MESA:
“Cultura y mentalidad en América”
PONENCIA:
Estructura y mentalidad del sujeto juvenil ante elconsumo.
Hedonismo.
Caso: Estudio de jovenes
RESUMEN:

La forma de pensar de los jovenes ha sido moddicamediante el modelo
dominante neoliberal y la globalizacibn cuyos sejentrales son el consumo y el
placer. Ya que el consumo y el placer son doseaiéms constituyentes que no forjan
comunidad, sujeto colectivo, ni ideologia, sino qpeovocan individualidad,

fragmentacion y consumo compulsivo sociedad.

Lo anterior da como resultado que la cultura losal Mazatlan, ha sufrido
profundos cambios en el segmento juvenil mediahimonsumo de drogas y bienes
electrénicos, que configuran el mapa simbdlico den ciudadano consumista
compulsivo. Este absorbi6 al individuo en la carqeor el nivel de vida, al acosarlo con
imagenes: de informacién, de cultura, por lo caadciedad del bienestar ha generado

una desocializacion.

El consumismo hoy domina la mente y el comportatoiede millones de
jovenes, sustituyendo a la religion, a la familia ka politica, la compra de bienes es la
causa principal de la fragmentacion social.
El cambio tecnoldgico nos permite producir masalgue demandamos y ofertar mas
de lo que necesitamos. El consumo y el crecimieatmomico sin fin es el paradigma
de la nueva religion, donde el aumento del consesnana forma de vida necesaria para

mantener la actividad econdmica y el empleo.

La era del consumo liquidé el valor de las cost@slyrtradiciones, produjo una
cultura nacional y de hecho internacional en bas solicitacion de necesidades e
informaciones, arrancé al individuo de su tierrédahg de su estabilidad, lo que se

consume son signos o imagenes de los objetos, @s slgnificaciones que se



introducen desde afuera en las cosas reales ash fiuecion de estos simbolos sera la

de satisfacer y gratificar los deseos, ambiciomesgmales.

La posesion de bienes se da a través del conswiaidd como “el conjunto de
procesos socioculturales en que se realiza la @@idp y los usos de los productos”.
Estos pueden estar a disposicion en cualquier pgeden ser consumidos de diversas
maneras. El simple hecho de su existencia, tramsfola los productos en
potencialmente consumibles y da a todos el derbiibmo de aspirar a tenerlos, ya

que fueron producidos con el esfuerzo de todadedad. (1)

Los vertiginosos cambios sociales y culturales spreestimulados y amparados
en la introducion de nuevas tecnologias, han sumidwuestras sociedades en un
proceso de cambio en el que la mayor pluralidadmnyatratizacion corren paralelas a la
fragmentacion y a la exclusion. Las nociones dmpi® y espacio se modifican y, en

consecuencia, las condiciones de percepcion daijetos.

Las nuevas tecnologias, la reorganizacion mundél ndercado de trabajo,
también llamada globalizacién, afecta a todaseétiones sociales involucradas y no
solamente a las econémicas; sino tanto a aquataprometidas en forma directa en la
produccion, distribucién y comercializacion de lmenes, como las comprendidas en
las estructuras del consumo. Y, en esta dimensadticplar, vienen a desplegarse
nuevos universos simbalicos con el advenimientage comunidad transnacional de

consumidores.

Las nuevas generaciones jovenes, videoformadasn ratre pantallas y redes,
en un paisaje de mensajes globalizados que sedimentnuevas culturas hibridas. De
la sociedad de la informacion a las comunidadésalas del ciberespacio, pasando por
el incremento de la flexibilidad laboral, la juvedtes uno de los grupos sociales que

con mayor intensidad experimenta la globalizac{@h.

En consecuencia, la identidad como acto de apridgpiatmbdlica, abandona el
domino territorial para situarse en la dimensidhcdasumo. En este marco, los medios
de comunicacién audiovisual son las nuevas megdastr en matrimonio con la
publicidad, el estimulo al consumo, a las marcalmsaemblemas. Pensemos en las

horas de TV que consumen los nifios y los adolessgnadvertiremos que esta se ha



convertido en una principal fuente de experien@asformacion para organizar su

mundo.

Los adolescentes y jovenes aparecen como mascosacke lo que fueron sus
padres, es decir, no desdefian un ideal, pero geirges por su efectividad, sin ser
cinicos. La incertidumbre laboral, profesional, coabtener un empleo y conservarlo,

pasa a ser una preocupacion que carecia de @heémara la generacion de sus padres.

Hoy, en todo caso, el Unico gran relato que perageparece ser el del mercado
-y si es global mejor- y este hecho alienta una gnauficiencia, ya que, entre otras
cosas, en el mercado no estan todos, y, entreuesegtan, suele haber una fuerte
desigualdad. Si somos iguales en tanto ciudadamosembre, un voto-, no lo somos

en tanto consumidores.

Consumismo y pobreza residen en un mundo heterogé&meel que no hay
voluntad para frenar el consumismo de unos y elevaivel de vida de quienes mas lo
necesitan. La clase de los derrochadores companteodo de vida y una cultura cada
vez mas uniforme, donde los grandes supermercddmsitecas y centros comerciales
son las nuevas catedrales de la modernidad. Dasdévenes conviven y marca todo

un prototipo de vida. (3)

Esto da como resultado una crisis que muchos afiteaépoca, manifestada en
la pérdida de peso de valores e ideales (el peastnilébil, el relativismo cultural, mas
prosaicamente el doble discurso), signos de vi@ewocecientes, un descreimiento
colectivo en la justicia de los hombres, un adelgaento de la perspectiva solidaria, un
consumismo exacerbado como razén social hegemdliéacentivo a la satisfaccion
inmediata y la cultura de vivir el momento juntolaa escasez de oportunidades
sociolaborales. Un sentimiento de escepticismo rgéimado revela un clima de época

para el que el estado de las cosas no puede ssiotraado positivamente.

En definitiva, una época en la que se promuevesamtemente los valores del
mercado, como competencia productividad y pragmatisnientras se dejan de lado o
minimizan otros, de perfil social o comunitario. Alismo tiempo, se desdefia el

compromiso personal con los otros, por modelosdke mas superficiales o "light".



Dos elementos fundamentales ayudaron a instatsnslumismo: la publicidad
y las ventas a crédito. Se estimulaba a travé<idel la radio, la television, de los
diarios y de las revistas, el deseo por accedarraundo ideal y fantastico, al cual sélo
se ingresa comprando determinadas “marcas” de gimgluPara triunfar en la vida,
habia que manejar tal automovil, beber determirgadseosa o vestir la ropa de los

famosos.

Incluso, las manifestaciones artisticas, como |aicail el cine, el teatro o la
literatura, eran impuestas por la propaganda deelapresas discogréficas, las
distribuidoras cinematograficas y por las emprésagales o editoriales. Habia nacido
la cultura de masas, en la que era mas importamtéusion que la creacion artistica en
si misma. Tenia mas valor lo mas conocido que ls anéativo o mejor producido.

Prevalecia lo comercial sobre lo artistico.

Las nuevas tecnologias reorganizan a la humaniolddcen vertiginosamente.
La influencia de los medios de comunicacion audaies es enorme. De un modo
inédito, imponen una presencia avasalladora frani@s dindmicas de ayer. En cada
acto, aparece el mensaje. Investirse de una mdecajna imagen, permite cierto
reaseguro, da una ubicacién, un lugar, una posubé&de la cual mirar, mirarse y ser

mirado.

Y, junto al advenimiento masivo de las pantallas, psivilegia una nueva
arquitectura de modelos, que, por definicién, detarbien,o sea, tener buena imagen.
Modelarse una buena imagen, virtual casi, evang&sceoupa el lecho de la identidad.

Y, en esta movida, de paso, se adjudica el statisljeto".

La belleza corporal, el cuidado del cuerpo, la mddda exhibicion. En esta
pelicula en donde la persona queda reducida aaeag fisico, es decir, no integral,
seran habituales las dificultades para establdoeuls satisfactorios, o sea, integros y
plenos. Tal la presencia omnipotente de la dimensacisica, que el otro se reduce en
su aparicion a la necesidad de confirmar nuestagém. No en vano, y no es juego de
palabras, las modelos se han convertido en modtdoglentificacion para muchas

adolescentes.



La imagen y el cuerpo, no podemos ignorar la cnéeipresencia de sintomas
de bulimia y/o anorexia en las jovenes (tambiénones). Los trastornos en la
alimentacion que se hacen fuertes en una épocaesgjintroyectan demandas poco

racionales de delgadez que hasta llegan a meaclatd de famosas modelos.

Nuevas valias, o0 si esta palabra se ve fuartas demandas sociales: tener un
cuerpo bien trabajado, ser fuertes, bellos, podsrdsl énfasis puesto en triunfar y en
ser exitoso. Claro que para muchos, si se tratgadar, poco importan los medios y

hasta el otro se convierte en un medio, se lounstntaliza.

Cuandolo jovenes tomado por la sociedad como modelo de dese@yvenes
tienen dificultades en hallar modelos. En efectmlgmos afirmar que, los adolescentes
enfrentan un periodo historico crecientemente wiivib en el que integrarse creativa y
constructivamente a la sociedad, lugar que sexige @ero que no se les facilita. En
donde, ante la ausencia de externidades valoradvasstimula a la "juventud” como
valor en si mismo, dimension narcisista que dardees ante los hechos, mostrando su
raiz ilusoria, alimentando frustraciones y geneoama sentimiento de inseguridad ante
las crecientes dificultades de insercidn.

Los jovenes participan en una "socialidad” condaupredominantemente en
procesos de consumo. Una participacion segmentadasg vuelve "el principal
procedimiento de identificacion". El consumo es "wonjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacis ywsos de los productos” y en el que
se construye buena parte de la "racionalidad iategr y comunicativa de una
sociedad". (4)

Y, entre la creciente fragmentacion y segmenta@oaial, vemos aparecer
nuevos codigos de intercambio, ahora globalizados, jévenes y los adultos
comprometidos en el remolino consumista, es quentnds los unos ya maduros
articulan sus identidades deslizandose en el camsla® otros, en pleno desarrollo de
sus capacidades, parecieran destinados a condituidentidad en torno a aquel.

Consumir, incorporar, es un hecho egoista por ideim

Se nos estimula a la posesion, como valor, tamimémo signo de éxito. Y se

supone que tal consumo, hace a las personasaxitiwes y felices, ¢acaso no nos lo



dice a toda hora la publicidad? que ataca constemi por medio de los medios

masivos de comunicacién para estar dentro derteatla moda social.

Hay una patrticular intensificacion de actitudesoynportamientos sociales en
torno al consumo de bienes; hablar de una sociddadonsumo implica poner en
descubierto que el consumo, es decir, la actitud pamismo, ha llegado a un nivel
paradigmatico, afectando, definiendo y perfilandoductas, relaciones y estructuras;

en definitiva constituyéndose en un valor esert@dh cultura contemporanea.(5)

Se puede decir que la identidad de una ciudaducimtad y hasta la de un pais
se determina, o tiende a determinarse por medioahslumo, de lo que se tiene o0 no se
tiene. Las transformaciones continuas en la pradogcen la comunicacion, hacen que
los individuos se identifiquen méas con los prodsaae consumen que con las raices

de su pueblo o las costumbres de su lugar.

La pregunta que se hacen los sociologos, los igeekkires de marketing es qué
elementos o qué factores utilizan los consumidpaea seleccionar y elegir este bien en
vez del otro, es decir, cual es el esquema deideas cada uno. De aqui se desprende
la existencia de una racionalidad, la compra o &dmon de un producto no se la hace

asi por que si. Todo tiene un motivo para adquiribien o un servicio.

Entre los motivos principales que permiten al irdlio tomar decisiones de compra

son:

1. cultural: Este es un factor que debe analizarse como af liglonde pertenece
el individuo, su forma de pensar dentro de un grgocial especifico,
tradiciones y nivel socioeconémico.

2. Status este factor es uno de los influyentes mas fueltedro de la psicologia
de los consumidores, ya que mediante los media®heinicacion se deja una
imagen mental de lo que el individuo debe buscarccmodelo de vida a seguir,
por tanto, provoca que los diferentes estratososoondémicos aspiren a esa
forma de vida causando el consumismo.

3. Afectiva El disparador afectivo ataca los procesos menidéd individuo para

gue este prevea posibles problemas que se le popigentar tanto con sus



seres queridos, como en sus expectativas. Es evpad@ como un excelente
manipulador de la clientela para crear adiccionnsamo de los productos.

4. De necesidadeste disparador se basa en mostrar lo necesaiejel consumo
de un producto para la vida cotidiana.

5. Estandarizacion o Masificacidreste disparador se posesiona en la mente del
consumidor, haciéndole notar que el producto quefes¢a es adquirido o usado

por todos. (6)

Aun los pueblos mas escondidos y pequefios se dremiemvadidos y saturados
por elementos ajenos (y muchas veces descono@dak)s, produciendo una crisis en
su propia identidad cultural, como un cambio detwrobres, adquisicion de nuevas
modalidades, lo anterior sucede debido a los meahasivos de comunicacion que
juegan un papel importante en el proceso sociaizdel hombre y en la conformacion
de esa "aldea global", también influyen negativamemostrando realidades que

atentan contra los individuos de dicha sociedad.
Globalizacion y consumo juvenil

Una manera en que se manifiesta ese proceso glathaties a través del consumo,
donde los individuos adoptando determinados ohjetmslas, dejandose engafar por
los medios, sin analizar los mensajes ambiguos agdiéario les presentan. Existen
muchas personas que consideran que éstos son itmss (portadores de la verdad,
asignandoles un rol preponderante en la vida saghlhombre, sin cuestionarse o

reflexionar sobre los contenidos que los mismasstraten.

| Ya que todos hemos pasado por ese hermoso eidbbvdda que es la juventud
donde se construyen los suefios y los retos, dohdauedo parece pequefio y
conquistable. Donde alguna vez nos sentimos masxiahtiyanquis y pugnamos por un
mundo mejor sin pobreza. Esta generacion debe gamkee un relevo, una mejor
estafeta, a estos jovenes que buscan oportunigages forman parte primordial del
tejido social que hard que nuestras esperanzasysn ltumplido o que el mundo

definitivamente no tenga cauce.

La juventud tiene una relaciébn ambigua con la gliabcion, tanto desde el

punto de vista econdmico como cultural. Por un Jdo® jovenes son muy flexibles y



quizas mas capaces de adaptarse a las nuevasnigeies y sacar provecho de ellas.
Son la generacion mejor preparada para utilizar fasvas tecnologias de la
informacion; se benefician del crecimiento econ@mimuchos de ellos viajan por el
mundo por motivos de trabajo, estudios, proyecwmsntercambio y vacaciones; y el
teléfono y la Internet les permiten mantenerse @racto con amigos y parientes en

otros paises.

Por otro lado, muchos jovenes, especialmente epdéses en desarrollo, han
quedado al margen del proceso de digitalizacibnoglemizacion y carecen de los
medios econdmicos para aprovechar las oportunidadesfrece la globalizacion. Las
caracteristicas de la globalizaciéon que contextaalias condiciones de los jévenes: el
desempleo masivo/exclusion social, el narcotrafiebauge de las industrias culturales.
Esta situacion, orienta hacia la instrumentalizaaie la vida, hacia un mundo de
valores definido por la "utilidad" y "practicidadle los bienes, ya sean materiales o

simbolicos, culturales.

Asi, de esta manera los "bienes culturales" pasarup filtro ideoldgico -la
ideologia mercadista- que los convierte en "biedesmercado”, generandose una
“industria cultural” que pierde autonomia respedtorden de la produccion o, en el
mejor de los casos, se reconstruye bajo otro comcEm este sentido, el "paradigma

eficientista”, pasa a ser el valor dominante pguel se miden todas las cosas.(7)

Los adolescentes, oscilan entre 14 y 18 afios, m&nos, con una serie de rasgos, que,
si no prototipicos, los definirian por agregaci@ncdracteristicas comunes. Entre ellas:
el proceso de construccion de una identidad pelsdamamportancia otorgada al grupo;
el despliegue gradual de una sexualidad madulage de una intelictividad abstracta,;

la perspectiva omnipresente de los ideales.

Sin embargo, los rasgos tradicionales hoy no alramara nombrarlos en la
novedad de una sociedad que se "juveniliza”, deiflo lo "joven" con un sentiduer
se -ya veremos vacuo Y falso a la hora de las regwmies-; y que extiende los limites

de la antes llamada fase juvenil, desestructurarftidia arriba y abajo.

Hacia arriba, por efecto de la cada vez mayor exigede acreditaciones y

certificaciones educativas y, a su lado, por l&suiades de insertarse laboralmente o,



al menos, de hacerlo con cierta estabilidad enestaalo de trabajo, lo que da lugar a

una mayor franja de parados adultos jovenes.

Y hacia abajo, desde que la base nutricional pooda este siglo un adelanto
cronolégico verificable en el desarrollo fisicolde individuos, hasta lo sociocultural,
en las que se presentan tempranamente demandasdanteradas en el tiempo. La
adolescencia y juventud esta lejos de ser unrssotial homogéneo estructuralmente.
A lo que debe agregarsele la enorme segmentacidmatuexistente, en el amplio
abanico de quienes discurren por estas edadedjappssemejantes y los hay casi

irreconocibles en una suerte de taxonomia quecgerhas complejo.

La globalizacion ha cambiado sustancialmente etcad® de trabajo, en el cual los
jovenes, en su calidad de recién llegados, sonmas vulnerables. Las nuevas
tecnologias han sustituido al trabajo manual, le ja afectado principalmente a los
empleos con escasa especializacion del sectosdetuicios. Incluso en China, que ha
registrado un notable crecimiento econdmico, serbsun incremento en las tasas de
desempleo debido al relegamiento de la agricufterde a los sectores manufacturero y
de servicios con menores necesidades de mano dgeolar reforma de las empresas de

propiedad del Estado y a la reorganizacion debsgxtblico. (8)

La liberalizacion del comercio obliga a las empsea ser mas flexibles y
competitivas. Muchas de ellas dependen cada vezdmasia mano de obra barata,
flexible, que a menudo no es contratada en formageente. El traslado de tareas de
programacion complejas y de empleos semicalificatosentros de llamadas a paises
con salarios bajos es quizas el mejor ejemplo esbldzamiento a nivel mundial de las

oportunidades de empleo para los jovenes.

Los jovenes siempre han constituido una parte itapte de los migrantes.
Puesto que la inversion extranjera a menudo creatwpdades de empleo en las
ciudades de los paises receptores, los trabajadowdss se van a vivir a las ciudades.
En 2003, 48% de la poblacion mundial vivia en zamdanas, y se estima que mas del
50% lo hara para 2007.(9)

En sintesis, en el 2002 habia 175 millones dgramies internacionales. Sobre

la base de los datos disponibles, se estima qu&¥nde ellos, o sea 26 millones, son



jovenes. Dia tras dia miles de jovenes buscan remafdegal una vida prospera en un
pais rico, con frecuencia motivados por informaade no se ajusta a la realidad y por
grandes expectativas. (10)

Es asi que ha surgido un sector paralelo de inthames y agentes de viajes y
empleo que opera ilicitamente y maneja el trafie@sbs migrantes. En los dos ultimos
decenios se ha registrado un drastico aumento #ratéade nifias y mujeres jovenes,
que con frecuencia son empujadas a ejercer laifo@sh. Este es otro tema que se
deriva e nuestra investigacion pero que sera anginm®nstruido en otra reunion que

tengamos en el futuro.
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