse en la figura 3, destacan otros resultados. La serie “Velvet” ha sido
elegida por el 18,4% de las personas encuestadas, siendo el 28,1% del total de
los hombres frente al 71,9% del total de las mujeres. A nivel global, el mayor
porcentaje corresponde a mujeres de 22 anos (14,1%). Recordemos que esta
ficcion esta ambientada en unos grandes almacenes, de forma que reproduce
un espacio tradicionalmente vinculado a la sociabilidad femenina (Trachana,
2013; Luis, 2013; Recio, 2003: 22). Sobre “El principe”, el 64,1% de las muje-
res han dicho que ven la serie y estan muy igualados los porcentajes de ellas
entre 21, 22 y 23 anos, alrededor del 12,6% cada tramo de edad. Sélo un 16,9%
ha elegido esta serie. De nuevo nos encontramos con un producto cuyo con-
sumo es preferentemente femenino y aunque, formalmente es una serie de
accion, el papel del romance en sus tramas es muy importante.
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La ficcion “Aguila Roja” fue seleccionada por un 14,2% de las personas,
de ellas un 52,1% eran varones y los porcentajes mas elevados, por edad, corres-
ponden a 23 anos (11,3%) y 25 anos (10,6%). En este caso, se invierte el con-
sumo en funcion del sexo. Este producto, que es formalmente una serie de
aventuras ambientada en el siglo XVII, interesa mas a los varones que a las
mujeres. “La que se avecina”, por su parte, es visionada por una mayoria de
hombres (51,4%) de los que el porcentaje mayor se corresponde con los que
tienen 25 afios (10%). Esta serie fue elegida por un 44,8% de individuos. Como
se ha senalado anteriormente, en general, los chicos que consumen series de
television son los mayores de todos los grupos de edad que formaron parte de
la encuesta.

De entre las personas que optaron por “Cémo conoci a vuestra madre”
(46,4%), el 52,5% son mujeres y de ellas el 19,7% tienen 24 y 25 anos.
“Anatomia de Grey” fue la opcion de un 19% de personas. El 78,5% son muje-
res, incrementando los porcentajes a partir de los 21 afios. Los 22 y 24 afios
aportan las cifras mas elevadas: 15,2% y 15,7% respectivamente. Estas elec-
ciones sugieren que las tramas amorosas y afectivas interesan especialmente
a las chicas mas jovenes (22 afos). “Juego de Tronos” fue elegida por un
40,1% del total de la muestra, de esos individuos, el 46,8% eran mujeres y el
porcentaje mads elevado entre los varones se correspondia con los de 25 afnos
(11,2%). Esta serie de enorme éxito en todo el mundo podria considerarse
menos marcada por el género, mds unisex, a tenor de la narrativa y de la audien-
cia. Que las chicas algo mayores la elijan podria indicar que, con la edad, las
consumidoras abandonen la preferencia casi exclusiva (al menos en parte)
por las tramas amorosas para elegir otros productos que previamente nos les
habian interesado. Para asegurarlo seria necesaria otra investigacion diferente
a la que se plantea aqui.

“Modern Family” fue la opcion del 45,4% de las personas entrevistadas.
Este producto lo visionan mas las mujeres (53,8%) que los varones. Los mayo-
res porcentajes se encuentran entre las de 22 (9,5%) y las de 25 (9,7%). Este
producto también estd poco marcado por el género. Si se considera unisex,
aunque con una ligera ventaja para las mujeres, debemos interpretar que cuan-
do las tramas familiares se entrelazan con humor, aumenta el ptblico que elige
esas series, esto es, les gusta a la mayoria de la audiencia, aunque mas a ellas que
a ellos.

Menos de la mitad de individuos encuestados (31,8%) eligen “The Walking
Dead” y, de ellos, son los varones de 25 anos los que la senialan en mayor pro-
porcion. En consonancia con lo antedicho, los chicos mayores se interesan por
tramas de ciencia ficcion como la de este producto. En cuanto a “Bones”, el
17,9% de las personas encuestadas la eligen, siendo un 63,9% mujeres.
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Destaca el 15% de mujeres de 22 afos como el porcentaje mas alto. Un con-
sumo similar de mujeres lo tiene “Castle”. Esta serie fue elegida por el 27,4%
de las personas, siendo un 62,2% mujeres y, de ellas, el porcentaje mas alto se
encuentra en las de 22 anos (11,3%). En estos dos casos se puede observar el
interés femenino, como ya se ha dicho, por tramas sentimentales aun cuando
se presentan en un entorno laboral. Las protagonistas de “Bones” y “Castle”
son competentes profesionales pero la narrativa otorga mucha importancia a
las relaciones amorosas de ambas. Como esta es una marca clara de género, era
previsible que el consumo fuera mas elevado entre las chicas a tenor de lo que
indica la bibliografia especializada.

La ficcion “Orange is the New Black”, por su parte, fue elegida unicamen-
te por un 16,6%. Los porcentajes mds elevados son de mujeres de 21, 24 y 25
anos, en torno al 11% cada edad. Ademas de que se trata de una ficcion que
no se emite en abierto, es posible que la audiencia mds joven no sintonice con
este producto, cuyo target es probablemente de mas edad. Por otro lado, las
cuestiones étnicas son muy importantes en “Orange is the New Black” pero
estan mas alejadas de la realidad espafiola que de la norteamericana.

Un 40% de personas elige “Aqui no hay quien viva”, estando muy iguala-
dos los porcentajes entre hombres y mujeres, siendo los varones de 25 arnos
los que aportan la cifra mas alta (10%). Del 10% de personas que eligieron
“The Vampire Diaries”, el 82,4% son mujeres, estando igualados los porcen-
tajes de 21 y 24 afos con un 14,7% cada edad. El éxito de esta ficcion estd en
sintonia con otras sagas, cinematograficas en este caso, sobre vampiros y sus
relaciones amorosas con humanas, tipo Twilight (basada en los libros de
Stephenie Meyer), aunque el producto seriado es anterior y también los libros
en los que se basa. Con todo, “The Vampire Diaries” tiene especial interés por
los romances y las relaciones de amistad aunque su narrativa sea mas com-
pleja, lo que la convierte en una serie estereotipicamente femenina.“American
Horror Story” fue la opcion de un 19,4% de individuos. De ellos el 53,8% son
mujeres y son las de 21 afios las que lo han seleccionado mas (11,8%).
Finalmente, dos series apenas han sido elegidas por las personas que cumpli-
mentaron la encuesta: “The OC” obtuvo un 6,5%, siendo el 80% mujeres. El
porcentaje mds alto se corresponde con las de 25 anos (21,5%). “Drop Dead
Diva” ha sido unicamente elegida por un 0,7% de individuos, siendo las muje-
res quienes mads la ven.

5.2. Percepcion de la influencia en funcion del sexo y la edad

Sobre la percepcion de influencia de estos productos televisivos, es destacable,
como muestra la tabla 1, que solo el 29,6% de las personas encuestadas mani-
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fiestan estar de acuerdo (24,0%) y muy de acuerdo (5,6%) con la vision que
ofrecen las series sobre las relaciones entre hombres y mujeres, las relaciones
de género, las relaciones afectivas y la sexualidad, en comparacion con el 39,7%
que manifiesta indiferencia y el 20,8% que se muestra en desacuerdo y el 7,5%
en muy en desacuerdo; es decir, estdn muy igualadas las opciones opuestas.
Asi, la mayoria de personas no parece tener una opinion formada respecto a
lo que aparece en los medios en cuanto a las relaciones entre hombres y muje-
res, las relaciones afectivas y de género o la sexualidad pues un alto porcen-
taje elige la opcion indiferencia. La respuesta mayoritaria que nos ofrece una
tendencia vélida es la que esta de acuerdo con las relaciones entre hombres y
mujeres, amorosas, afectivas, sexuales, etc., pero como vemos no alcanza siquie-
ra a un tercio de las personas que respondieron a la encuesta.

Tabla 1. Acuerdo con los mensajes sobre relaciones de género,
afectivas y sexuales

En general, me gusta lo que leo/veo en los medios y productos de ficcion
sobre las relaciones entre hombres y mujeres, las relaciones de género,
las relaciones afectivas y la sexualidad

Hombre Mujer Total
Muy en desacuerdo 3,1% 4.,4% 7.5%
En desacuerdo 10,9% 10,0% 20,8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18.5% 21,1% 39,7%
De acuerdo 13,1% 11,0% 24,0%
Muy de acuerdo 2.5% 3,1% 5,6%
No lo sé / Prefiero no contestar 1,0% 1,4% 2.4%
Total 49.1% 50,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Es significativo que, por sexos, a las mujeres les gusta menos que a los hom-
bres, suma de las opciones de acuerdo y muy de acuerdo (14,1% versus 15,6%)
la imagen que transmiten las series sobre todo este tipo de relaciones. Hay que
sefialar que los porcentajes encontrados en la opcion “no lo sé/prefiero no con-
testar” son muy similares en todos los items. Existe aqui una importante con-
tradiccion porque las chicas ven mayoritariamente las series basadas en el
romance y las relaciones amorosas, aunque reconocen al mismo tiempo que
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no les gusta lo que ven desde el punto de vista de la imagen que ofrecen. Una
linea de investigacion posterior podria profundizar en estos resultados para
conocer si esto obedece a un consumo del tipo “placer culpable”, en el sentido
que explica Tania Modleski en Love with a Vengeance (1984) y que también reco-
ge Janice Radway en Reading the Romance (1987).

Tabla 2. Acuerdo con los mensajes sobre moda, belleza y estética

En general, me gusta lo que leo/veo en los medios y productos de ficcion
sobre moda, estética y canones de belleza imperantes

Hombre Mujer Total
Muy en desacuerdo 5,4% 6,5% 11,9%
En desacuerdo 11,6% 11,1% 22.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20,0% 17.3% 37.,4%
De acuerdo 8.5% 12,4% 20,8%
Muy de acuerdo 2.4% 3,0% 5,4%
No lo sé / Prefiero no contestar 1,2% 0,7% 1,9%
Total 49,1% 50,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la influencia de la moda, estética y canones de belleza imperan-
tes en las series, la opcion de indiferencia es la de mayor eleccion con un 37,4%.
Son las mujeres las que manifiestan mayor influencia en sus respuestas: el
15,4% se muestra favorable, con respuestas de acuerdo y muy de acuerdo, como
se observa en la tabla 2. Los varones, en cambio, afirman que les gusta lo que
transmiten los medios sobre imagen en un porcentaje significativamente menor,
un 10,9%. Es decir, las chicas admiten mas claramente que la moda y la belle-
za les influyen, son conscientes al respecto. En general, segun los resultados
del trabajo de campo del que aqui se muestran los resultados mads relevantes,
se acepta que los medios de comunicacion y las industrias culturales tienen
influencia en las personas en temas como la apariencia y el canon estético. No
obstante, esta ascendencia no se percibe frente a una/o misma/o y tampoco se
considera una cuestion especialmente problematica. Es decir, la mayoria de jo-
venes considera que esta influencia afecta a su grupo de iguales, pero no tanto
a sl mismos/as.
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Tabla 3. Influencia en el modelo de chico/a que les gusta

Que te acabe gustando un tipo de chico o un tipo de chica tiene mucho
que ver con lo que se muestra en los medios y los productos de ficcion

Hombre Mujer Total
Muy en desacuerdo 9,1% 13.9% 22.4%
En desacuerdo 11,7% 11,8% 23,4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12,8% 11,2% 23.9%
De acuerdo 10,0% 9,7% 19,6%
Muy de acuerdo 4.4% 4.3% 8,7%
No lo sé / Prefiero no contestar 1,2% 0,7% 1,9%
Total 49,1% 50,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3 encontramos que los valores mas elegidos respecto a la atraccion
por un tipo de chico o chica influenciado por lo que se muestra en la ficcion
son los desfavorables (45,8% frente a 28,3%). No obstante, casi un 30% de los
encuestados cree que los patrones que marcan las series influyen en los gus-
tos sobre el sexo contrario. En cuanto a sexos, el 25.2% (13,4% + 11,8) de las
chicas cree que si que afectan respecto al 20,8% (9,1% + 11,7%) de los chicos,
es decir, las mujeres reconocen ser mas influenciables ante los modelos que
proponen los productos de ficcion. Igual que en la pregunta anterior, el tra-
bajo de campo apunta a que se acepta que los productos de ficcion proveen
informacion sobre los gustos amorosos, pero muchas de las personas jovenes
que participaron en el estudio se situaron en la opcion de indiferencia, lo que
sugiere que la existencia o no de influjo por parte de los mensajes culturales no
constituye un tema de interés o preocupacion para ellos y ellas. Es significa-
tivo que los porcentajes mds altos de acuerdo en toda la encuesta se encon-
traron en preguntas que se interesaban por la presion en otras personas, reco-
nociendo la presion ajena pero menos la propia. Con todo, siempre es mayor
el numero de chicas que admiten esta influencia frente a los chicos.

En la tabla 4 se observa que el 52,9% (38,9% +14,0%) manifiesta que
encuentra en las series de ficcion ideas o situaciones que pueden aplicar a su
vida, siendo el sexo femenino el que destaca con elecciones favorables, con un
28% (20,3% + 7,7%). Los chicos, en cambio, consideran las series de utilidad en
su vida diaria en un porcentaje menor, un 24,8% (18,5% + 6,3%).

OBETS. Revista de Ciencias Sociales. Vol. 12, n.° 2, 2017, pp. 369-394. DOI: 10.14198/OBETS2017.12.2.03



Consumo y percepcion juvenil sobre la ficcion seriada televisiva... 387

Tabla 4. Aplicacion en la vida de mensajes mediaticos y de ficcion

En las series de ficcion también encuentro ideas o situaciones que
puedo aplicar a la vida

Hombre Mujer Total
Muy en desacuerdo 2.3% 2,4% 4.7%
En desacuerdo 6,7% 6,1% 12.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14,2% 13,9% 28,0%
De acuerdo 18,5% 20,3% 38,9%
Muy de acuerdo 6,3% 7.,7% 14,0%
No lo sé / Prefiero no contestar 1,1% 0,6% 1,7%
Total 49,1% 50,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

En algunas respuestas, la poblacion joven encuestada se posiciono en el lado del
rechazo cuando se proponian ideas como que las industrias culturales modu-
lan los gustos sobre chicos y chicas y las propias relaciones de tipo amoroso
y/o sexual, pues casi la mitad de individuos decia no estar de acuerdo con ese
tipo de afirmaciones. Sin embargo, si se muestran en consonancia con el hecho

Tabla 5. Aprendizaje sobre relaciones afectivas y sexuales

Gracias a las series de ficcion he aprendido cosas sobre las relaciones
afectivas y sexuales

Hombre Mujer Total
Muy en desacuerdo 5,6% 6,1% 11,7%
En desacuerdo 10,8% 11,8% 22.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14,6% 15,9% 30,4%
De acuerdo 12,8% 13,1% 25.8%
Muy de acuerdo 4.2% 3,3% 7,5%
No lo sé / Prefiero no contestar 1,2% 0,9% 2,1%
Total 49.1% 50,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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de que estos mensajes provean informacion, aunque no admitan o perciban
la influencia en si mismos/as de esos discursos.

Respecto a si los productos de ficcion son ttiles en su aprendizaje sobre
las relaciones sexoafectivas, el resultado esta practicamente igualado, el 34,2%
(11,7% + 22,5%) cree que no mientras que el 33,3% (25,8% + 7,5%) cree que
siy el significativo 30,4% que no sabe o no contesta, como puede comprobar-
se en la tabla 5. El 16,4% (13,1% + 3,3%) de las mujeres dicen haber apren-
dido cosas mientras los hombres lo reconocen en un porcentaje superior, el
17,0% (12,8% + 4,2%). Este resultado es claro: las respuestas se reparten entre
quienes admiten que les influye los modelos de relaciones sentimentales de las
series, los que opinan que no ejercen influencia alguna y quienes no lo saben.
Esto es de especial interés si lo ponemos en relacion con las tramas pues la
mayoria de series incluyen el amor y el romance como linea argumental prin-
cipal.

Tabla 6. Peso de la ficcion en las opiniones de hombres y mujeres

Las series de ficcion son el medio que tiene mas peso en lo que la gente
opina sobre las relaciones entre hombre y mujeres

Hombre Mujer Total
Muy en desacuerdo 3,2% 4,7% 7,9%
En desacuerdo 11,1% 11,4% 22.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17,6% 17,5% 35,2%
De acuerdo 12.3% 12.4% 24.,6%
Muy de acuerdo 3,5% 3,6% 7,1%
No lo sé / Prefiero no contestar 1,4% 1,4% 2.8%
Total 49,1% 50,9% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 6 muestra que el 35,2% de las personas encuestadas manifiestan indi-
ferencia ante la cuestion relativa al peso que tienen series de ficcion sobre las
relaciones entre hombres y mujeres. Las chicas creen que ver series no es lo que
mas afecta en un 16,1% (4,7% + 11,4%) y los hombres en un 14,3% (3,2% +
11,1%). Y al revés, en un porcentaje casi idéntico alrededor del 15%, ambos
sexos opinan que las series son el medio mads influyente en este ambito. No hay,
pues, diferencias significativas por sexos en todos los casos.
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La mayoria de jovenes espanoles no parecen tener una opinion formada
sobre la representacion de las relaciones afectivas, de género y de sexualidad
que elaboran las industrias culturales, pues la opcion de indiferencia es ele-
gida en alto nimero cuando se les pregunta sobre estas variables. Las respues-
tas que si proveen informacion al respecto practicamente estan igualadas entre
quienes estdan de acuerdo y quienes estan en desacuerdo.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los medios de comunicacion (television, radio, cine) son, sin duda, uno de
los factores que han contribuido a crear una verdadera cultura juvenil interna-
cional/popular con un lenguaje universal (Arnett, 1995). Esta conexion glo-
bal es la que ha favorecido la aparicion de valores y gustos que trascienden
fronteras (Medrano, 2008; Buckingham, 2002). Como afirman Fedele y Gar-
cfa-Mufioz (2011), esta cultura juvenil se ha creado, en buena parte, por un
planteamiento mercantilista que ha generado productos mediaticos dirigidos
a este target (peliculas, ficcion seriada e incluso cadenas de television).

Los resultados de la investigacion aqui presentada van en la misma linea
de otros trabajos que han demostrado el amplio consumo de ficcion entre la
juventud espanola actual. Respecto a sexos, también se enmarcan en los resul-
tados de otros estudios que afirman que las chicas consumen mas que los chi-
cos las series de ficcion (Medrano y Cortés, 2008; Garitaonandia, Juaristi y
Oleaga, 1999), pero ambos las miran con continuidad, aunque con substan-
ciales gustos diferenciados. Las preferencias de unos titulos frente a otros han
revelado un consumo marcado por los estereotipos y roles de género. Asi, las
series de accion o de ciencia-ficcion son elegidas como las mds atractivas para
los chicos, mientras son aquellas cuyas tramas se centran en las relaciones sen-
timentales y/o familiares las que prefieren las chicas. Los resultados también
arrojan diferencias significativas por edades, en general las chicas que ven series
tienen entre 21 y 23 afios mientras que los chichos son mayores, 24 y 25 afos
de media. En consecuencia, y aunque no puede afirmarse con rotundidad desde
este estudio, podria interpretarse que las chicas van modulando sus gustos a
medida que se van haciendo adultas, interesandose con el tiempo por otros
productos que ya no son necesariamente los estereotipicamente femeninos. En
cuanto a los varones, consumen mas ficcion seriada cuanta mas edad tienen,
lo que revela que no parecen estar interesados por esos productos que pode-
mos definir como “femeninos” y cuyo consumo es mayoritario en franjas de
edad inferiores.

En la investigacion aqui expuesta, y en relacion al sexo, sobre la percep-
cion propia de la influencia de las series las mujeres se muestran mas influen-
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ciables en todos items analizados. Ellas reconocen ser mas influenciables ante
los modelos que proponen los productos de ficcion, resultados esperables si
atendemos a los roles de género existentes en la sociedad. Las chicas consi-
deran estos productos medidticos de mas utilidad para facilitarles ideas, hacer
frente a situaciones de la vida y a las relaciones socioafectivas. Ni ellos ni ellas
aceptan que las series influyan en el tipo de chico o chica que les gusta. No obs-
tante, casi un 30% cree que los patrones que marcan las series influyen en los
gustos sobre el sexo contrario.

Son interesantes los resultados obtenidos respecto al consumo de produc-
tos que redundan en el modelo idealizado de amor y/o en estereotipos de géne-
ro lesivos, dado que ya conocemos su papel en la perpetuacion de la discrimi-
nacion de las mujeres y como modelo en la posible construccion de relaciones
afectivas desiguales. En este sentido, las industrias culturales tienen una im-
portante responsabilidad. Deberian reflexionar sobre su papel en la erradica-
cion de la discriminacion de género y mas concretamente de la violencia con-
tra las mujeres. Que se perpettien discursos con alto nivel de machismo, como
algunos de los productos que los varones han elegido entre sus favoritos, debe-
ria también hacer reflexionar sobre el rol que estos discursos juegan en la legi-
timacion de la subordinacion de las mujeres, la aceptacion de relaciones amo-
rosas no igualitarias y, en definitiva, la perpetuacion de la violencia.

Finalmente, y a la luz de estos resultados podemos afirmar que los, y sobre
todo las jovenes, extraen informacion de la ficcion televisiva seriada y pueden
convertirse, por tanto, en agentes de socializacion. Mas alla del propio produc-
to, la influencia puede venir dada por la retroalimentacién con otros soportes,
como los foros de fans. Estos espacios promueven un debate que puede ir mds
alla de los discursos mediaticos. Podemos afirmar que las series incorporan
espacios de debate y comunicacion, lo que constituye un nuevo foro para la
educacion entre iguales. Sin duda, la ficcion seriada sigue teniendo peso en las
vidas de adolescentes y jovenes, mas alla de las variadas formulas de visiona-
do o interaccion que pueden elegir. Con todo, para descubrir en qué series de
las que ven los jovenes esparioles este fendmeno se produce en mayor medida
y como afecta la variable sexo, seria necesaria otra investigacion.
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