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RESUMEN

Se presentan los resultados preliminares de una investigacion que analiza la
centralidad que los objetos de consumo alcanzan en los procesos de indivi-
duacién de adolescentes. Se describen algunas dindmicas que pueden reco-
nocerse en los relatos de vida de ocho adolescentes santiaguinos, como la
busqueda de la personalizacion a través del consumo de objetos en serie y de
moda y las potencialidades-limitaciones consecuentes de la ubicacion en el
espacio social. Desde los mismos sujetos se advierte la reconstruccioén per-
manente de los relatos, la que se mueve simultaneamente entre la filiacion a
significaciones imaginarias que se encarnan en grupos especificos de refe-
rencia, y la oposicion a otras, que se encarnan en grupos rechazados.
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RESUMO

Sao apresentados os resultados preliminares de uma pesquisa que analisa a
centralidade dos objetos de consumo nos processos de individuagdo de ado-
lescentes. Sao descritas algumas dinamicas reconheciveis nos relatos de vida
de oito adolescentes de Santiago, como a busca da personalizacdo através do
consumo de produtos em série e de moda e as potencialidades e limites de-
correntes da posi¢do no espago social. A partir dos mesmos sujeitos, observa-
se a reconstrugdo permanente dos relatos, que move-se simultancamente
entre a filiagdo a significados imaginarios incorporados a grupos especificos
de referéncia, e a oposicao a outros incorporados a grupos excluidos.

PALAVRAS CHAVE: CONSUMO SIMBOLICO, PERSONALIZACAO, MODA,
ADOLESCENCIA

ABSTRACT

Preliminary results of a research that analyses the centrality that consumer
goods reaches in teenagers individualization process are presented. Some
dynamics which can be recognized in life-stories of eight teenagers from
Santiago are described as the personalization-search through consumption of
serial objects and fashion, and its potentialities and limitations consequent of
their place in social space. From the very individuals the permanent recons-
truction of stories is notice, that simultancously moves between affiliation to
imaginary significations that embody in specific reference groups, to the
opposition to others, which embody in rejected groups.

KEY WORDS: SYMBOLIC CONSUMPTION, PERSONALIZATION,
FASHION, ADOLESCENCE.



Patricia Pallavicini Magnere 31

1. INTRODUCCION

(POR QUE LA PSICOLOGIA social ha de ocuparse de los fendmenos de
consumo que bien han sido trabajados desde la sociologia, la filosofia
contemporanea critica y el marketing? Horkheimer (1932) dice que la
psicologia tiene un compromiso con la comprension de la historia, lo
que sera posible si consideramos a los hombres que en cada caso vi-
ven bajo ciertas condiciones «al individuo mismo incluido en la praxis
histérica como reflejo de la estructura dinamica de la historia» (p. 28)
y en relacion con las necesidades del proceso de la vida material. Es
relevante, entonces, conocer en qué medida las posiciones de los indi-
viduos en el mapa socioecondémico participan en la configuracion de
su subjetividad, en el reconocimiento de la pertenencia a un cierto
espacio social y, particularmente, en la exploracién y construccion de
nuevos espacios de significacion.

Bourdie (1979), al igual como lo hace Baudrillard (2004), desta-
can al objeto de consumo como signo de la posicion diferencial de los
sujetos en la estructura de clases y sirviendo entonces a su reproduc-
cion. Sin embargo, Bourdie (1997) previene que las clases no son
estructuras estables que existan en la realidad, sino delimitaciones
construidas por un tercero con una finalidad explicativa para dar cuen-
ta de las diferencias que se pueden reconocer en el espacio social a
causa de la distribucion de bienes y servicios. El concepto de espacio
social pone el énfasis en el caracter dindmico y relacional de la distri-
bucion relativa de los grupos, ya que las diferencias no dependen so6lo
del poder adquisitivo o del capital cultural de los sujetos, sino también
de lo que se oferta como disponible en un momento historico determi-
nado, evitando entonces «transformar en propiedades necesarias e
intrinsecas de un grupo las propiedades que les incumben en un mo-
mento determinado y en un estado determinado de la oferta de bienes
y servicios» (pp. 15-16).

Esta dinamica del objeto se hace posible porque en la sociedad de
consumo el valor de uso de los objetos deja de ser una cuestion rele-
vante, para pasar a serlo la pregunta por su valor de cambio. El objeto
se distancia de su uso natural y se transforma en un objeto dotado de
un valor simbodlico, donde estan impresos valores y mensajes que se
ofrecen como satisfactores simultaneos de diversas necesidades, tanto
de aquellas que estan directamente asociadas con la naturaleza del
objeto, como de otras que pueden ser incluso mas importantes para el
sujeto consumidor.
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La forma en que se puede satisfacer una necesidad responde a
una construccion cultural, al mismo tiempo que los satisfactores defi-
nen la modalidad dominante que una sociedad imprime a las necesida-
des (Max-Neef, 1993). Luego, la comprension del valor simbdlico de
los objetos nos demanda atender a su inscripcion en un ordenamiento
histdrico y cultural determinado, el que tiene que ver con algo que esta
mas alld de la racionalidad del objeto y que tiene su potencia a la luz
de un sistema social que construye un mundo de significaciones ima-
ginarias capaz de imprimir nuevos lenguajes al objeto, transformando-
lo en un signo de algo ajeno a su esencia (denotacion).

Aunque es obvio que el aparataje publicitario es uno de los prin-
cipales promotores de estas significaciones imaginarias, no es menos
cierto que su poder es legitimado por la sociedad de consumo, la que a
su vez necesita de la publicidad para tener sentido.

Barthes (1990) describe a la publicidad como un sistema de signifi-
caciones complejas en el que confluyen recursos iconicos, audiovisuales
y materiales. Por cierto, este sistema de significaciones no se soporta a si
mismo auténomamente, pues se constituye también a la luz de antece-
dentes histdricos, culturales, politicos, religiosos, entre otros, al mismo
tiempo que la publicidad nos permite participar de significaciones ima-
ginarias foraneas con las que podemos establecer complicidad.

En la medida que los mensajes publicitarios se hacen progresiva-
mente habituales, nos familiarizamos con una oferta de referentes identi-
tarios que compiten con los condicionamientos espacio-temporales de la
interaccion directa y encuentran su oportunidad en el debilitamiento de
los referentes tradicionales de la socializacion. Gergen (1997) utiliza la
imagen de un yo saturado a causa de los multiples referentes culturales y
sociales disponibles hoy, donde la creciente sobreoferta de la cultura
pone en peligro las premisas previas sobre el yo y convierte en extrafias
las tradicionales pautas de relacion.

Entonces, las alternativas de identificacién de la sociedad de con-
sumo alcanzan mayor centralidad en la construccidon de las subjetivi-
dades contemporaneas. Un trabajo que se aproxima a este fendmeno
es el Informe de Desarrollo Humano del Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNUD) (2002), que muestra al consumo
cumpliendo una funcidn central en la autorrealizaciéon y en el acopla-
miento de los vinculos sociales, donde la biografia individual se reali-
za como una estilizacién del yo.

En consideracién de lo dicho, cabria agregar que en la sociedad
capitalista las practicas de consumo aparecen ante los actores como
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practicas sociales naturalizadas y constitutivas del ordenamiento so-
cial. Para ellos, sus propios habitos y modos de relacion con los obje-
tos de consumo son parte de sus cotidianidades y no construcciones de
la sociedad de consumo y de los sistemas que la promueven (publici-
dad, moda y medios de comunicacion). En consecuencia, se entablan
relaciones pragmaticas con los objetos que se explican por el fin que
se puede obtener de ellos, pero que sabemos que tiene mas que ver
con el plano simbolico que con el plano material o racional.

En este sentido, podemos decir que la sociedad de consumo es
ideoldgica, en cuanto nos aparece como un ordenamiento dado, pre-
existente, pero sobre todo porque en una dinamica de simplificacion y
complejizacion de las necesidades nos ofrece es algo mas que no esta
contenido en los objetos, pero si en los imaginarios a partir de los
cuales actuamos, nos relacionamos con otros y nos entendemos.
Schutz (2003) los llamaria tipificaciones implicitas que contienen el
conocimiento de sentido comun que se construye en el sistema social,
pero que no toman la forma de una determinacion totalizante de la
accion, porque su expresion depende de la situacion biografica del
individuo.

En este contexto se ha emprendido un trabajo de investigacion
que tiene por propdsito: 1) Describir las significaciones que los objetos
de consumo alcanzan en los procesos de individuacion de los adoles-
centes. i1) Comprender cdmo la posicion relativa en el espacio social
modela estas significaciones y favorece u obstaculiza la emergencia de
diversas practicas de consumo.

2. MARCO METODOLOGICO

La identidad se entiende como un entramado de pautas de discurso,
indefinible si se separa del relato en tanto narrar la vida en un autorrelato
es una manera de inventar el propio yo y de darle una identidad (Ri-
coeur, 1996). Esta narracion contiene la propiedad de inseparabilidad de
las condiciones sociales, historicas y culturales de su produccion.

Se utilizaron relatos de vida que fueron analizados mediante la
Hermenéutica Colectiva de Molitor (1990), estrategia que mediante
tres niveles de lectura del texto —lo manifiesto, lo intencional y lo
latente— busca acceder a esquemas de interpretacion social que me-
dian la relacion que los sujetos establecen con objetos o situaciones
sociales (el trabajo, la sexualidad, las adscripciones religiosas, etc.).
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En esta investigacion se ha privilegiado como orientacion analiti-
ca comparar los esquemas y modos de relaciéon de los adolescentes
con los objetos de consumo desde sus adscripciones de género y ubi-
caciones en el espacio social, por lo que el campo de estudio quedd
conformado por adolescentes entre 13 y 17 afios, hombres y mujeres,
de grupos socioecondmicos: C1 (alto), C2 (medio), C3 (medio bajo) y
D (bajo), todos residentes en Santiago. Para la asignacion a la matriz
socioecondmica se consideraron criterios materiales y los niveles edu-
cacionales y tipos de ocupacion de los adultos con los que vivian.

Mas que dar cuenta de los hallazgos globales de la investigacion,
lo que se presentara tiene por objeto relevar como algunas dindmicas
de la sociedad de consumo participan en los procesos de subjetivacion
de los adolescentes.

3. DESARROLLO

a) ¢;Como se vive la paradoja entre el consumo de objetos de serie
v la busqueda de la personalizacion a traves de estos objetos?

Segun Baudrillard (2004), en la sociedad capitalista el consumo actia
como estructurante del orden social mediante el lenguaje de los articu-
los-signo, es decir, a través del conjunto de simbolizaciones plasmadas
en los objetos que se ofrecen a los consumidores. Los objetos se pu-
blicitan como modelos que se distinguen por detalles, caracteristicas
no esenciales que son las que incentivan a su consumo, pero que se
serializan en la produccidn industrial.

El status del objeto moderno estd dominado por la oposicion mo-
delo-serie. En la sociedad pre-industrial, sélo ciertos objetos podian
valerse del estilo, gran parte de la produccion atendia al valor de uso
de los objetos (racionalidad del objeto), mientras que sélo los grupos
minoritarios accedian a objetos de estilo. Hoy, los sistemas de produc-
cion industrial desplazaron al objeto de estilo para dar lugar al objeto
modelo y a su serializacion en miles de copias. Los consumidores de
los distintos estratos sociales pueden acceder a una imitacion del mo-
delo, un objeto en serie y masificado, lo que reduce las diferencias
entre grupos a una cuestion de capacidad adquisitiva (la que hoy se ve
incrementada gracias a las diversas y simultaneas alternativas de com-
pra a crédito que maneja cada persona, a pesar de sus ingresos y de su
edad).
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Entra en juego entonces la dindmica de la personalizacion, la que
segun Lipovetsky (1990) se traduce en la multiplicacién y diversifica-
cion de la oferta de dispositivos que privilegian la individualidad y el
interés propio, proceso se da a nivel de la eleccion, de la pluralidad y
de la realizacion de deseos que subyacen a las practicas de consumo.
Sin embargo, habria que considerar que la personalizacion es un re-
curso frecuentemente utilizado por el sistema de la moda y la publici-
dad, donde pequenos espacios de decision son ofertados como vias de
expresion de si mismo. Algunos ejemplos de estos juegos de los men-
sajes publicitarios son: «personaliza tu celular con un nuevo ring to-
ne», «personaliza tu consolay, «haz de tu ropa una prenda Gnicay.

Los adolescentes no vivencian la paradoja cuando se refiere a sus
propias practicas de consumo, las que asumen principalmente motiva-
das por intereses personales y concordantes con sus esquemas de sig-
nificacion.

No, ahora estdn los Emo, los hardcoritos, yo no soy hardocorito, no soy
pokemona. Yo soy como soy, no me interesa estar igual que nadie yo
tengo estilo propio, estilo Javiera... {Donde compras ropa? [pregunta el
entrevistador]... en Foster, en Falabella no sé, vamos vitrineando... no
se poh vamos de lugar en lugar... si vemos algo en Almacenes Paris lo
compramos, si vemos algo en Falabella lo compramos... o en Ripley
(Muyjer, 15 anos, C2).

Aun cuando puedan reconocer sus preferencias por articulos o ropa de
moda, la explicacion de sus preferencias de consumo exalta el deseo o
necesidad propia y minimiza —pero no niega— el peso de las influen-
cias externas, lo que no ocurre cuando juzgan las practicas de consu-
mo de sus pares, en particular si implican objetos que se publicitan
cotidianamente en medios de comunicacion masivos como la TV abier-
ta o radios populares. Pareciera que la individualidad se juega mas en
el proceso decisional que en el objeto mismo.

En los adolescentes con mayor accesibilidad econdomica existe
una tendencia a comunicar sus practicas de consumo —que pueden
referir a objetos y bienes de consumos no populares, pero igualmente
serializados— como ilustrando cuan distintos son de sus pares, al mis-
mo tiempo que estas elecciones les sirven como mecanismos de auto-
confirmacion de su estilo.

La musica me gusta harto, me gusta el hardcore, no sé, me siento como
mas libre escuchando esa musica. Siento como que esa musica realmente
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me gusta... igual llevo como cuatro afios escuchandola ya... pero aqui en
mi nuevo colegio como que todos escuchan el reggaeton y el hip hop, pe-
ro yo me quedo siempre con el hardcore (Hombre, 14 afos, C1).

Mediante la busqueda de espacios sociales mas o menos exclusivos,
estos adolescentes comunican su experticia a sus pares y su sensibili-
dad para reconocer lo distinto o lo novedoso. Un ejemplo comun se da
con las preferencias por la musica alternativa (no popular) y con las
tecnologias no masificadas.

Odio el reggeton, no me gusta todo lo que es en espaiol o latino. Me
gusta mucho la musica en inglés, el rock, el punk, o sea asi como musi-
ca mas fuerte. Y pa’variar, todo lo que no sea muy comin, por ejemplo,
Yelow Card o Avril Lavigne, pero ahora no me gusta tanto porque se
puso muy famosa (Mujer, 15 afios, C1).

En este segmento, la disposicion hacia lo alternativo les permitiria
posicionarse en un cierto lugar que no dependeria del estatus econo-
mico (heredado), sino de una capacidad o aptitud personal.

Por el contrario, en los adolescentes con menor accesibilidad
econdmica (grupo D), la exploracion de alternativas de personaliza-
cion puede orientarse, con mayor facilidad, hacia practicas asociadas a
grupos mas marginales, como la pintura o la musica callejera.

Asi, tanto en las practicas de consumo de musica como las de
consumo de moda aparece la preocupacion por la personalizacion. Sin
embargo, si bien es frecuente que al describir sus estilos de vestimen-
ta, la mayoria de los adolescentes mencione poseer un estilo propio (al
que denominan con sus nombres de pila), cuando se les consulta acer-
ca del tiempo que destinan a la construccion de este estilo, declaran
dedicarse mas a la exploracion en el terreno de la musica que en el de
la vestimenta, lo que puede tener que ver con la supervision de los
padres respecto a los gastos realizados en ropa (lo que no se da con la
musica pues la obtienen gratuitamente a través de Internet) o con el
deseo de no proyectar una imagen de superficialidad confesando la
importancia de la apariencia y del mundo del fashion.

b) La paradoja de la personalizacion
y los mandatos de género en la moda

Para Barthes (2003) la moda es un sistema de significantes vinculados
por un conjunto de normas colectivas que condicionan el uso de las
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prendas en un determinado contexto histdrico y social. El dominio
institucional del vestido, la reserva desde la cual el individuo extrae su
forma de vestir, corresponde a la indumentaria, mientras que el vestua-
rio corresponde al dominio del sujeto, aquel donde actualiza la institu-
cion general de la indumentaria. Es asi que desde la colectividad se
establece un marco regulador de la moda, que implica una sancion
para aquella que vestimenta que no se ajuste a la opcion impuesta
(Eco, 1972).

No obstante, estas regulaciones son dindmicas —la esencia de la
moda es su renovacion permanente— y heterogéneas —la moda defi-
ne normas diferentes segin género, edad, corporalidad—.

El hecho que las regulaciones para la moda femenina y masculina
no sean las mismas, es internalizado por los adolescentes. Si bien la
moda dominante para los hombres y las mujeres apela a un look des-
cuidado (intencionadamente descuidado) y casual, la moda femenina
para las adolescentes apela a la belleza natural, al cuerpo delgado y la
ingenua coqueteria. La moda masculina, en cambio, apela a un estilo
deportivo y comodo, pero no supone exigencias tan altas sobre la cor-
poralidad y la belleza corporal.

En los adolescentes es posible observar dos tendencias opuestas: la
personalizacién que se expresa en la busqueda de la diferenciacion a
través de la creacion de una imagen propia «si prefiero el verde, celeste,
rojo y negro. Los colores asi como muy prendidos no me gustan... rosa-
do es muy barbie, no me gusta, excepto en la zapatillas...» y la normali-
zacidn que se expresa en la seleccion de un look que asegure la acepta-
cion entre los pares, o al menos que no sea rechazado por ellos.

Prefiero més la comodidad que la moda, o sea, pero igual no voy a an-
dar con los pantalones hasta la cintura como perna, sino que igual me
dirijo a la moda... no me voy a comprar algo que me queda mal (Mujer,
15 afos, C1).

Las adolescentes adhieren al mandato estético que se formula a lo
femenino y principalmente a la norma de realzar su figura (el cuerpo
con forma de mujer). «Si uso poleras anchas arriba se ve muy mal, en
mujeres se ve mal, es mejor usar apretado arriba y ancho abajo» (Mu-
jer, 15 afios D). Este mandato constituye criterio evaluativo del look
propio y de otras mujeres de la misma edad.

La preocupacion estética también aparece en los relatos de hom-
bres, pero no de todos ni es explicitado con la misma fuerza. Aun cuan-



38 Procesos de individuacion de adolescentes

do los hombres revelan la creencia que ellas son mas influenciables por
la moda que ellos «las nifias son como todas Emo...esas si que andan
todas iguales entre ellas...» cuando describen su vestuario también pa-
recieran estar describiendo el look del maniqui de una vitrina, aludiendo
a pequefias diferencias como esenciales y decidoras del propio estilo.

Me gustan el azul, blanco y negro... las poleras con estampados, los
pantalones me dan lo mismo y las zapatillas me gustan como skater... la
verdad es que yo en general soy bastante contrario a mis amigos, porque
a casi todos les gusta el hip hop y se visten con poleras anchas, pantalo-
nes, no sé¢ po’ igual bien abajo. Bueno, yo igual ocupo los pantalones un
poco pa abajo, pero no me gusta ese tipo de musica, porque ellos andan
igual como que muy raro...no me gusta como se visten ellos...no sé
tampoco si a ellos les gustard como me visto yo (Hombre, 14 afios, C1).

Sin embargo, y aunque el ejemplo ilustra que el vestuario que se des-
cribe no difiriere de la indumentaria vigente, para los adolescentes
estas diferencias si constituyen un sistema inteligible, que les permite
reconocer a miembros del mismo grupo y de grupos diferentes.

Lo anterior sugiere que en ambos géneros se produce un juego de
asimilacion y apropiacion de la moda, en el que los elementos diferen-
ciadores son cuestiones marginales, detalles dentro de un tipo comin
(look de moda), pero que son vividos como proyecciones de si mismo,
su buen gusto y de su capacidad de superar los mandatos dominantes.

En el caso de los hombres se debe puntualizar un segundo aspec-
to y que dice relacion con la importancia que parte de ellos asigna a la
marcas de las prendas que utilizan. Asi como las mujeres confiesan el
peso fundamental que la estética alcanza en sus decisiones de compra,
los hombres lo hacen respecto a las marcas, en algunos casos aludien-
do a las garantias de calidad que dan las marcas de prestigio (como
Nike) y en otros, no menos importantes, al estatus que ellas tienen y
que se ejemplifica en el rechazo a usar imitaciones o productos que
perciben de menor categoria.

Una vez que mi papa me regald unas zapatillas que eran falsas y yo no
me las queria poner porque eran pirateadas (Y qué hiciste con las zapa-
tillas? [pregunta el entrevistador] Nada po... no me las puse mas nomas
(Hombre, 13 afos, C2).

Se da de notar que, al menos a nivel declarativo, para las mujeres de
todos los segmentos socioecondmicos lo estético —el gusto personal y
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lo que se ve bien— siempre se antepone a la marca, mientras que en los
hombres lo estético se reduce al gusto personal y las marcas no se men-
cionan como un factor explicativo en el segmento mas empobrecido.

Otro espacio donde se revela la busqueda de la personalizacion
en el vestuario, pero no en el plano de los pares ni del género, se da a
nivel de la relacion con los padres. Todos los adolescentes coinciden
en que sus gustos y preferencias en cuanto a la moda y a la apariencia
en general discrepan de las expectativas de sus padres, y suelen referir
a estas diferencias como un terreno en el que creen tener derecho a
mayor independencia.

¢) Relaciones entre las practicas de consumo
v la ubicacion en el espacio social

Para Bourdieu (1979) el consumo de bienes culturales y la capacidad
de discriminar las correctas practicas de estos bienes constituyen la
estrategia mas efectiva de diferenciacion de clases. Las élites conser-
van este capital cultural mediante la socializacion de sus miembros en
los codigos del buen gusto y la distincion, lo que le permite mantener
su posicion de superioridad respecto a las clases medias y bajas siem-
pre orientadas a emular las practicas de consumo de las clases altas.

Sin embargo, algunos autores (como Lipovestsky) minimizan el
peso de la busqueda de la diferenciacion social, argumentando que en
una época de predominio individualista hedonista, el consumo de ob-
jetos sirve a una busqueda de autonomia y de placer que importa mas
al consumidor que establecer su posicion en la estructura de clases.

De otra parte, no se puede desconocer que las posibilidades de
accesibilidad econdmica condicionan el consumo asociado a la gratifi-
cacion, y tal como pudimos constatar en los adolescentes, estas condi-
cionantes se aprenden de la relacion que los adultos significativos
establecen con el dinero y de la mayor o menor planificacién con que
éstos incurren en gastos de este tipo. En el estudio del PNUD antes
mencionado se propone una tipologia del consumidor chileno que
también reconocemos en los casos estudiados: el consumidor necesi-
tado, que corresponde a personas de estrato socioecondémico bajo (en
este estudio D); el consumidor de bienestar, que son personas de estra-
to bajo o medio bajo (C3); el consumidor existencial, que son perso-
nas de estrato medio (C2) y el consumidor modelo, personas de estrato
medio-alto o de mayores ingresos (C1).



40 Procesos de individuacion de adolescentes

En los relatos de los adolescentes entrevistados se evidencia un
conocimiento del mapa socioecondmico, de su lugar relativo en ese
mapa y el lugar de sus pares. Aunque espontdneamente los adolescen-
tes tienden a ubicarse en la clase media, cuando analizan con profun-
didad su condicidon socioecondémica, se levantan planos evaluativos
que incluyen criterios bastante especificos y certeros, a saber:

1) El plano material, basado en elementos objetivables como las
caracteristicas del barrio donde viven, condiciones de la vivienda (ca-
lidad de la construccién, tamaiio, distribucion y adecuacion del espa-
cio a los requerimientos de los miembros de la familia) el equipamien-
to y los servicios disponibles (como internet, TV cable y computador)
o la disponibilidad de vehiculo y sus caracteristicas.

i1) El plano psicologico, referido a la percepcion de estabilidad
v/s vulnerabilidad familiar y personal en el plano socioeconémico y
que se refleja en la posibilidad de enfrentar gastos imprevistos, en la
capacidad de ahorro e inversion y en las vivencias acerca de estas
condiciones (como posibilidades o limitaciones).

iil) El plano sociocultural que refiere a caracteristicas de los
miembros de los diferentes estratos sociales y que para los adolescen-
tes se evidencia en aspectos tales como el gusto (distincion) en el ves-
tir (mas que las marcas o el valor de las prendas), las practicas de con-
sumo factibles y no factibles (suntuario, impulsivo, de gratificacion),
los modos de uso del lenguaje y el tipo de relaciones que se establecen
al interior de los grupos.

En atencidn a estos planos es que los adolescentes van reconociendo
las diferentes maneras de relacionarse con el consumo y pueden anali-
zar sus propias practicas, las que a veces aparecen motivadas por la
necesidad de demarcarse del grupo de referencia sociecondmico para
dar lugar a précticas que reflejan sus orientaciones personales.

En el grupo C1, primeramente y en el C2, secundariamente, apa-
rece el consumo suntuario y no planificado, el consumo asociado al
placer y al ocio, la habituaciéon al consumo frecuente de objetos de
alto valor y a practicas que implican inversiones importantes. Apare-
cen bienes culturales menos masificados y la posibilidad de decidir
libremente que hacer con el dinero (por ejemplo, se menciona la posi-
bilidad de invertir).

No obstante, y en particular en los adolescentes C1 se aprecia un
esfuerzo por demarcarse del estereotipo de «cuico» o «cuica» que
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indica la preocupacion permanente de algunas personas por demostrar
el buen pasar econémico y por usarlo como criterio para evaluar a los
otros y determinar relaciones de inclusion o de exclusion al propio
grupo. Los cuicos conforman grupos cerrados, suelen encontrarse en
el sector oriente de Santiago, particularmente en comunas como Las
Condes o Vitacura y es mas comun que sean mujeres. De hecho, tanto
en hombres como mujeres existe la mencidn especifica a las «huecas»
o «huequis», que serian adolescentes, de sexo femenino, preocupadas
de superficialidades, usualmente bonitas, y «consumistasy preocupa-
das de comprar, verse bien y con bajas inquietudes intelectuales.

Por eso me junto con las que son como yo, porque a las que les gusta ir
al mall siempre, no sé como que las encuentro muy huequis, porque es-
tan todo el rato pensando en ‘vamos al mall, vamos al cine, vamos a un
carrete’...entonces no. Ademas se visten como todas con la misma ropa,
se ven todas iguales... mis compafieras son asi, onda celular, ropa, y to-
das esas cosas, son en lo tnico que piensan todo el rato, como si no les
entrara nada mas (Mujer, 15 afios, C1).

En definitiva, no ser «cuico» o «hueca» pudiendo serlo es un valor.

Por el contrario, en los grupos medios (C2 y C3) se rechaza el es-
tereotipo del «flaite», asociado a una persona de bajo nivel cultural,
con apariencia de rapero y descuidado, de comportamiento agresivo y
uso incorrecto del lenguaje, que se mueve en el mundo de la margina-
lidad. Aunque los padres suelen ser las personas que mas transmiten el
rechazo a los «flaites» y a la posibilidad que sus hijos se relacionen
con ellos, también se advierte la preocupacion de estos adolescentes
de ser asimilados por sus pares al grupo de los flaites, del cual intentan
demarcarse mediante la identificacion con otros grupos de referencia.
En este sentido, rechazaran la utilizacion de objetos y practicas que
puedan llevar a asociarlos con el mundo flaite, desconociendo la posi-
bilidad de ser ellos sefialados como tales por parte de sus pares o por
personas de mayor accesibilidad socioeconomica.

De repente la gente no me cree que vengo de ahi porque hablo distinto,
porque me visto un poco distinto, pero en general el ambiente es muy
marcado... la gente es mas flaite... es complicado vivir ahi (Hombre, 17
afos, C3).

Centrando la comparacion en los adolescentes de los grupos C3 y D,
la accesibilidad econdmica se experiencia como una restriccion impor-
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tante de las practicas consumo, es infrecuente el consumo suntuario y
menos aun el no planificado, estando siempre presente la demanda de
buscar las mejores oportunidades de compra. Estos adolescentes pue-
den manejar su dinero con una menor libertad porque existe la posibi-
lidad de tener que destinarlo para fines no personales o a la satisfac-
cion de necesidades de primer orden. El que se maneje esta eventuali-
dad devela la internalizacién de un sentimiento de vulnerabilidad en el
plano econdmico.

En estos segmentos, y en concordancia con lo observado en el es-
tudio del PNUD (2002) predomina el consumo asociado a la busqueda
del bienestar (C3) y la satisfaccion de necesidades (D), y son escasas
las practicas de consumo asociadas a la gratificacion, o al menos en su
forma pura. De alguna forma, los adolescentes de grupos mas caren-
ciados hacen suyas las restricciones socioeconémicas de la familia.

Ademas, usualmente estos adolescentes deben aportar dinero de
sus ahorros para materializar la adquisicion de objetos que en el caso
de los adolescentes del segmento C1 y C2 son cubiertos por los pa-
dres. Asi, mientras los primeros tienen claro que el dinero que alcan-
cen a ahorrar va a permitir complementar el que poseen sus padres
para adquirir ropa y aparece dificil optar a otro tipo de objetos sino se
dispone de un ingreso personal, en los adolescentes C1 es mas fre-
cuente que el ahorro se utilice en objetos que se relacionan con activi-
dades de tiempo libre o con sus pares, como los deportes o la musica y
que el vestuario sea asumido en su totalidad como una responsabilidad
de los padres.

Ahorro o de repente digo: ‘mama me quiero comprar esto’, entonces
ella dice: ;Ddnde esta tu plata? O de repente tengo plata junta y ella me
pone la plata que me falta... o cuando no tengo me dice que me espere
hasta que ella tenga plata y ahi me lo compra (Mujer, 14 afios, C3).

La reflexion acerca de la condicion de clase que se ha dado implica
considerar las ventajas de no ser pobre, que generalmente se justifica
por no haber enfrentado carencias para cubrir necesidades basicas y en
las desventajas de no-pertenecer a un grupo privilegiado, que puede
satisfacer necesidades de orden no esencial como viajar o adquirir
objetos en el momento en que se desea. Aunque reportan que esta
situacion si les ha afectado, puede adoptar la forma de una racionali-
zacion donde la condicion socioecondmica es aceptada como parte de
su propia historia y de lo que son en el presente.
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A mi me dio vergiienza una vez mi casa, pero senti que me estaba aver-
gonzando de mis papas, porque es lo que ellos me pueden dar nomas...
entonces yo digo, para qué me voy a avergonzar de lo mio (Mujer, 14
afios, D).

No obstante, en todos los grupos esta latente la comparacion econdomica
con los pares. En la medida que se naturaliza la relacion con el mall y
pasa a constituirse en espacio de sociabilidad, de encuentro, la accesibi-
lidad econdmica se infiltra y condiciona el curso de desarrollo de esos
encuentros y exponen a los jovenes al juicio econémico de sus amigos.

4. COMENTARIO

Las préacticas de consumo en las que participan los adolescentes estan
en estrecha dependencia con el imaginario del si mismo que se busca
proyectar ante la alteridad —el otro como otro y como otro internali-
zado— y se constituyen en un marco privilegiado para comprender su
relacion con los objetos de consumo.

Sin pretender negar el efecto persuasivo de los sistemas publicita-
rios y las modas, es interesante subrayar que para los adolescentes el
objeto se levanta como una alternativa para la exploraciéon y construc-
cion de un proyecto personal en ejes que pueden ser esenciales en la
articulacion del relato biografico, enfrentandolos como instrumentos
que ya sea por que los prefieren o porque los rechazan comunican algo
de si mismos. Por su etapa del ciclo vital, el escenario més importante
de esta proyeccion son los pares, pero esos pares son multiples y di-
versos, con algunos se busca la inclusion la inclusién y, respecto de
otros, la diferenciacion.

Cuando se busca la inclusion, los objetos y preferencias de con-
sumo sirven a la finalidad de comunicar las identidades de filiacion,
entendidas como aquellas que se asocian a espacios sociales a los que
se quiere o se valora pertenecer, que son admirados y con los que se
comparte marcos de significacion.

Cuando se busca la diferenciacion, los objetos y preferencias de consu-
mo sirven a la finalidad de comunicar las identidades de oposicién, en-
tendidas como aquellas que se asocian a espacios sociales rechazados.

En algunos casos las identidades de filiacion y oposicion relevadas
de los relatos de los adolescentes corresponden a los polos de un mismo
eje evaluativo, como por ejemplo ser cuico v/s ser flaite que refieren a la
proyeccion de un estatus socioecondmico, o ser intelectual v/s hueca
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(huequi) que refieren a la proyeccion de la capacidad y profundidad
intelectual. En otros relatos, en cambio, no es posible concluir que las
identidades de filiacion y oposicion tomen la forma de polaridades.

La tabla ilustra brevemente este juego de inclusidon y exclusion en
los adolescentes entrevistados, pero no tiene por finalidad caracterizar
a algin subgrupo. Mas que entregar datos concluyentes, queremos
utilizarla para ejemplificar algunos lineamientos posibles de una rela-
cion que advertimos dindmica y en permanente reconstruccion.

Perfil del Identidades de Practicas de Identidades de Practicas de
Informante filiacion consumo oposicion consumo
declaradas declaradas
Intelectual Consumo No «huequis» Consumo de
(familiarizada cultural. (mujer adoles- moda.
con el mundo Consumo del cente, superfi- Consumo de
del arte y la buen vivir. cial, asidua a los musica
cultura). malls, preocupa- popular.
Mujer C1 da de la moda,
15 afios consumista.
«Me gusta ir al cine, los cafés, los «Mi hermana pide y pide, y no se
parques... los cafés literarios, ésas cansa de pedir... pide mascota,
que son como una biblioteca donde pide juego nuevo, pide celular...
hay como que un restaurante y se pide todo el rato».
puede comer». «Si para mi cumpleafos me dicen

qué prefieres: ropa o salir a
comer... yo siempre prefiero salir

a comen.
Lider y deportis- Consumo de No «cuico» Consumo
ta (simpatico, TV: programas | (persona de clase | tecnologico.
tallero, habil de humor. alta, clasista 'y Consumo de
para el futbol y Consumo preocupada de musica
Hombre C1 los deportes en impulsivo. las apariencias). popular.
14 afios general).
«Yo creo que me influyen més los «[Me considero] clase media
programas, no sé po, como CQC, porque no me gusta ser cuico, mi
Morandé con Compaiiia... ésos me mama es pituca, mi papa no».
podrian influenciar mas, porque
trato de parecerme a los humoristas
tirando tallas en mi curso y esas
cosasy.
Tecnologico Tecnologia Flaite. Consumo de
(domina y se sofisticada. moda en el
relaciona flui- mercado
Hombre C2 damente con la informal.
13 afios tecnologia).
«Me van a regalar un celular nuevo «La verdad es que nunca he
para mi cumpleaflos que viene comprado en ninguna parte que
luego. [Me gustan] con camara, sea menos que una tienday.

infrarrojo, MP3... eso lo mas basi-
co».
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Cuico (aparien- Musica no Flaite (aparien- Musica
cia y comporta- popular, jazz, cia descuidada, popular,
miento que blues. modo de hablar reggaeton.

revela el manejo

caracteristico de

Hombre C3 de la cultura y personas de
17 afios del buen gusto). origen marginal
y conducta
agresiva).
«Es complicado porque no hay mucho espacio para desarrollar cosas
bilingiies en el lugar donde vivo, porque las personas que tenemos la
suerte de que dominamos otro idioma, tenemos otros gustos... porque aca
la gente escucha la misma musica, el mismo hip hop, la misma radio. Uno
quiere escuchar algo mas alternativo y la gente es irrespetuosa, lo que
cuesta es que tu quieres de repente poner tu musica, a tu gusto, y entre
tanta cumbia a todo chancho, tanto reggaeton, tanto hip hop... uno escu-
cha blues o escucha jazz, es complicado, pero es lo que escucho, es la
musica que me gustay.
Graffiteros Reggaetton. Arribistas (per- Consumo
(estilo de vida sonas que apa- impulsivo.
dedicado a la rentan un estatus
expresion artisti- socioecondomico
ca popular y superior).
callejera).
«Como que me gusta en general «Y0 no soy marquera y si mama
Mujer D casi todo, no me gusta esa musica me dice que te tengo una polera
14 ailos

como la cumbia; cumbia no, pero
igual la escucho y la puedo bailar.
Puedo escuchar todo tipo de musica
porque toda es buena, pero si me
dicen ;qué prefieres?, el hip hop y
el reggaetony.

de no sé donde, si me gusta me la
coloco igual, porque si ando
buscando marcas va a haber el dia
en que no tenga plata para com-
prarme lo que quiero, me voy a
enojar y voy a tener que comprar
en otra parte mas barato y de otra
marca, y no lo voy a querer
comprar porque soy marquera,
entonces no me gusta. Yo tengo
una amiga que es marquera y
como que a veces me da rabiay.

SANTIAGO (CHILE), MARZO 2008

RECIBIDO: MARZO 2008
ACEPTADO: ABRIL 2008
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