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Consumo cultural y subjetividades massmediaticas. €l lugar de las
infancias y las juventudes

La Generacion Superpoderosa

Por LauralLagos

«Al desmontar criticamented sistemacompleo que

los construye como jovenes, encontrariamos que bgjo esa
denominacién o categoriano se ocultaninguna«esencia,
Sino que, entodo caso, en ella habitan hombresy mujeres
queintentan congtruirseapartir de su relacién conlosotros
y afirmarseen & mundo.»

RossanaReguillo Cruz (2000).

Del kmamatequiero» al kmamaquiero...».

Esinteresante detenerse aobservar cdmo secomportan los nifiosy adolescentesen los programas
detelevision, enlaspéiculas, enInternet y enlas publicidades que circulan enlos distintos medios.
Parecieraque laimagen dd nifio docil y obediente haquedado muy atrésy hoy estan mas cercanosa
lafiguradel «demonio de tazmania», quelosadultos no pueden mangar, que a«las blancas palomitas»
de Jacinta Pichimahuida-1-.

Escomo s suscomportamientos derivaran de unaesencia revoltosa, caprichosaeimpertinenteque
lesotorga poder y ciertaautonomiafrente a sus padresy maestros. En este sentido, losmediosy la
publicidad se autoproclaman como revel adoresde estanuevaredidad, ellossimplementereflgarian
lo que ocurreenlaescuda, enlacasay enlaciudad y responderian alas demandas de consumo de
estanuevageneracion. Hay unintento por presentar esasimagenescomo naturales, verdaderas, y en
edteterreno, € lengugje audiovisua cuentaconinteresantesrecursos paracrear efectosde verosmili-
tud: es unlenguaje en movimiento que recrea escenasde lavidacotidianay lacamaraaparece como
testigo de estos procesos de cambio. Los medios serian laventanaa mundo, que lo captariaen su
mismaesencia

Sinembargo, lainfanciay lajuventud no pueden ser tratadas como identidades esenciales porque
en verdad son categorias construidas con ayudadel lenguaje. Esdecir, los medios no muestran sino
gue construyen representaci ones, imagenes, nunca neutras, através de susdiscursosacercade qué
esser nifio y joven acomienzosdel nuevo siglo. Estasrepresentaciones encadenadasy reiteradas se
refuerzan mutuamente desde latele, lasrevidtas, laradio e Internet y construyen unaidentidad delos
nifiosy jovenes como consumidor es con capacidad de persuasion frente a sus padres. En este senti-
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do, tal como sostiene VivianaMinzi (2003), Licenciadaen CienciasdelaComunicacionenlaUBAYy
especialistaen larelacion nifios, los mediosy laeducacion, «lafamiliay la escuela conviven, cont
piten, negocian con otras nuevas agencias «comerciales», productoras de sentido colectivo».
Hoy el mercado se ha afianzado como agente socializador en un contexto de multiplicacion de
agentesy referenteseducativos. Lo que lasagencias comerciadesy losmedios privatizados muestran
son representacionesque estén en d lugar de losverdaderos sujetos de carney hueso, y € riesgo de
tomar estasrepresentaciones por larealidad mismaes cagr enlaesencidizacion delasnuevasgenera
cionescomo s setratarade un dato natural y no de unaconstruccion social e histérica.

A suvez, estaconsgtruccion de sentido nuncaesunilateral sno multidireccional. Laidentidad no es
estética, ni refiere aun estado de cosas, Sno que esta en un constante proceso de cambio y transfor-
maciony se configura dentro del campo delalucha por €l sentido y, en consecuencia, por posiciones
de poder dentro de la sociedad. Entonces, si hay lucha, no nos podemos centrar exclusvamente en
uno de los polos, tenemos que integrar a sujeto nifio y al sujeto joven en esta luchay ver como
negocian estos sentidos, cdmo selosapropia, quéhacen conellos.

Los chicos no son sblo activos alahora de bucear por Internet, chatear y mandar mensajes de
texto. Son activosen susformasde pensar y dar sentido al mundo que losrodea. RossanaReguillo
Cruz, quien estudialaemergenciadelasculturasjuvenileslatinoamericanas, destacaque «s € consu-
Mo Sirve para pensar, como ha sefialado Garcia Canclini, es porque su andlisis permite entender
las distintas configuraciones del mundo que de maneras contradictoriasy complejas|osjovenes
construyen a partir de sus vinculos con las industrias culturales pero anclados en sus propios
colectivoso lugares de significacion.» (Reguillo Cruz, 2000: 71).

Debemos detenernos nuevamente en el sujeto paraque ese nifio que decide sobrelascomprasde
lacasatambién seavisto en su capacidad de negociar sentidosy atribuir los propiosalas representa-
cionesquesedanded. Seriaunbuen gercicio darlesla palabra paraver s podemosdeconstruir las
imégenes de nifio impertinentey consumista desenfrenado. Lapregunta por laidentidad delos chicos
en e nuevo milenio deberiaservirnosparaacercarnosaellosy parareforzar sus capacidades criticas
frente alaomnipotenciadel mercado que invade susvidas cotidianas. Quelaescuelase enojeo se
resigne no ayudaaque loschicos crezcan con mayor libertad. Parecieraque € hecho de haber nacido
enlallamada Sociedad dela I nformaci én hace que no necesiten de nadamas porqgue las posibilida-
des de comunicacién, interactividad y democracia estarian aseguradas. Latecnologiaserialo queles
confiere poder y potenciariasus habilidades.

Como los personajes de fantasia que consumen en la tele, nace una generacion superpoderosa
frenteasuspadresy su relacion con el mercado quedasin mediacidn porquelosmayores se Senten
excluidosde esoscodigos. LaFamiliay laEscuelareaccionan con ladistanciasin darse cuentaque a
lo Unico que gportan esaque el Mercado ganelapartida.

Dd «nifiodepuntaen blanco» al «nifio en € blanco del M ercado»

Lo que mediaentre el modelo de nifio- alumno obediente dela EscuelaNormal publicaalafigura
del nifio-consumidor «caprichoso» e hiperconectado no es un salto abrupto sino un proceso de
reconfiguracion de identidad que se fue desarrollando apartir delasegundamitad del siglo XX y que
estuvo relacionado con cambios, no solo econdmicos, sino también politicosy socialesenlos que
digintos actoreseintereses estuvieron involucrados. Sin embargo, parecieraque un dianos hubiése-
mos despertado en lallamada «Sociedad de lainformacion» como s ésta hubiese nacido de manera
independiente alaactividad humanatomando laformade unafuerzaarrolladoragque marcael ritmo de
nuestrasvidas. Escomo s latecnologiafueraunafuerzaauténomay engendrase «nativos» digitales
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con competenciasinnatasy sed de consumo de «do Ultimo». En estaescena, €l Mercado solo vendria
asatisfacer las necesidades de «la generacion digital», tal como ladenomina David Buckingham
(2007), profesor einvestigador londinense epecidizado enlasinteraccionesde nifiosy jovenes con
lasnuevastecnoldgicas.

En este contexto, las poderosasy globalizadas agencias comerciales han ocupado unrol fundamen-
tal y protagdnico por su capacidad de entender los cambios, més que la Escuela o la Familia que
parecen haberse quedado detenidos en un estadio anterior. El desafio, entonces, es ubicar fendbmenos
del presente dentro de unamirada que apunte a unatemporalidad méslarga, esdecir, histéricay no
reduccionista. Lapreponderanciadel Mercado como agente socializador y laconsecuente ubicacion
delasinfanciasy juventudesen € lugar de consumidores sedebe afactores que exceden lagparicion
delasnuevastecnologias delainformacion (TI1CS) enlosultimosafios. Asi, Minzi (2003) y Reguillo
Cruz (2000) aportan un enfoque mésglobal y destacan el periodo de lasegundaposguerracomo un
momento de crecimiento delos esténdaresdeviday surgimiento de un nuevo ordeninternaciona enel
que los vencedores comenzaron aimponer sus estilos devida através de bienes culturales. Estos
fueron difundidos através de un mercado sin fronteras dentro del contexto de crecimiento de una
industriaglobalizada

En términos de politicaecondmica, este periodo significo €l desplazamiento y criticade un Estado
Benefactor con elevado gasto publico, y lacentralidad de politicas Neoliberales que favorecieron la
supremaciade libre comercio y lacas nulaintervencion estatd. EI Mercado comenzd aimponer suley
y su légicaexpansionistaen blsqueda de nuevos clientesy esto lo llevé aponer e foco enun nuevo
segmento: € infantil y e juvenil, que hasta ese entonces no habian sido consideradosen tanto consumi-
dores. Y parallevar acabo estamision construyd a un nifio/joven con capacidad decompraque desea
loshienespuestos en circulacion y quetiene lafuerzasuficiente parainfluir asus mayores.

Retomando aMinzi, podriamos decir que el mercado no solo crea masas de productossino que
también configuraasusconsumidores. El desarrollo paralelo delasnuevastecnologiasde lainforma:
cion junto conlostradicionales medios de comunicacion propicio ladifusony naturdizacion de esta
imagen de nifio consumidor enlasociedad.

Lospadres, por su parte, cond afén de satisfacer losdeseosde sus hijosaumentaronlos nivelesde
permisividad sin tener en cuenta que «a través de la interaccion con los productos y agencias
instaladas por el mercado, o mas peguefios no solo gastan dinero y consumen productos sino
gue organi zan muchas de sus acciones cotidianas, construyen conoci mientos acerca del entorno
y edifican suidentidad». (Minzi, 2003: 257). Esestadimension smbalica-cultural del consumo la
gue debe ser puestabgjo lalupaparaver qué estilosde vida, valoresy conductas estén siendo propi-
ciadas desde entidades comerciales que no gpuntan al bien social sno amultiplicar susganancias. Este
esfuerzo por evaluar las distintas dimensiones de estos procesosy ubicarlos dentro de un enfoque
socio- histérico no es envano, yaque nos permite entender mgjor y problematizar € escenario cotidia
no que se nosvuelve natura, paraseguir planteando interrogantesen donde muchas vecesno los hay.
Masaln, nos permite comenzar a pensar en posibleslineasde accion paratranstarlosde un modo
maés responsabley democrético.

¢Y cud seriael mejor lugar parapensar de unmodo critico estos procesos que implican nuevos
consumos eintercambio de sentidos entrelosnifiosy jovenes? Sinlugar adudas, laEscudlaposeeun
fuerte potencid paragenerar unaaternativacultural, pero hoy, lamentablemente, esvistacomo ingtitu-
cion «desconectada» del mundo digital. Ladispersiony fragmentacion del saber puso enjaqueala
escuela, queenlugar deintentar entender las nuevas précticas culturales delosalumnos, los estigmetizéd
por «dispersos» y poco comprometidos. Estaactitud reaccionariatrgjo apargjadaqueel Mercado se
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vendieracomo lameor solucién para«salvar» alaeducacion desu crisisdadalapoca capacidad del
sistema educativo formal paraentender los cambiosy losintereses de las nuevas generaciones. El
Mercado le guifiael ojo alos nifiosy jovenes brindandoles|o queellos «supuestamente» desean, pero
en verdad las agencias comerciales «plantean escenarios y objetos que definen deseos, valoresy
accionesdesdefuerade consumidor» (Minzi, 2003: 274). Y eslapreguntapor estosvaores movi-
lizadoslaqueno puede hacerse esperar.

¢«Infanciay juventud» o «infanciasy juventudes»?

Enunintento por desnaturdizar lacategoriadejuventud, RossanaReguillo Cruz enfatiza«el error
gue puede representar pensar a este grupo social como un continuo temporal y ahistorico». Mas
aun, sostiene que «losjévenes no constituyen una categoria homogénea, no comparten |os mo-
dosdeinserciénen la estructura social» y por lo tanto «sus esquemas de representaci 6n configu-
ran campos de accion diferenciados y desiguales.» (Reguillo Cruz, 2000: 30). Este planteo es
contundente a reconocer d sujeto joveny, por qué no, también alos nifios en su heterogeneidad.

Si bien lavariable econémicayaes un primer factor de diferenciacion entre el colectivo nifioso
jovenes que dacuenta de importantes brechas socio-econdmicasy distintas posibilidadesde acceso a
los bienes culturales, también existe otro tipo de heterogeneidad que atraviesaatodos los nifiosy
jovenes por igud. Estaserefiere asus distintasformas de construir sentido apartir delo que consu-
men, anclados en sus propias experiencias. El concepto de «comunidades de sentido», definido por
Reguillo Cruz (2000), hace hincapié en € papel activo delosjévenes, en su capacidad paranegociar
sentidos eimprimir los propios como sefiales deidentificacion-diferenciacion.

Si bien el Mercado se erige por brindarle acadagrupo lo que necesita paradiferenciarse y encon-
trar su propio estilo, en verdad lo que hace esintegrar y homogeneizar. Y, tal como dice Minzi, la
«variedad» esunailusién. Latendenciahacialamasificacion y globalizacién de marcasidentitarias es
cadavez mayor, pero entre el mercado y los consumidoresinfantilesy juveniles hay mediaciones, es
decir, hay movimientosde asimilacién, rechazo y redefinicion de aquello quelos empresarios propo-
nen.

Garcia Canclini (1999) ofrece una caracterizacion interesante de los objetos a ser consumidos
como «textos abiertos», ya que son los consumidoreslos que completan el sentido al apropiarsede
ellos. Enlamismalinea, Reguillo Cruz planteaque alosfenémenosde globalizaciony mundializacion
delaculturasele oponen fendmenos de «relocdizacion» apartir de sus contextos socio-espacidesy
suspropiassubjetividades. Asi, los colectivosjuvenilestendrian la capacidad de conformar «comuni-
dades de sentido»: grupos como pequefios movimientossociales movidos por ununiverso de sentidos
comunesquelosagluting, sentidos quetendrian quever con susexperienciaslocales heterogéneasy no
con los modelos globales y masivos. Estos planteos se distancian de una mirada apocaliptica con
respecto a Mercado yaque dotanalos sujetos de capacidad de re-significacion delo que consumen.

Laimagen dd nifio enriesgo, fécil deinfluir y explotar esrdativizadayaqueno habriaconvergencia
absolutaentrelos efectos que laindustriacultural intentagenerar y lo que los chicos hacen conlo que
consumen. En estalinea de investigacién se puede ubicar losaportes desde la semiologiade Crigtina
Corea (2004), quien nos habla de modalidades de recepcion sumamente activas delas tele audiencias
infantilesy juveniles. Coreaenfatizala cantidad de interacciones que los chicos establecen con los
programasquemiranenlateleparalidiar contralaevaporacion de lainformacion, por gemplo, miran
unapdiculay luego piden el disfraz y el CD, coleccionan figuritasy conversan sobre eso.

Coreave a consumo como Proceso que no se agotaen un acto de recepcion momentaneo, Sino
gue contindiaen otras practicas ala que los chicos otorgan sentidos. Sin embargo, €l riesgo seria
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sobrevalorar las negociaciones que puedan hacer los chicos con lo que consumen, yaque susjuegos,
las interacciones con sus pares, sus deseos, charlas, y todas las actividades que generen no seran
completamente independientes de lo queel Mercado marque como lo posible, 1o pensable, |o desea-
ble.

El consumidor escresativo cuando se apropiade los productos pero no completamente creador.
Minzi utilizalameté&foradel teatro paraentender mgor estefendmeno al decir que el mercado plantea
laescena, el temay lautileria, esdecir, construyelasfronteras del mundo infantil. Entonceslaclave
seriano caer en ninguno delos polos posibles deinterpretacion delos consumos culturales por parte
deloscolectivosinfantilesjuveniles: ni sujetospasivos quetoman lo quedictaminael Mercado td cud
esofrecido, ni sujetos capaces de crear, con aquello que consumen, productosy sentidos completa-
mente opuestosalo que se proponen losempresarios.

Transformando los «super poderes» en poder dereflexion.

El desafio que quedaaqui planteado es e de cuestionar algunasimégenes que nosinvaden acerca
delosnifiosy jovenesen relacion con suscomportamientosfrente a Mercado. Sedebe desplazar la
ideade «esencia» y proponer en sulugar lade unaidentidad como representaci dn que escongtruida
desde lugaresde poder. Entonces antelapregunta: ¢Jos chicos son caprichosos, demandantes, dis-
persosy consumistas, 0 setrata delaimagen que el mercado y los medios construyen y refuerzan
paraconvertirlos en suj etos consumidor es de sus productos globalizados?, nosinclinamos por la
segunda opcion. LaEscuela, por su parte, es un ambito ampliamente rico en el que pueden nacer
dternativas culturales solo s se desplazade laposicion derechazo que adopto enlas Ultimas décadas
hacia estos dumnos que se muestran «dispersos» y aquienes nada pareceinteresarles con excepcion
delnternet.

Reprimir susinteresesno hace mésquedgiar que el Mercado tomelapostacomo agente sociaizador
y que, aunque los chicos puedan dar a sus précticas sentidos propios, siempre va a haber lineas
directrices marcadas desde organizaciones comerciales con findidad de lucro. Enoposicion, laEscue-
lapodriasentarse adialogar con losnifiosy jovenes, escucharlosy no deslegitimar sus consumos
antes de conocerlos, plantear interrogantes adonde no los hay y darles la oportunidad de crear y
disfrutar de laexperienciade aprendizgje dentro delaingtitucion escolar.

Un buen gjercicio podriaser motivar preguntas acercade las representaciones de nifio que son
vehiculizadas por sus programas de TV favoritos, intentar hacerlasvisiblesy ver en qué sentido se
sienten identificados con esasimégenes. La Escueladebeincorporar los saberesqueloschicostraen
desde sus experiencias cotidianas en interaccion con susparesy distintostiposde bienes culturales,
debe vdorar asusaumnos entanto sujetos con capacidad de reflexion y pensamiento propio eincor-
porar sus saberesprevios paragenerar puentesde comunicaciony contacto. Lograr esegercicio de
reflexion sinlaayudadela Escuelano esimposible pero si mucho mésdificil. Dichaingtitucion esuno
deloslugares privilegiados paraimpulsar e debate y motivar un pensamiento critico enlos chicos
acercadelas representaciones construidas sobre ellos mismos desde agenciasde poder.
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Notas

-1- Famosa serie televisivaargentinade ladécadadelos 60'
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