Os mass media na educacion

emocional das adolescentes
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Medios de comunicacion masivos ou de masas (en inglés: mass media) son 0s
medios de comunicacion recibidos simultaneamente por unha gran audiencia,
equivalente ao concepto socioloxico de masas ou ao concepto comunicativo de
publico.

0 Propésitos dos medios de comunicacion: informar, educar, entreter, formar
opinion.

Na época actual, os medios masivos de comunicacion inflien drasticamente na
percepcion que os individuos tefien da realidade. Pode dicirse que os mass media
chegaron a ser a mediacion esencial do noso mundo e, ademais de estar en todas
partes, foron asumidos como os depositarios case exclusivos da realidade.

A aparicion de novas tecnoloxias transforma, significativamente, as contornas sociais
e humana. Exemplo: internet.

o Esta nova ferramenta de comunicacion, media —na actualidade- un gran
nimero de actividades que antes obrigaban ao suxeto a desprazarse dun lugar
a outro e a enfrontarse cara a cara coas demais persoas: mercar, vender,
traballar, facer transicions bancarias, enviar correo, ler periodicos, revistas,
estudar, recrearse, conversar, ... Son actividades que o individuo actual pode
realizar dende a soedade da sUa habitacion sen necesidade de percorrer longas
distancias e a esixencia da presenza fisica doutra persoa.



CLASIFICACION DOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION
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Adolescencia provén do latin ‘adolescere’, que significa medrar con dificultades. E propio
da realidade xuvenil a constante da crise de identidade, non no sentido patoloxico senon
no sentido de construcion da personalidade.

0 A adolescencia é un tempo gue se caracteriza polo incremento na autoconciencia, polo
que son especialmente sensibles as imaxes que proveiien dos medios. Estas imaxes son
empregadas como fonte de informacion e comparacion na procura da sua identidade.

oAinda que a identidade constriese afirmandose e afirmase a medida que se vali
construindo, sempre esta en evolucion. A adolescencia e o momento clave de
conformacion en sentido amplo: identidade de xénero, corporal, ideoldxica, etc.

OA xuventude é unha construcion social é o reflexo da sociedade na que se enmarca.
o Non e 0 mesmo ser xoven aqui que en Africa ou selo hoxe ou en épocas pasadas.
0 O que define as e 0s xdvenes non é tanto unha idade concreta (un numero) como

as variables que a acompafan: non € 0 mesmo Ser rapaz que rapaza, Ser rico que
pobre, etc.



DIFERENZAS DE XENERO EN AUTOCONCEPTO EN
ADOLECENTES

Juan Antonio Amezcua Membrilla* y M. Carmen Pichardo Martinez (Universidade de Granada)
Afondaron na analise das diferenzas de xénero existentes entre adolescentes respecto o nivel de
autoconcepto:

Mostra: 1235 suxetos (684 rapaces e 551 rapazas), de idades comprendidas entre 11 e 14 anos,
estudantes de sexto de Primaria e 1° Ciclo de E.S.O. en sete centros de Granada.

Os resultados obtidos amosan diferenzas significativas entre sexos en tres dimensions das nove
avaliadas:

00Os rapaces obtefien maiores niveles de autoconcepto global e emocional, mentres que as rapazas
destacan en autoconcepto familiar.

o Este dato indicanos o maior grado de adaptacion persoal dos rapaces con respecto das
rapazas 0 que levaria que estas sexan mais propensas a padecer grados elevados de
ansiedade, inestabilidade emocional ou depresion. (Pichardo, 2000; Rosenberg, 1997).

oTamén se establecen diferenzas a favor dos rapaces en autoconcepto global, en consonancia cos
obtidos en multiples investigacions (Backer, 1994; Gabelko, 1997; Miller, 1979; Orenstein, 1994;
Rothenberg, 1997; W.ilgenbusch e Merrell, 1999) onde as rapazas obtefien niveis
significativamente inferiores respecto os comparieiros, sobre todo a partir da adolescencia onde
comeza un declive da sGa imaxe, que pode ser debido a factores relacionados con estereotipos de
xenero (Crain, 1996; Marsh, 1989).



Os medios de comunicacion constitten un espello na adolescencia



1 Os medios de comunicacion constitien un espello para os/as adolescentes.

“A xente xoven esta continuamente comparando e contrastando o mundo da television
co seu propio mundo social acorde a un rango de criterios co que eles e elas
avalian o realismo das representacions da television®. Fiske (1989).

0 Os medios de comunicacion e o grupo de iguais convertese para 0s € as Xxovenes en
vehiculos para a iniciacion, para obter informacion daquelo que socialmente lles
resulta  necesario cofecer. Nesta etapa de construcion da identidade é
imprescindible cofiecer os codigos imperantes en cada momento para non verse
rexeitados polo grupo de iguais (grupos de mausica, moda, programas de
television...). Os medios de comunicacion e as novas tecnoloxias cumpren unha
importante funcion de iniciacion.

o0 A partir dunha determinada idade, a adolescencia, o grupo de pertenza (a
familia) deixa de ter o peso principal e pasa a telo o grupo de referencia (os
amigos / as amigas).

0 As amizades, como axentes de socializacion, e o grupo de iguais, como lugar
de encontro -0 encontro polo encontro- € algo que existiu sempre nas distintas
xeracions de xovenes; 0 novidoso e que este encontro pode ser non presencial,
as relacions poden ser virtuais.



A xuventude espanola e preferencia no consumo de medios
de comunicacion convencionais

Television: € o medio mais consumido pola sociedade espafiola. Segundo os
datos do Instituto Nacional de Estatistica (INE) o 60% do tempo destinado aos
medios conceéntrase neste soporte. O uso primordial que se da aos contidos
televisivos € o entretemento: cine, ficcion en xeral.

Algunha das mensaxes e valores mais recorrentes que aparecen habitualmente en
TV. especialmente dirixidos & xuventude son: Culto ao corpo e a beleza. Culto a
eterna xuventude. Infantilismo nas persoas adultas e nenos/as adultizados/as.
Mecanizacion do sexo e violencia sexual. Apoloxia da violencia como conduta
plausible e efectiva. Potenciacion do american way of life. Consumo: ter € poder.
Competitividade, individualismo, insolidaridade. Falla de compromiso e de respecto
interxeneracional. Exito. Fama. Cultura de “cémo conseguilo todo sen esforzo”.
Imitacion, repeticion, carencia de ideas propias, de orixinalidade.

Prensa diaria; mas dun 40% dos/as mais xovenes, 15-17 anos, recofiecen non
ler nunca un diario, dato que conforme a idade avanza reducese sensiblemente.



As Tic, internet e teléfonos mdbiles, como medios de comunicacion.

O consumo destes medios é radicalmente diferente aos convencionais:

o0 A predileccion por estas tecnoloxias é evidente, e o grado de penetracion
e uso é moi elevado.

o O caracter interactivo da tecnoloxia, e o feito de que esixe usuario/a
proactivo determinan tantas experiencias do medio como usuarios/as.

0 O estatus social que proporcionan estas tecnoloxias, ou o feito de que lles
permite comunicarse co seu grupo de referencia dun modo constante,
explican a sta popularidade.

0 De todas as tecnoloxias da informacion e da comunicacion, Internet e os
teléfonos mobiles son os mais destacados. Os videoxogos, entre 0s mais
xovenes, son tamen significativos.



As desigualdades de xenero nos
medios de comunicacion



0 Os medios de comunicacion son parte integrante
da formacion social na gue se encontran inmersos,
por conseguinte, comparten as contradicions que

toda clase social xera no seu interior.

O Isto non significa que os medios sexan un simple

reflexo da sociedade na que se sitlan, € mais
axeitado pensar que son “expresion” das relacions

materiais e soclalmente dominantes.



Estan influidos por intereses (economicos, politicos)
Forman parte da sociedade patriarcal

O reparto de poder nos medios de comunicacion é desigual
entre homes e mulleres (o feito de que existan mulleres
tampouco asegura a igualdade nas informacions)

Os/as periodistas non estan formados/as en cuestions de
Xenero presas, pouca disponibilidade de expertos,as

Reproducen roles sexistas e estereotipos de xénero



Os medios de comunicacion contribuen a facer que 0s
roles de xénero parezan “naturais” (Bandura)

Reproduce desigualdade

) estereotipada
de poder entre xéneros

IMAXE DA
MULLER
NOS MEDIOS

infrarrepresentada



Pierre Bordieu no texto sobre a comunicacion masculina, en
rglamo_n aos medios e 0s seus contidos —representacions
simbdlicas-:

“axudan a perpetuar as relacions de poder nos lugares
mais visibles do seu exercicio, que non é a unidade
familiar en si, sendn instancias como a escola, o estado e
as vias simbolicas da construcion dos estereotipos. En
ditos campos € onde se reconstrien permanentemente 0s
mecanismos que converten as relacions de dominacion
en “Cousa natural”, como violencia doce, insensible e
Invisible para as propias vitimas”.



A ideoloxia do xénero tradicional articulase entorno a 3 ideas (Glick e Fiske,
1996):

o Paternalismo dominador que sostén que as mulleres son mais débiles e
Inferiores os homes.

o Diferenciacion de xénero competitiva segundo a cal homes e mulleres
presentan calidades diferentes, que no caso das mulleres resultan
apropiadas para o fogar e o coidado da familia, pero non para
desempenar roles de liderado no ambito laboral

O Hostilidade heterosexual que considera as mulleres perigosas e
manipuladoras cos homes debido o seu poder sexual

O sexismo clasico, ainda que persiste, esta en retroceso no mundo occidental e
mais ainda no caso das persoas xovenes, sen embargo, pasouse a novas formas
de sexismo menos abertas, mais sutis e encubertas (Sexismo ambivalente) que
engloba dous compofientes ben diferenciados: sexismo hostil e sexismo
benevolente.
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Homes e mulleres presentan caracteristicas diferentes a vez que estas presentan caracteristicas
positivas que complementan as dos homes.
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ONDE O VEMOS?

Nos Iinformativos

No cine

Na prensa

Na radio

Na musica

En internet

Nos anuncios publicitarios

Nas revistas

Nas series e programas de television



ESTEREOTIPOS FEMININOS NOS MEDIOS
DE COMUNICACION

Carmen Herrero Aguado, 2005, tras unha analise do diario EL PAIS realizado durante
unha semana, constata:

0 As mulleres non solen ser protagonistas en ningunha seccion e, si aparecen, € en
cultura, sociedade, sucesos, espectaculos, y case nada en politica 0 economia.

o Nunha semana apareceron 11 entrevistas a varons (politicos, deportistas,
escritores) e unha sola a unha muller (escritora). A extension tamén € unha
diferenza significativa: maior nas primeiras que, ademais se sitian nas paxinas
interiores e a muller na 0ltima paxina, reservada a temas menores. Nas
entrevistas a varéons non se fai referencia a vida privada, pero si a muller.

o0 As fotografias de varons son mais numerosas; aparecen con traxe, serios, con
carteiras, en actitude de falar e en ambitos publicos. As de mulleres son mais
escasas. Aparecen en ambitos publicos e privados, mais sorintes e con algun xesto
cogueto como amafiar un pano.

0 As descricions que se fan dos varons empregan datos profesionais; as das
mulleres incluen referencias a aspectos familiares ou persoais e o aspecto fisico.



Os textos de opinion aparecen asinados por varons na proporcion 22 a 1.

A seccion de deportes esta realizada fundamentalmente por varons e con
textos protagonizados por varons.

O equipo directivo inclie moi poucas mulleres (8 por 23 varons ) e
ningunha nos organos maximos.

O diario non emprega linguaxe inclusivo sendn o masculino como
Xenerico.



0 Os medios de comunicacion difunden e crean estereotipos
culturais, alguns dos cales xiran arredor dunha
sobreestimacion da imaxe corporal.

O Nos estereotipos televisivos, a muller adopta roles
relacionados coa beleza e o fogar, ainda que as veces tamén
aparece en espazos reservados tradicionalmente ao varon;
neste caso, a muller ha de ter boa presenza, resumida

fundamentalmente nun baixo peso e xuventude.



Nas revistas dirixidas as adolescentes como You, Bravo, Ragazza, Vale o
Cosmopolitan expofiense determinados modelos cos que as adolescentes se
Identifican, e reforzan a necesidade dun determinado canon de beleza, forma de
vestir e de actuar.
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Aparecen modelos corporais extremadamente delgados. Dase
preferencia a un modelo estético de muller sen graxa, activa, xoven,
alegre.

fixanse normas e pautas para vestir, peitearse, maquillarse, actuar ou
consumir.

Reforzan a idea dunha muller preocupada por estar guapa, vestir ben e
saber que lle depara o futuro a través do horéoscopo.

Mol frecuentemente, e sen que estea xustificado aparece espida total ou
parcialmente.

O vestido da muller non esta relacionado coas estacions do ano. Sempre
e veran.

No aparecen seccions con contidos sociais e humanos.

No se da unha informacion sexual axeitada nos consultorios.

Incitase ao consumo, sobre todo, de maébiles, beleza e roupa.

Propoiense modelos de vida con personaxes famosos.

Crease unha imaxe gue non € veraz.



CONCLUSION

Os medios de comunicacion exercen un papel fundamental no proceso de socializacion, dado o seu
alcance, impacto e papel dominante na sociedade

Emiten representacions que amosan formas de comportamento, maneiras, «modelos de vida»,
diferenciadas para rapaces e rapazas, que son tomadas como modelos porque simbolizan,
exito, modernidade, .... Pero non exentas de estereotipos sexistas.

As mensaxes transmitidas son recibidas e converterse en parte do seu mundo interno influenciando asi
directa ou sutilmente no seu comportamento.

As mensaxes dos medios de comunicacion inflien fortemente na maneira de percibir a realidade que
as rodea, na forma de pensar e sentir.

A nenez e a adolescencia son grupos moi expostos as mensaxes e imaxes dos medios de comunicacion
e tamén son grupos moi vulnerables porque estan configurando a sua personalidade e van a
procura de modelos de comportamentos que os axude a moverse pola vida e que xeralmente
comezan a imitar.

A mellor defensa da excesiva influencia dos medios pasa por aprender a mirar, oir e sentir dende unha
actitude critica fronte aos mensaxes que reciben; analizar e reflexionar os contidos dos medios,
valorar as cousas positivas e rexeitar aguilo que non beneficia.



