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ULTIMA DECADA N°32, CIDPA VALPARAISO, JULIO 2010, Pp. 137-158.

JUVENTUD Y CONSUMO: BASESANALITICAS
PARA UNA PROBLEMATIZACION

OMAR CATALAN MARIN

RESUMEN

El presente ensayo presenta un marco conceptual de base que permita abor-
dar los procesos de consumo en los jévenes, desde una perspectiva relacio-
nal. En primera instancia, se muestra un contexto macrosocial que define a
las sociedades que poseen una cultura de consumo y su relacién con lajuven-
tud. Con posteridad, se desarrolla un conjunto de elementos psicosociales y
culturales del consumo para un andlisis ulterior. Finalmente se hace una pre-
sentacion relacional de los elementos conceptuales que permitan orientar la
interpretacion del consumo en lajuventud, dentro de un contexto social espe-
cifico; esto es, en las sociedades de consumo.
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JUVENTUDE E CONSUMO: BASESAN/:\L[TICAS PARA UMA
PROBLEMATIZACAO

REsSuUMO

O presente ensaio apresenta um marco conceitual de base que permita abor-
dar os processos de consumo dos jovens a partir de uma perspectiva relacio-
nal. Primeiramente, apresenta-se um contexto macrossocial que define as
sociedades que possuem uma cultura de consumo e sua relagdo com a juven-
tude. Em seguida, desenvolve-se um conjunto de elementos psicossociais e
culturais do consumo para uma andlise futura. Por Ultimo, faz-se uma apre-
sentacdo relacional dos elementos conceituais que permitem orientar a inter-
pretacdo do consumo da juventude dentro de um contexto social especifico,
isto &, dentro das sociedades de consumo.

PALAVRAS-CHAVE: IDENTIDADE, PERSONALIZAGAO,
VALOR DE MUDANGA SEMANTICA

YOUTH AND CONSUMPTION: ANALYTICAL FRAMEWORKS
FOR PROBLEMATIZATION

ABSTRACT

This presents a basic conceptual framework that addresses the processes of
consumption among youth from a relational perspective. It comes in the first
instance as a macro-social context that defines societies with a consumer
culture and its relationship with youth. Subsequently it develops a set of
psychosocia and cultural elements of consumption for further analysis.
Eventually it develops arelational presentation of the conceptual elements to
guide the interpretation of consumption in youth within a specific social
context, that is, within consumer societies.

KEY WORDS: IDENTITY, PERSONALIZATION, VALUE OF SEMANATIC CHANGE
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I. SOCIEDAD DE CONSUMO Y JUVENTUD.
CONSIDERACIONESINICIALES

DE MANERA PRELIMINAR, MOSTRAREMOS una vision general que de-
fina a las sociedades de consumo y su relacién cultural con la juven-
tud, para asi establecer las bases contextuales desde donde expondre-
mos. Posteriormente, desarrollaremos un cuerpo de elementos concep-
tuales que orienten un andlisis, comprension y problematizacién ini-
cial del consumo en los jévenesy su relacion con el mercado, conside-
rando a este Ultimo como un espacio de vital importancia en la cons-
truccion y afirmacién de las identidades y en la integracién social en
sociedades que se rigen por unalégica de mercado.

En primer lugar, debemos considerar qué entendemos cuando
hablamos de consumo y de una sociedad de consumo.

El objeto que se consume —sea un bien o un servicio—, en una
dimension béasica, satisface una necesidad especifica. No obstante, si
solo consideramos la funcién de satisfacer, la accion de consumir re-
mitiria hacia una actividad esencialmente pasiva, en circunstancias de
gue € consumo es, principamente, un proceso, una dinamica de rela-
cion sistemética dentro de un sistema cultural. En la accion de consu-
mir, se establece una interaccién constante entre signos y connotacio-
nes sociales atribuidas a las mercancias y a su relacion con los consu-
midores. Por €llo, podemos considerar que en € consumo hay una
componente social que se manifiesta en un espacio determinado —el
mercado—, €l que fija un sistema de conductas, actitudes y relaciones
humanas producto de aquello.

Dentro de un marco sociocultural, se puede considerar que e con-
sumo constituye una organizacion del ambiente como sustancia signifi-
cante que dota a espacio (socia y fisico) de significados determinados,
proyectados y absorbidos en las relaciones sociales. Es, en definitiva,
una actividad de manipulacion de signos (Baudrillard, 1969).

De acuerdo a esto, la accién de consumo no recae necesariamente
en las personas, sino en el producto del conjunto de relaciones concre-
tas y simbdlicas que mantienen entre ellas, y que se vinculan entre si.
Por consiguiente, € objeto de consumo se concibe como aquella red
de pautas culturales, connotaciones y signos en donde los bienes se
organizan y adquieren significado (Marinas, 2000). Segun esto, lavida
social mediada por €l mercado, en un grado especifico, se estructura
en relacién con el conjunto de significados que los bienes expresan y
gue son asimilados por las personas mediante la adquisicién de mer-
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cancias. Asi, frente a otros, proyectan una identidad especifica que les
permite llevar a cabo sus proyectos de vida, seglin pardmetros social-
mente val orados.

Por otro lado, al hablar de sociedades de consumo hacemos refe-
rencia a que en ellas el consumo se constituye en un acuerdo social,
fuerza de impulso y desarrollo de una comunidad que lo adopta como
una cultura especifica e interpela a sus ciudadanos en funcién del
modelo cultural. De este modo, el consumo coordina 'y ocupa un rol
importante en la reproduccion sistémica, en laintegracion y la estrati-
ficacion social, en la formacién y construccién de las identidades vy,
asimismo, en la seleccidn y consecucion de précticas sociamente re-
levantes. Igualmente, € consumo se presenta como factor principal de
estratificacion, inclusion y exclusién social. Por lo tanto, podemos
mencionar que en las sociedades de consumo, mediadas por €l merca-
do de manera estructural, se reinterpretan las relaciones humanas a
semejanza de la dindmica que se establece entre consumidores y bie-
nes de consumo (Bauman, 2005; 2007). Asi, el mercado se establece
COMO Un espacio socia mente institucionalizado.

Dentro de este espacio social, las relaciones humanas se convierten
en relaciones de consumo: la interaccion se consuma a traves de las
mercancias, las cuales se transforman en mediaciones necesarias para la
comunicacion entre los sujetos (Baudrillard, 1969). Consecuentemente,
lainteraccion misma se convierte en objeto de consumo: se abstrae me-
diante bienes con significados especificos que |as personasintegran.

En otro extremo, ala sociedad de consumo se la considera auge y
expansion de valores hedonistas, donde € sujeto, libre de las trabas
coercitivas y disciplinarias de una sociedad conservadora, se transfor-
ma en el principal articulador de sus proyectos de vida. De esa mane-
ra, se crea una cultura hedonista que permite alas personas dedicarse a
vivir més para si; seran ellas quienes autodeterminan su relacion con
otros y consigo mismas (Lipovetsky, 1990; 2002). Con €llo, la din&
mica del consumo en las sociedades contemporaneas permitiria un
desarrollo de valores democréticos por el hecho de permitir e self-
service —autorrealizacién—, que otorga mas libertades a los sujetos.
Seglin esta |6gica, desaparecen paulatinamente los modelos de socie-
dades rigurosas y pandpticas, que tienden al control social.

Desde la segunda mitad del siglo xx, a término de la segunda
guerramundia y posteriormente con la crisis del Estado de Bienestar,
se comenzo a consolidar una |6gica de mercado que penetraba en casi
todos los ambitos de la vida publica y privada. En esta etapa de la
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sociedad moderna —en el hemisferio occidental y en los paises sin
regimenes comunistas— la logica del libre mercado comenzo a ganar
terreno y trgjo consigo nuevos medios de interaccion social. Entre
otros. desarrollo de la publicidad, avance tecnoldgico, consumo de
masas (Lipovetsky, 1990). Se manifestd asi un cambio constante en
las relaciones tradicionales que las personas mantenian con el merca-
do: cada vez més, & mercado fue soberano en el &mbito social, lo que
provoco serios cambios en la cultura y permitié la consolidacién de
sociedades con un capitalismo de consumo.

Los cambios culturales se presentaron de preferencia en las gran-
des metropolis de aguel entonces, especialmente en Europa occidental
y Estados Unidos, y conforme finalizaban las Ultimas décadas del
siglo xx se manifestaron en los paises subdesarrollados.

En las principales ciudades del hemisferio norte occidenta co-
menzaron a emerger gran cantidad de subculturas juveniles de expre-
sion espectacular. Y fue la primera generacidn de posguerra la que
experimento los incipientes cambios en la relacion con el mercado y
las formas que adoptaba el consumo.

Segun lo precedente, se puede considerar que desde e periodo de
posguerra los jovenes experimentaron una socializacion més por e am-
biente externo que por € tradiciona familiar, mediante nuevas formas
de interaccion social. La publicidad, la moda, la constante extension de
la educacion, 1os medios de comunicacidn de masas, € aumento de capi-
td adquisitivo y toda unaindustria de produccion dedicada a ellos, entre
otros elementos, adquirieron especia importancia en sus concepcionesy
proyectos de vida. En los jovenes existian préacticas de consumo especi-
ficas que incidieron necesariamente en la construccién, organizacion
simbdlicay afirmacién cultural de una amplia gama de grupos juveniles
y sus particulares formas de expresidn, reflgjadas en lamusica, la vesti-
menta, lengugje; entre otras caracteriticas (Mariani, S/F).

Cabe mencionar que la interaccion con el mercado y la consagra-
cion cultural de modos de expresion de las juventudes no fue ni es
determinante. Se debe considerar, ademas, que hay distintos medios
de adquisicion de bienes que no se relacionan con €l mercado formal,
porgue hay maneras alternativas de produccion y consumo, no mer-
cantilizadas: economias informales, trueque, adaptacion simbdlica de
bienes en contextos especificos, por g emplo.

De acuerdo a lo anterior, podemos considerar €l supuesto de que
hay dos espacios de consumo en los jovenes. primero, un consumo
gue se desarrolla en un mercado formal u oficial, regulado por € or-
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den socia y las ingtituciones y determinado por la cultura hegemoni-
ca; y segundo, un consumo relacionado con e ambito subcultural de
los jévenes. Por consiguiente, existe una multiplicidad de consumos
independientes e interrelacionados, que van dando consistencia a
perspectivas de vida, identidades y formas de expresién especificas
emanadas de la interaccién constante entre estos dos espacios sociales.

Por lo tanto, € cuerpo conceptual que expondremos a continua-
cion debe suponer larelacion explicita entre un consumo en e merca
do formal y un consumo subcultural como espacios sociaes que influ-
yen activamente en la conformacién de identidad(es) y una cultura en
ese ambito en los jovenes. La consideracion anterior nos permitira
establecer un marco de andlisis de base para comprender que los pro-
cesos de consumo en la juventud son una dindmica de integracién
socia y grupal; vae decir, procesos que permiten la integracion a la
sociedad en su conjunto y alos grupos de referencia de los individuos.

Il. JUVENTUD Y COMPONENTES PSICOSOCIALES
Y CULTURALESDEL CONSUMO

Cuando ala «juventud» se la ha considerado en términos de una cate-
goria social especifica, se ha hecho referencia a determinado periodo
de transicién entre la dependencia familiar y la vida adulta, que con-
Ileva una serie de cambios fisicos, mentales y socioculturales. Con la
finalidad de delimitar este periodo de transicion, los estudios sobre
ella se centraron en aspectos etarios y en el concepto de moratoria,
considerada como la prolongacion de la dependencia parental. En
Chile, la investigacion tradicional se llevé a cabo, inicialmente, en
términos de su impacto demogréfico, y posteriormente se consideraron
variables sociodemogréficas (Tijoux, 1995; Alpizar y Bernal, 2003;
Paz, 2004; Sandoval, 2005).

En otro contexto, la vivencia de esta etapa en la época moderna
ha permitido que se [leven a cabo formas diversificadas de agrupacion
y expresion juvenil, que toman consistencia cultural. Asi, se conside-
ran culturas juveniles a los grupos de jévenes que asimilan ciertos
elementos actitudinales, simbdlicos, conductuaes, que van dando
forma a estilos de vida especificos e independientes, reconocibles en
determinado tiempo y espacio. Hay, por consiguiente, aspectos com-
partidos que permiten articular las relaciones entre los sujetos, el gru-
po y la sociedad en su conjunto. Igualmente, podemos agregar que las
culturas juveniles se estructuran en funcion de la relacién presente
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entre la cultura hegemonica, las culturas parentales, las culturas gene-
racionales y una correspondencia de elementos sociales de pertenen-
Cia, entre otros. género, etnia, nacionalidad, clase, sexualidad, ideolo-
gia, territorio (Feixa, 1996; Mariani, S/F).

Dependiendo del elemento cultural, o mejor, subcultural de las
juventudes, cobra vital relevancia la dindmica de expresion ssimbdlica
en la constitucién del estilo a través de procesos de consumo. El estilo
es considerado como la organizacién activay dinamica de un conjunto
de elementos materiales e inmateriales compartidos por los jévenes,
los cuales se constituyen en medios de identidad del grupo. De esta
manera, el estilo se puede manifestar en términos espectaculares, o
bien, mediante formas privativas o individuales (Feixa, 1996).

Podemaos considerar que a través de la adquisicion de mercancias
se lleva a cabo una asimilacion cognitiva de simbolos y significados
atribuidos a los objetos de consumo. En esta integracion, se abstraen
las propiedades simbdlicas del objeto hacia € sujeto, permitiendo la
personalizacion de la identidad considerada como ldgica de consis-
tencia del mundo privado del individuo mediante procesos de consu-
mo (Baudrillard, 1969).

Segln €llo, podemos considerar que se establece una correspon-
dencia especifica entre la oferta de bienes en & mercado mediante el
marketing empresaria, que trata de condicionar € consumo de un grupo
objetivo de consumidores, y € mangjo simbdlico que realizan los jéve-
nes de los bienes que adquieren ala hora de dar consistencia a sus mo-
dos de vida. De ali que se considere que hay unarelacién cada vez mas
estrecha entre la identidad de marca de las mercancias, e mensgje pu-
blicitario —que ala vez es un objeto de consumo—, las formas de agre-
gacion juvenil y las comunidades teméticas de consumo que toman
consistencia en nuestras sociedades actuales (Mariani, SF).

El objeto de consumo comunica una identidad especifica que, a
mismo tiempo, se vincula con un sentido de pertenencia. Asi, se puede
comprender que existe una red compleja de simbolos atribuidos a las
mercancias, los cuales comunican ciertos valores e ideales sociales
gue permiten dar significado y consistencia a la interaccién social. No
obstante, la oferta de bienes de consumo trasciende las barreras socia-
les, llegando indiscriminadamente a todos |os estratos sociaes econd-
micamente desiguales. Obviamente, hay diferencias adquisitivas que
provocan frustracion y conflictos sociales especificos (Sandoval,
2005). De alli que €l mercado de consumo sea considerado como ex-
cluyente en si mismo.
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Por consiguiente, resulta de suma importancia delimitar €l pro-
ducto de las relaciones que se establecen entre |os patrones de consu-
mo en los jovenesy las formas mercantilizadas de identidad que oferta
el mercado.

Siguiendo €l raciocinio anterior, podemos considerar el consumo
en los y las jévenes un mecanismo de mediacién en la construccién y
expresion de sus identidades y también un mecanismo de integracion
tanto a grupo de pares como a la sociedad en su conjunto. Ambos
procesos de integracion estan directamente interrel acionados.

Ahora pasaremos a considerar un conjunto de elementos psico-
socioculturales presentes en |as sociedades que se rigen por un capita-
lismo de consumo, cuyos elementos conceptuales permitiran abordar
analiticamente la forma que adopta el consumo en los jévenes.

1. Elemento material en la construccion delaidentidad

La construccion de la identidad es un proceso dinamico mediante el
cual la persona integra el medio social como un espacio de referencia
por el cua juzga el si mismo, ya que pasa a formar parte integral del
individuo, ala vez que un medio externo de referencia. En este senti-
do, laidentidad se expresa segiin € modo en que los otros reconocen
al sujeto y €l autorreconocimiento, a su vez, dependerd de ese recono-
cimiento externo.

De acuerdo a Larrain (2001), la construccion de la identidad de
una persona se estructura de acuerdo a tres elementos constitutivos:
categorias socialmente compartidas, los otros significantes y un ele-
mento material.

Las categorias sociales permiten a la persona identificar y hacer
suyos ciertos elementos culturalmente compartidos que definen a una
categoria social en especifico. De tal manera que mediante un meca-
nismo de lealtad compartida hacia € grupo —segun elementos y ca-
racteristicas reconocibles del mismo— la persona asume determinada
cultura, lo que le permite arrogarse cierta identidad. De ahi deviene la
idea de identidades culturales:. etnia, religion, nacionalidad, etcétera.

Los otros significantes se consideran en una doble acepcion. La
construccion de laidentidad de la persona se efectiia mediante la pro-
yeccion de la opinidn que otros tienen sobre el si mismo del sujeto, en
la medida en que le son significativamente importantes, a la hora de
construir y reafirmar su identidad. Solo cuentan aquellos grupos o
personas con importante valor de referencia, quienes van estructuran-
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do € otro generalizado, que no es mas que el si mismo completo del
sujeto (Larrain, 2001:28-29). No obstante, la construccién de la iden-
tidad, a8 momento de considerar a otros, conlleva a mismo tiempo al
grupo de referencia a través del cual la persona traza diferencias rele-
vantes en cuanto a modos de vida, valores, entre otras caracteristicas.
Por consiguiente, se delinean contrastes trascendentales, en cuanto
representan a un grupo de oposicién por el cua & si mismo del sujeto
reafirma su identidad.

El elemento material —al cual nos vamos a enfocar por su directa
relacién con los procesos de consumo— hace mencion a hecho de
gue hay ciertos componentes materiales que posibilitan el autorreco-
nocimiento por parte de la persona. Acceder a bienes materiales, sea
por produccién, sea por adquisicion, permite a los sujetos exteriorizar,
proyectar una extension de si mismosy de sus cualidades individuales
atribuidas por los bienes que poseen. Consecuentemente, la construc-
cion de la identidad se relaciona, en el caso del consumo de mercan-
cias, con un acto culturalmente significativo que permite al sujeto la
identificacion y reconocimiento con un grupo social en especifico.

En el consumo, 1os sujetos se adjudican las propiedades simbdli-
cas de los objetos. Segun €llo, se favorece un proceso de comunica
cion que toma consistencia en la relacion y diferenciacion simbdlica
inherente a conjunto de bienes y servicios de consumo existentes en
el mercado, ya que los mismos objetos de consumo son constituidos
como elementos de codigos que permiten a los sujetos redlizar célcu-
los para la formacién, consistencia y diferenciacion de su identidad
(Baudrillard, 1969). La adquisicion de mercancias se expone frente a
otros, comunicando ciertos ideales o valores atribuidos a las personas
mediante la extensién simbdlica de los bienes que posee. Por ende,
podemos considerar que los bienes establecen un estatus subjetivo e
intersubjetivo en lainteraccion.

Las identidades son proyectos llevados a cabo por las personas,
en donde su realizacion se considera una tarea constante y necesaria
para el reconocimiento social. Estaidentidad consiste, necesariamente,
en una busqueda, cuyos resultados se exponen gracias a marcas de
pertenencia que el mercado ofrece.

No obstante, esa mismaidentidad, a igual que los medios simbé-
licos que ayudaron a conformarla, depende de las fluctuaciones del
mercado —asimismo, su valoracion—, lo que propicia que a menor
cambio en la oferta se vuelva obsoleta, implicando, necesariamente,
gue sea temporal. Por €llo, resulta més adecuado hablar de identida-
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des, pues las identidades rigidas, no proclives al cambio, son devalua
das socialmente, con 1o que se genera un estado de emergenciay am-
bigtiedad; una confusion permanente en las identidades de los sujetos,
gue pasan a ser privatizadas por la oferta que existe en el mercado
(Bauman, 2005; 2007).

Por otro lado, segun Lipovetsky (1990; 2002), se puede conside-
rar que las personas estan abiertas a los cambios y a la aceptacion de
lo nuevo, porque modifican sus modos de vida sin resistencias. Eso
Ileva a considerar aquellas personaidades e identidades, 0 alos modos
de vida modernos, como esencialmente cinéticos; a través del consu-
Mo se acepta, se adquiere y se lleva a cabo laidea de cambio socia y
latransformacion personal como un valor en si mismo.

La racionalizacién del sujeto frente a la construccion de su(s)
identidad(es) se orienta hacia € reciclge: somete su vida e identidad
al mantenimiento y al test. Vale decir, la persona se evalla segln los
pardmetros de los cambios experimentados en el mercado y en la mo-
da. Asi, existe una constante fragmentacion del Yo que obedece a una
l6gica serial de yuxtaposiciones. Por consiguiente, la persona se con-
sidera una estructura abierta y dindmica gjena a los lazos de depen-
dencia social, 1o que provoca seres flotantes, cinéticos, que encuentran
anclaje en proyectos de vida mercantilizados y temporales.

Lo anterior nos permite comprender por qué ciertas modas urba-
nas que aparecen en € espacio social son tan efimeras. Los consumi-
dores ideales del mercado siguen la I6gica de nacimientos y muertes
de estilos de vida esencialmente comerciales. Estas identidades pro-
mocionadas por el mercado se manifiestan en ofertas dirigidas pri-
mordialmente a generar una demanda especifica en un tiempo deter-
minado. De esta forma, las personas que se rigen por la Gltima moda
saben valorar su entorno social —su grupo de pares 'y de referencia—
seguin la adscripcion que realicen hacia las propiedades simbdlicas de
los Ultimos bienes de consumo que aparecen en el mercado. Estaiden-
tidad es un proyecto condenado a las constantes sucesiones.

Por lo tanto, podemos considerar un proceso de conversion y re-
conversion llevado a cabo mediante la constante yuxtaposicién de
identidades, lo cual forma personas cinéticas que adoptan estas varia-
ciones como un imperativo categorico.

De igual manera, esta constante yuxtapaosicion ha permitido la ex-
tensién de la l6gica del mercado a la esfera privada de los sujetos, 1o
gue permite que las personas integren procesos de obsolescencia ace-
lerada presentes en las variaciones de la of erta. La obsolescencia alude
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a la constante movilidad y proliferacion de alternativas de consumo,
su adquisicion y la eliminacion sistematica de |os bienes. De acuerdo a
ello, los cambios constantes y metddicos en las mercancias han lleva-
do a una desvalorizacion del ideal de permanencia, de lo estable, en
donde la norma es la valoracion hacia lo nuevo en si mismo (Lipo-
vetsky, 1990; 2002).

En las sociedades de consumo emerge, en consecuencia, una mo-
ral dirigida hacia la transicién obligada de los €l ementos-simbol os que
favorecen la interaccién socia. De acuerdo a ello, el refugio, amparo,
no estara reflgjado en la adscripcion a modelos tradicionales de vida
reflejados por la estabilidad de sus elementos, sino, méas bien, en €
permanente reciclgje de sus personalidades supeditadas a constante
nacimiento y muerte de bienes de consumo adquiridos en e mercado
(Baudrillard, 1969). Asi, la estabilidad en la vida moderna se hallara
relacionada con la capacidad de vivir en lo sucesivo, a adaptarse de la
mejor manera posible alas variaciones del mercado.

Se considera que los imperativos de la sociedad de consumo fa-
vorecen la fugacidad de los compromisos. Segun esto, la relacién es-
tablecida con |os bienes adquiridos en el mercado debe obedecer a una
satisfaccion inmediata de necesidades en e mismo proceso de compra,
donde no es necesario el valor tradicional de estabilidad, pues se lo
considera disfuncional.

Existe, por tanto, la persistente necesidad de aumentar el volumen
de las posesiones, de experimentar nuevos deseos, experiencias, y €
reemplazo permanente de los bienes. Por €llo, toda la simbologia inte-
grada a objeto de consumo trae consigo fecha de vencimiento, obso-
lescencia integraday dirigida por la oferta cambiante. Asi, la sociedad
de consumo actlia hacia la insatisfaccién constante de los consumido-
res, y esta insatisfaccion se lleva a cabo mediante la devaluacién de
los bienes mediante publicidad, marketing, medios de comunicacién,
entre otros (Bauman, 2005, 2006, 2007, 2008).

2. Mecanismos deintegracion-exclusion social
atravésdel consumo

La sociedad de consumo remite hacia —o pretende representar— un
ideal de democracia que intenta ser vinculo con un ideal de progresoy
promocion de posibilidades de acceso universal a los hienes de con-
sumo. Podemos considerar gue |os mensajes que comunican los bienes
alcanzan atodos los estratos sociales y son integrados constantemente
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en la vida cotidiana de las personas. Por eso, la capacidad de eleccion
de los sujetos se presentaa priori.

Se supone que €l acto de llevar a cabo una eleccién se encuentra
disponible para todos mediante distintos mecanismos de adquisicion
—por capacidad real de consumo o créditos— lo que exige y obliga,
a mismo tiempo, a entrar en el sistema cultural. De acuerdo a ello, la
eleccion es una actividad especifica que sentimos mas como libertad
gue como obligacion. De ahi que la eleccidn remita hacia € orden
politico y econémico de la sociedad, en cuanto la capacidad real de
eleccion esta distribuida desigualmente entre los estratos sociales
(Baudrillard, 1969).

En cierto sentido, |a persona posee, efectivamente, libertad dentro
del entramado de oferta existente en el mercado. Pero e problema no
lo constituye la eleccion en si misma, sino el hecho de que debe, tiene
y necesitallevar a cabo una eleccion o corre € riesgo latente de exclu-
sion. De la misma forma, esta libertad de eleccion representa un me-
canismo de estratificacion social, por cuanto a mayor pardmetro de
opciones presentes en € mercado (donde la persona puede optar y
gjercer sin restricciones la eleccion-apropiacion de bienes), més ato
serd el lugar que ocupe en la escala social (Bauman, 2005, 2007,
2008).

Segun laldgica de las ideas precedentes, debemos considerar que
la eleccion de consumo dentro del mercado se presenta basicamente
como una inversion que lleva a cabo el sujeto. En las sociedades con
capitalismo de consumo, las personas elevan el valor de mercado® de
si mismas mediante la adquisicién de bienes. De alli que se considere

1 Elevar el valor de mercado de si mismo através del consumo hace refe-
rencia a la constitucion de las personas como un objeto de consumo an-
tes de que sujeto. El individuo es objeto de consumo que adquiere valor
de venta de si mismo a través del consumo de bienes, 1o que le permite
generar una oferta frente a sus otros significativos que demandan un «ti-
po» de sujeto particular. Asimismo, le posibilita integrarse socia mente.
La nocién de valor de venta de si mismo presume la idea de considerar
el valor de cambio semantico de los bienes (Ibafiez, 1994). En toda so-
ciedad de consumo, las mercancias poseen un valor de uso, que hace re-
ferenciaala utilidad practica; un vaor de cambio econémico, en cuanto
alaretribucion monetaria del bien, y un valor de cambio seméntico, €l
cual alude a un conjunto de propiedades simbdlicas que poseen los bie-
nesy que se relaciona con lo que dicen o comunican sobre sus propieta-
rios, y que son significativas en lainteraccién con otros.
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el objeto de consumo como un medio de integracién social. No obs-
tante, cabe considerar que para ganarse €l estatus de consumidor y
gjercer los derechos relacionados, |a persona debe ser, antes gue todo,
un producto u objeto de consumo capaz de generar una demanda espe-
cifica. Actuar de modo diferente conlleva pena de exclusion, por €
hecho de que el individuo no ha podido elevar € valor de venta de si
mismo (Bauman, 2005, 2007, 2008). De ahi también que se considere
gue la apropiacion de los bienes presentes en la oferta esté guiada més
por intereses estéticos que éticos, porque los primeros conforman un
medio de integracion esencial en una cultura que fomenta el consumo.

Asi, en las personas existe e miedo a ser inadecuadas socia men-
te entre sus pares y este sentimiento es capitalizado por € mercado,
que otorga las marcas de pertenencia alos grupos.

Por ultimo, cabe considerar que la exclusion es una condicion si-
colégica 'y social. El bienestar y la felicidad se juzgan de acuerdo a
parametros socialmente valorados, donde la incapacidad e imposibili-
dad de las personas de alcanzar aquellos estdndares de gratificacion
genera necesariamente angustia y sufrimiento (Bauman, 2008).

3. El sujeto como objeto de consumo

En las sociedades de consumo hay una ideologia subyacente en €
objeto de consumo que se fundamenta en la nocién de funcionalidad.
Todo en e sistema socia tiende hacia ella, en una suerte de integra-
cion de elementos en un conjunto que busca la replicacion del orga-
nismo en especifico. De alli que se considere que € objeto de consu-
mo est integrado en un orden que satisface las necesidades de los
individuos. No obstante, esta funcién primaria del objeto destinado al
consumo —servicio de satisfaccidn de necesidades— se posterga por
una funcién secundaria que esta relacionada més por la combinacion,
control y manipulacion de signos. (Baudrillard, 1969).

Mediante € consumo, € sujeto reafirmay construye su identidad
por la via del estatus simbélico atribuido al objeto. Por eso, se consi-
dera que hay una demanda socia de personalidades mediada por los
bienes de consumo. Sin embargo, debemos recordar que estos se vuel-
ven obsoletos material y, méas aln, simbdlicamente, a consecuencia de
la creciente oferta del mercado.

En la dindmica del consumo se produce un permanente reciclaje,
conocimiento y muerte de los objetos que o sustentan. Al desarrollar
un consumo constante y variado, €l individuo integray elimina conti-



150 Juventud y consumo

nuamente las propiedades simbdlicas de |os bienes, lo que favorece un
proceso de permanente reciclaje de la personalidad mediada por la
connotacién de las mercancias. Por ello, se considera que es €l sujeto
quien se transforma en objeto de demanda social y econémica, porque
incorpora para si mismo las variaciones en la oferta del mercado. Se-
gun esta dindmica, se pueden considerar, ademas, que las diferencias
estaran dadas por |a poblacion objetivo que se procura a través de la
oferta, en donde la capacidad de eleccion sera estructurada de antema-
no por los mismos productos que se ofrecen (Baudrillard, 1969).

De acuerdo a las ideas precedentes, las personas que integran el
conjunto socia pasan a ser consideradas como bienes de consumo,
objetos. El individuo debera internaizar en si mismo la idea de un
producto que se oferta de la mejor forma posible a fin de ganar €
aprecio y la estima social. Segin la gama de ofertas existente en €l
mercado, que préacticamente demanda un tipo de sujeto social, las per-
sonas deberan elevar su valor de mercado a través de un continuo
consumo de bienes que eleven la atencion de potenciales comprado-
res; asimismo, €l proceso delimita la pertenencia a grupo de referen-
cia de los sujetos. De dli que se considere que hay un imperativo en
|as sociedades de consumo: nadie es consumidor —sujeto—, sin antes
convertirse en producto —objeto—; la persona debera integrar para si
misma la funcionalidad simbdlica de los bienes y su constante trans-
formacion (Bauman, 2005, 2007, 2008).

Una persona eleva su valor de mercado a través del consumo de
distintos bienes, pero debera poseer una actitud permisivaa cambio e
integrar un complejo nimero de simbolos variables atribuidos a los
objetos. Esto le permitira, a su vez, generar una oferta de si misma. De
ello se deriva que € objeto de consumo es constantemente superado
por otros promovidos por € mercado, los cuales poseen nuevos valo-
res impregnados que se transfieren a quienes los posean. Por eso que
los consumidores idedles, para transformarse en objetos de demanda
constante, reciclan su imagen a semejanza de las atribuciones relacio-
nadas con los bienes, |0 que les permite integrarse a un espacio socia
en constante transformacién. Por |o tanto, la adscripcion a modelo de
mercado en la construccién de las identidades es un prerrequisito fun-
cional que media relaciones sociales de todo tipo (Bauman, 2005,
2007, 2008).

Por consiguiente, la persona, concebida como producto que busca
constantemente elevar su valor de mercado frente a otros, sigue con
atencién las variaciones del mercado de bienes de consumo de modo
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de aumentar su atractivo persona. Asimismo, esta conversion del
sujeto en objeto hay que considerarla dentro de un complejo de rela-
ciones con los componentes de la cultura del consumo que se integran
en la construccion de las identidades y, a la vez, suponer que la diné
mica del mercado seinvolucra en |as relaciones interhumanas.

4. Bricolagey homologia

Desde la semidtica, se pueden considerar dos elementos de andlisis
(Feixa, 1996) que permiten comprender la base cultural de lajuventud
gue se expresa en la conformacion del estilo (sistema organizado de
elementos materiales e inmateriales que otorgan identidad de grupo):
€l bricolage y la homologia.

El primero se define como la organizacién de objetos y simbolos
presentes en un contexto cultural, que son reinterpretados seguin par&
metros culturales propios del grupo. Aquella conversion se manifiesta
en ateracidén de objetos, inversion y exageracion de significados y
sistemas de arreglo segn un lenguaje propio del grupo.

La homologia se entiende como una asociacion de objetos, estilo
e identidad que define a un grupo especifico. O sea, se produce una
agrupacion de elementos que diferencian y estructuran un sistema de
significados y acciones compartidos por los integrantes de ese grupo,
lo que genera su identificacion con determinados accesorios y orna-
mentos que pueden ser equivalentes a sus perspectivas asociativas.

5. Posicionamientoy diferenciacién

De acuerdo a Mariani (S/F), en €l estudio cultural de la juventud los
patrones de consumo de sus integrantes permiten que se consideren
pardmetros de andlisis propios de las empresas. El autor considera que
existe una relacion cada vez mas estrecha entre las formas de agrupa
cion de las juventudes y las actividades de marketing, que mediante
estudios de mercado, publicidad y andlisis cuantitativos y cualitativos
delimitan la oferta hacia un segmento especifico de consumidores.
Segun lo anterior, las formas de agrupacién adolescente representan
paralas empresas nichos de consumidores, y, al mismo tiempo, puntos
de referencia ala hora de acometer una producciéon creativa.

L os estudios de mercado han desarrollado métodos y técnicas de
investigacion que procuran orientar la oferta 'y condicionar el consu-
mo. Ademas, tratan de delimitar la oferta hacia grupos de consumido-
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res de referencia —segmentos—, como también de canadlizar la de-
manda de consumidores potenciales. De acuerdo a ello, las empresas
tratan de sintetizar los estilos de vida, valores y representaciones en
determinadas marcas —productos— que los expresen. Esto es, cons-
truyen unaidentidad de marca—brand identiy—

Por lo tanto, dos conceptos propios del marketing son considera-
dos en la disposicion cultural de la juventud en sus procesos de con-
sumo: posicionamiento y diferenciacién, que toman consistencia en
los procesos de comercializacion que intentan establecer una determi-
nada identidad de marca.

Dentro de este contexto, posicionamiento y diferenciacion estan di-
rectamente relacionados. Al posicionar determinada marca—producto—
se toma en cuenta su espacio de referenciay € de su competencia. Por
es0 se dice que € posicionamiento delimita las caracteristicas del grupo
de consumidores de referencia y define las propiedades del producto
dentro de laamplia gama de of erta existente en € mercado, lo que posibi-
lita su conexién con los compradores potenciales. Por consiguiente, se
produce, a mismo tiempo, la diferenciacion de la marcay la afirmacién
de suidentidad en agquelladiferencia.

En sintesis, se puede considerar un constante posicionamiento de
bienes de consumo vinculados con determinadas formas de agrupa-
cion cultural de la juventud, merced a que las propiedades simbdlicas
de los objetos expresan caracteristicas propias del grupo. Al mismo
tiempo, estas précticas permiten un proceso posicionamiento en los
jovenes, porgue se establece unaidentidad grupal e individual median-
te una diferenciacion con otros grupos de referenciay/o de oposicién.

6. Sobrelapublicidad

Hay que considerar la publicidad, principalmente, como discurso y
mensgje del mercado sobre los bienes de consumo. O sea, una conno-
tacion misma que integra una doble acepcion: discurso y objeto de
consumo alavez. Su funcién principal, objetiva, es—o deberia ser—
la de comunicar las propiedades y caracteristicas de los bienes. No
obstante, con las propiedades simbdlicas que comunica, su funcién
secundaria —que remite a valores estéticos— cdlificay jerarquizalas
relaciones sociales a través de laformalizacién de un sistema de signi-
ficados accesibles a todos los grupos humanos, con lo cua permite
gue se establezcan puntos de referencia para evaluar €l estatus social
mediante la adscripcién y adquisicién de bienes (Baudrillard, 1969).
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La publicidad clasificay, a mismo tiempo, ordena a los consu-
midores. Segun €llo, orienta una equivalenciay orden en los procesos
de consumo (Ibéfiez, 1994).

La equivalencia clasifica y delimita a los consumidores segin las
marcas/productos que comparten. Se da una afiliacion seglin preferen-
cias, que definen las fronteras del grupo. En €l caso ddl sentido de orden,
e consumo define una clase defiliacidn de los consumidores, losliga, los
categorizay losjerarquiza. Laequivalencia separa, y € orden, agrupa.

Segun lo precedente, se puede considerar la ficcion de que los
productos resultan accesibles para todos. Los bienes ya estén dirigidos
a consumidores especificos, 1o cual mide las distancias en la escala
social. Por consiguiente, se considera como paraddjicalafuncion de la
publicidad: funciona, de manera oculta, de acuerdo a la clasificacion,
ordenamiento y mediacién de los bienes. De acuerdo a ello, posee un
mecanismo de coaccién moralizante, pues produce la necesidad de
consumir; y hay una funcidn sugestiva que remite a la estética, produ-
ce el deseo de consumir (Ibafiez, 1994).

Por otro lado, se debe considerar que con los mensajes transmiti-
dos por la publicidad se persigue una persuasion constante, que con-
signa la idea de un consumo esencialmente dirigido. Pero, por la gran
cantidad de avisos publicitarios circulando en €l espacio social, hay
una reaccion de saturacion. De alli laidea de que € mensaje persuade
y disuade a mismo tiempo. Sin embargo, la publicidad debe su efica-
ciaaunalégicade fabulay adhesidn: no se cree en los mensges, pero
las acciones son llevadas a cabo como s se creyesen en ellos. De ahi
gue se dirige unaidea de proteccion y gratificacion de los deseos me-
diante los bienes de consumo; el mensaje comunica un espacio donde
los deseos, necesidades y gratificaciones se obtendran mediante €
consumo (Baudrillard, 1969).

Para concluir, podemos observar gque la publicidad representa €l
mecanismo fundamental por €l cual se comunican los valores social-
mente relevantes que les son adjudicados a los bienes de consumo.
Como consecuencia, establece pardmetros simbdlicos mediante los
cuales las personas guian la construccién de su identidad. Asimismo,
el mensgje consumido remite a un mundo idealizado, pero posible de
alcanzar si se adoptan los medios que la publicidad pregona, y promo-
ciona constantemente sensaciones nuevas, 1o que permite devaluar en
forma sistemética la vida comun que llevan las personas, porque las
enfrenta a la opulencia y fascinacién por bienes y articulos de consu-
mo de Ultima generacion.
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I11. CONSIDERACIONESFINALES

Podriamos decir que la cultura del consumo en Chile ya se ha instau-
rado en laidiosincrasia nacional, pues cada vez mas hay una adscrip-
cién a consumo de bienes como medio de identificacion social, auto-
rrealizacién persona y como una estética de la vida, donde larelevan-
ciade la simbologia del objeto se ha vuelto un vaor en si mismo. Co-
mo menciona el Programa de las Naciones Unidas para € Desarrollo
2002, en nuestro pais e consumo ha pasado a adquirir un «significado
similar a que tenia antes € trabgjo. Seria la cristalizacion fisicade la
identidad individual, al tiempo que un nuevo anclaje material a vincu-
lo social» (PNUD, 2002:98).

En este contexto de la sociedad chilena, el consumo se presenta
de suma importancia en las formas de vida y desenvolvimiento social
de lajuventud. Podemos considerar la variacién del endeudamiento en
los jovenes entre lav y VI Encuesta Nacional de la Juventud llevada a
cabo por € Instituto Nacional de la Juventud (INJUV) en los afios 2006
y 2009, respectivamente. De acuerdo a €ello, para €l estudio del afio
2006 éste alcanzaba 33,18% del total de la muestra, cifra que aumentd
en 17 puntos porcentuales alcanzando 50,6% de endeudados para €l
afo 2009 (INJuv, 2007, 2009). Este porcentgje de endeudamiento en
los jovenes, para € caso de la VI encuesta naciona, se asocia directa
mente con & consumo, distribuido entre casas comerciades —57,3%—,
tarjetas de crédito —33,7%— y créditos de consumo —20,7%—
(INJuv, 2009). Si bien las cifras anteriores son referenciales, presentan
un espacio objetivo de participacién de los jovenes.

Debemos considerar, ademés, que el andlisis de las formas y/o
consecuencias practicas que adopta € consumo se halla aln en cier-
nes, tanto a nivel de la sociedad en su conjunto como de la juventud
en particular. Por un extremo, se ha considerado que la masificacion
del consumo propicia una forma de ciudadania mercantilizada, que
responde a una constante despolitizacion y disciplinamiento de la so-
ciedad (Moulian, 1997; Larrain, 2001). No obstante, estas considera-
ciones distan en la actualidad de contrastacién empirica, 10 que no
implica necesariamente que sean menos rel evantes.

De acuerdo al conocimiento sobre €l consumo en los jévenes y
las formas que adopta, desarrollamos un marco de analisis que permita
ser una base para una problematizacion ulterior de los procesos de
consumo en lajuventud, o bien, que oriente una comprension inicial.
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Mencionamos que el consumo en la juventud se presenta princi-
palmente como un proceso de construccion de las identidades y como
integracion social, al mismo tiempo. Dentro de este proceso, |os jove-
nes no llevan a cabo un consumo particular con el que puedan estruc-
turar su identidad e integrarse socialmente, ni en un mercado en espe-
cifico. Hay una dindmica constante de interaccion de consumos que se
desarrollan, basicamente, en dos espacios significativos. Como apun-
tébamos en los apartados iniciales de este ensayo, nos encontramos
ante un consumo que se desarrolla en el mercado oficia y otro que se
relaciona con el dmbito subcultura de la juventud, esto es, dentro de
una economiainformal.

Siguiendo lo anterior, €l desarrollo del cuerpo de elementos tedri-
cos los consideramos como interrel acionados, y toman consistencia en
aquellos espacios donde se desenvuelve el consumo en los jovenes. De
alli la necesidad de tomar en cuenta los elementos estructurales de las
sociedades de consumo y os componentes culturales de la juventud.

Segln lo postulado, a modo de sintesis relacional, podemos men-
cionar que los procesos de conformacion de la identidad dependeran
de como los otros procesos significativos del sujeto reconozcan al
individuo. Y e autorreconocimiento obedecera a ese reconocimiento
externo: la personaintegra el medio social como el espacio de referen-
ciapor € cual se juzga asi mismo. Para lograr aguel reconocimiento
externo —permite a su vez elevar la autoestima—, € sujeto puede, a
través del consumo, Ilevar a cabo una personalizacion de su identidad,
pues el objeto, dotado de connotaciones sociales especificas, comuni-
ca unaidentidad que se relaciona, a mismo tiempo, con un sentido de
pertenencia. Por o tanto, las mercancias permiten una construccion y
expresion de laidentidad y, asimismo, son un mecanismo de integra-
cion a grupo de paresy alasociedad en su conjunto.

Por la l6gica variacion de la oferta de bienes en el mercado, se
considera que la construccion de la identidad es una tarea constante.
La identidad, mediada por los bienes, necesita integrar laidea de cam-
bio socia y transformacion personal con €l caracter de prerrequisito
funcional para desenvolverse socialmente en € mercado. Y tales ca
racteristicas permiten calificar los modos de vida de las personas como
esencialmente cinéticos, porque € cambio y la transformacion perso-
nal son considerados vaores en si mismos. De acuerdo a ello, hay una
constante fragmentacion del Y o que obedece a un permanente proceso
de conversién y reconversion de las personalidades por la necesidad
de vivir en lo sucesivo. Asi, se presentan procesos de obsolescencia de
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las identidades, que permite reconocer la extensiéon de la logica del
mercado alas relaciones socialesy al espacio privado de lavida.

Seglin lo razonado, €l adoptar este cambio constante en la perso-
nalidad permitira a individuo integrarse socialmente a un espacio de
sucesivas transformaciones. Esta idea de variacion continua permite
interpretar la conformacion del sujeto como objeto de consumo.

El medio social valora significativamente la adopcion del modelo
cultural. Y este aprecio social estara en directarelacion con € reciclaje
de la personalidad. O sea, € sujeto demanda, pero a mismo tiempo se
ofrece segin parametros identitarios que determinan la pertenencia a
un grupo social especifico. En relacion a ello, la persona aumenta el
valor de mercado de si misma con &l consumo. Asi, los bienes agrupan
ciertos significados y valoraciones que asume € individuo, lo que le
permite expresar un determinado estatus social.

Siguiendo la linea argumentativa precedente, las elecciones de
consumo |llevadas a cabo en el mercado se presentaran principa mente
COmo una inversion, una garantia de integracion social. La eleccion
remite alaidea de adaptarse alos cambios que acontecen en el merca-
do. Con €llo, se puede considerar que hay un estado de indetermina-
cion socia del sujeto que se remedia mediante el consumo. La persona
Ileva a cabo elecciones para solventar una exclusion y desvalorizacion
socia latente y que responden a una necesidad de integracion social
gue se estructura como normasocial.

La dindmica anterior de integracion socia y construccién de la
identidad se puede vincular con la sociedad en su conjunto, pero, a
mismo tiempo, con las formas de agregacion juvenil. Asimismo, se
puede suponer tanto con respecto a la expresion del grupo, como ala
expresion privativa e individua de las personas.

Los grupos de jévenes comparten ciertos elementos identitarios
gue articulan la relacién entre sus miembros y con la sociedad en su
conjunto. Vale decir, los procesos de consumo de mercancias permiten
a individuo identificarse con cierto grupo de referencia, y a grupo
expresar su identidad especifica frente a otros conglomerados y frente
alasociedad.

Estas formas de expresion, tanto grupales como individuales, to-
man consistencia a través ddl estilo, el cua se estructura en procesos
de bricolage y homologia —no obstante, no son los Uinicos que permi-
ten la disposicion del estilo—, que estan directamente relacionados
con procedimientos de consumo. Asi, e primero manipula y reinter-
preta los significados de | os objetos para otorgarles otros nuevos en un
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contexto determinado; y € segundo permite la asociacién de un grupo
con elementos identitarios especificos.

Asimismo, en la determinacion identitaria a través de un consumo
expresivo hay mecanismos de posicionamiento que permiten estable-
cer un espacio referencial por €l cual se delimitan las caracteristicas
propias del grupo y del sujeto, de manera que haya una diferenciacion
que permita afirmar unaidentidad especifica.

Por Ultimo, cabe considerar la publicidad como discurso y mensa-
je del mercado con los cuales se devallan sociamente los bienes de
consumo. La publicidad es discurso y objeto de consumo que clasifica
y jerarquiza las relaciones sociaes con los bienes. Asi, se presenta
como un punto de referencia que evalUa el estatus social de las perso-
nas expuestas a su mensgje. Por consiguiente, se considera moralizan-
te, pero a mismo tiempo sugestiva.

En definitiva, e marco analitico presentado permite contextuali-
zar y considerar las relaciones de consumo que se establecen entre €l
individuo en particular y € nivel grupal, en relacion con los parame-
tros culturales de una sociedad que adopta un capitalismo de consumo.
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