UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIA POLITICA

LOS MEDIOS DE CONSUMO Y LA SOCIALIZACION DE LAS Y LOS JOVENES DE
LA CLASE ALTA GUATEMALTECA.

MONICA ILEANNA DE LEON LLERENA

Guatemala, octubre de 2007



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIA POLITICA

“LOS MEDIOS DE CONSUMO Y LA SOCIALIZACION DE LAS Y LOS JOVENES DE
LA CLASE ALTA GUATEMALTECA.”

Tesis presentada al Consejo Directivo de la
Escuela de Ciencia Politica de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

POR

MONICA ILEANNA DE LEON LLERENA

Para optar al grado académico de

LICIENCIADA EN SOCIOLOGIA
Y el titulo profesional de

SOCIOLOGA

Guatemala, octubre de 2007.



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

- 1]

ESCUELA DE CIENCIA POLITICA

Ciudad Universitaria, zona 12 Edificio M-5
Guatemala, Centroamaérica

Tel, 4769902 exts. 1471y 1472 Fax 4769950
E-mail: direccp@usac.edu.gt

ESCUELLA DE CIENCIA POLITICA DE T1.A UNIVERSIDAD DFE
SAN CARLOS DE GUATEMALA: Guatemala, tres de septiembre del dos mil

dos.

ASUNTO: El (la) estudiante Monica Ileanna De Ledén LLerena, camet
No. 92-10850 inicia tramite para la realizacion de su Examen de
Tests.

Se admute para su tramite el memonal correspondiente y se dan por acompafiados los
documentos mencionados. Se traslada al Coordinador de la Carrera de Sociologia,
Licda. Eugenia Castellanos de Ponciano, para que considere la aceptacion del tema de tesis
planteado y el nombramiento del Asesor de tesis. El resto de lo solicitado téngase presente
para su oportunidad.

Atentamente,
“MN Y ENSENAD A TODOS”

Lic. J Ln Fernando Molina Meza

Director Escuela de Ciencia Politica

Se envia el expediente
¢.¢c. archivos
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
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Ciudad Universitaria, zona 12 Edificio M-5
Guatemala, Centroamérica Guate:mala.._
Tal. 4769902 exts. 1471 y 1472 Fax 4769950 20 dc septicmbrc dcl 2002

E-mail: direccp@usac.edu.gt

Lic. Juan Fernando Molina Meza
Director Escuela de Ciencia Politica
Su despacho

Lstimado Licenciado Molina:

Por medio de la presente me permito informarle que, verificados los registros de tesis
de la Escuela, ¢l tema: “Moda, Jovenes y Consumo. Un Estudio Exploratorio”,
propuesto por ¢l (1a) estudiante Monica Ileanna De Leon Llerena, Carnet No. 92-

10850 puede autonizarse dado que el mismo no tiene antecedentes previos en nuestra Unidad
Académica.

Atentamente,
“ID Y ENSENAD A TODOS”

c.c. archivo
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ESCUELA DE CIENCIA POLITICA DE LA UNIVERSIDAD DE SAN
CARI.OS DE GUATEMALA: Guatemala, veinte de septiembre del dos mil dos,------

ASUNTO: El (la) estudiante Monica lleanna De Leon LLerena

Carnet No. 92-10850 continfia tramite para la realizacion
de su Examen de Tesis.

Habiéndose aceptado el Tema de Tesis propuesto, por parte del Coordinador de Carrera
Licda. Eugenia Castellanos de Ponciano, pase al Coordinador de Metodologia, Dr. César
Augusto Agreda Godinez, para que se sirva emitir dictamen correspondiente sobre el Disefio

de Tesis.
Atentamente,
“ID Y ENSENAD A TODOS”
Lic. Jﬁgg'k-ﬁv Molina Meza
Director Escuela de Ciencia Politica
Se envia el expediente

c.c. Archivos
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIA POLITICA
Ciudad Universitaria, zona 12 Edificio M-5
Guatemala, Centroamérica

Guatcmala,
23 de septiembre del 2002.

Lic. Juan Fernando Molina Meza
Director Escuela de Ciencia Politica
Universidad de San Carlos de Guatemala

Estimado Doctor Gonzalez:

Por medio de la presente me dirijo a usted con el objeto de informarle que, tuve ala

vista el trabajo de Tesis del (de la) estudiante Monica Ileanna De Leén Llerena,
camet No. 92-10850, titulado “Mada, .Jovenes y Consumo. 1Jn Estudio Exploratorio”.

. El (la) estudiante en referencia hizo las modificaciones y por lo tanto, mi dictamen
es favorable para que se apruebe dicho disefio y se proceda a realizar la investigacion.

Atentamente,
“ID Y ENSENAD A TODOS”

Dr. César Agreda Godinez
Coordinador Area de Metodologia

Se envia el expediente
¢.c. Archivos
4/seb



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
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~ ~ Escuela de Clencia Politica
Edificlo M-5, Ciudad Universitaria. zona 12
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ESCUELA DE CIENCIA POLITICA DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA: Guatemala, uno de junio del dos mil seis.

ASUNTO: _El (la) estudiante Monica lleana De Leon Llerena

- carnet No. 93-10557, continua tramite para Ila
realizacion de su Examen de Tesis.

Habiéndose emitido el dictamen correspondiente por parte del Coordinador de
Metodologia, pase al (a la) Asesor (@) de Tesis, Lic. Francisco Ernesto
Rodas, para que brinde la asesoria correspondiente y emita su informe.

b
Atentamente,

“IDY ENSENAE_} A TODOS”

j:HQ“*
ernando Molina Meza

Director\Escuela de Ciencia Politica

Se envia el expediente
¢.c. Archivos
Sfseb

TeleFax 24769950 y 24769902,
Planta USAC, 24439500 ext. 1476 y 1473
E-mail: usaccpol@usac.edu.gt



Guatemala 12 de junio de 2006

Lic. Juan Fernando Molina Meza
Director de la Escuela de Ciencia Politica
Universidad de San Carlos, zona 12

Estimado licenciado Molina:

Respetuosamente me dirijo a Usted, para manifestarle que procedi a la asesoria de tesis de
graduacion de la estudiante Mobnica lleanna de Ledn Llerena, fitulada “ LOS MEDIOS DE
CONSUMO COMO MEDIO DE SOCIALIZACION DE LOS JOVENES DE LA CLASE ALFA
GUATEMALTECA “. El trabajo representa un estudio novedoso sobre la juventud de clase alta
urbana de la Ciudad de Guatemala, desde la perspectiva del consumo y sus significados. El
referente tedrico- metodolégico tiene sus bases en la diferentes teorias que explican el
consumo como construccién social por parte de la oferta y tiene un fuerte trabajo de campo que
permitid analizar las practicas sociales y los criterios que utilizan los jovenes para construir su
identidad como grupo social.

i’or lo que dictaminé favorablemente para que el trabajo de tesis continué su proceso de
aprobacion.

Sin otro particular.

Atte.

Francisco £. Rodas
Asesor de Tesis
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ESCUELA DE CIENCIA POLITICA DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE
GUATEMALA: Guatemala, dos de agosto del afio dos mil seis. ---=-cecmmeremcamanaan

ASUNTO: El (la) estudiante Monica lleanna De Leodn
Llerena, carnet No. 92-10850 continta tramite
para la realizacién de su Examen de Tesis.

Habiéndose emitido el dictamen correspondiente por parte del Lic. (Licda.)
en su calidad del Asesor (a) de Tesis, pase al (a la) Lic. (Licda.) José Efrain
Pérez Xicara, para que proceda en su calidad de Coordinador (a) de la Carrera de
Sociologia, de la Jornada Nocturna a conformar el Tribunal que escuchara y
evaluara la defensa de tesis, segun articulo setenta (70) del Normativo de
Evaluacién y Promocioén de estudiantes de la Escuela de Ciencia Politica.

Atentamente,

“ID Y ENSENAD A TODO

Se envia el expediente
c.c.: Archivo
6/. chacdn

TeleFax 24769950 y 24769502,
Planta USAC, 24439500 ext. 1476 y 1473
E-mail: usaccpol@usac.edu.gt




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

Escuela de Clencia Pglitica
Edificlo M-85, Giudad Universiiaria, zona 12
Guatemala, Centroamenca

ESCUELA DE CIENCIA POLITICA DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE
GUATEMALA: Guatemala, dos de noviembre del afio dos mil seis.

ASUNTO: EI (la) estudiante Moénica lleanna De Ledn
Llerena, carnet No. 92-10850 continGa tramite

para la realizacidn de su Examen de Tesis.

Habiéndose emitido el dictamen por parte del Tribunal que escuché y evalud la
defensa de tesis, segun articulo setenta (70) del Normativo de Evaluacion y
Promocion de estudiantes de la Escuela de Ciencia Politica, siendo el dictamen
favorable, continua tramite para impresion de trabajo de Tesis.

Atentamente,

“ID Y ENSENAD A TODOS”

Lic. Josg/Effain Pérez Xicaré
Coordinador Sociologia
Jornada Matutina

Se envia el expediente
c.c.; Archivo
7/i. chacon
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TeleFax 24769950 y 24769802,
Planta USAC, 24439500 ext. 1476 y 1473
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLDS DE GUATEMALA

ESCLELA DE CIENCIA POLITCA
"H‘Iﬂl.. _——
ACTA DE EVALUACION DE TESIS

ACTANo: 1
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En la ciudad de Guatemala, el dia catorce de octubre del afio dos mil seis, se ealizé la
Evaluacién de Tesis presentada por: MONICA ILEANA DE LEON LLERENA, camé
No. 9210850, infitulada: “LOS MEDIOS DE CONSUMD Y LA SOCIALIZACION DE
LAS Y LOS JOVENES DE LA CLASE ALTA GUATEMALTECA”, para la licenciatura
de Socivlogia, ante el Tribunal Examinador integrado por. 1) Dra. Eugenia
Castellanos; 2) Licda. Marfa Elena lzquierdo Merios; 3) Lic. José Efmmin Pérez
Xicard, Coordinador de la Carmera de Sociologia jomada matutina. Los infrascriios
miembros del Tribunal Examinador desarolaron dicha evaluacion, y en consecuencia
de la misma el resuitado fue:

APROBADO E REPROBADO

Fiman:

@ lzquierdo
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Escuela de Ciencia Politica
Edificlo M-5, Ciudad Universitaria, Zona 12
Guatemala, Centroamérica

ESCUELA DE CIENCIA POLITICA DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE
GUATEMALA: Guatemala, quince de junio del afio dos mil siete.

Con vista en los dictamenes que antecedentes, autorizo la impresion del trabajo
de Tesis del (de la) estudiante MONICA ILEANNA DE LEON LLERENA, camet

No. 92-10850, titulado: “LOS MEDIOS DE CONSUMO Y LA SOCIALIZACION DE
LAS Y LOS JOVENES DE LA CLASE ALTA GUATEMALTECA".

Atentamente,

“ID Y ENSENAD A TODOS”

Se envia el expediente
c.c.. Archivo
9A. chacdn

Telefax 24769950 y 24769902,
Planta USAC, 24439500 ext. 1476 y 1473
E-mail: usaccpol@usac.edu.gt
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INTRODUCCION

Hace casi una década atras, Garcia Canclini' se preguntaba: ¢Por qué el consumo
cultural es uno de los temas menos estudiados en México y en América Latina? Su
lugar casi vacio en la vasta bibliografia existente sobre arte, literatura, comunicacion y
culturas populares parece indicar que una de las cuestiones que menos interesa es
conocer que les pasa a los publicos, los receptores, las audiencias. Ni siquiera esta
claro como seria mejor denomina a quienes son los destinatarios de la produccion y

comunicacion de cultura.

En esa época, los pocos ensayos disponibles sobre el tema solian limitarse a
aproximaciones intuitivas, por lo que se carecia de los datos basicos y la reflexion
tedrica sobre “quienes asisten o no a los espectaculos, quienes se quedan en su casa a
ver television, que ven, escuchan o leen y cémo relacionan esos bienes culturales con

su vida cotidiana.”

En los afios que han transcurrido desde entonces la situacion ha variado
significativamente. En la actualidad varios paises de la region latinoamericana cuentan
con esos datos. Sin embargo, lo que debe resaltarse es que a través de esta
informacién se ha generado una reflexién tedrica respecto a los usos que las personas
le dan a los bienes culturales y a las maneras en que ellas relacionan esos bienes con
su vida diaria. Investigadores en diversos paises de la region han contribuido a darle al
tema de consumo una gran relevancia en la agenda de los estudios culturales

latinoamericanos.

Entre los textos existentes se podria destacar, entre otros, los de “Jesus Martin Barbero
y Sonia Mufioz en Colombia; los de Néstor Garcia Canclini y su equipo en la ciudad de

México; los de Guillermo Orozco y otros en Guadalajara; los de Maria Cristina Mata en

! Garcia Canclini, Néstor. EI Consumo Cultural en México. Pag iv.
2 |dem. P4g vi.



Cordova; los de Maria Inmaculada V. Lopez y de Antonio Arantes en Sao Paulo;

" En ese

Marcelino Bisbal en Venezuela; y los de Valerio Fuenzalida en Chile.
contexto, estos autores contribuyeron a generar la inflexion teérico-metodoldgica desde

el énfasis en el mensaje como estructura ideoldgica a los procesos de consumo.

En la realidad urbana de los distintos consumidores, y especificamente de las y los
jovenes con capacidad de compra ya sea por sus propios medios o con ayuda de sus
padres o familiares, se vuelven una estadistica para los mercadodlogos, publicistas,
administradores de los centros comerciales para que asuman decisiones relacionadas
con el consumo, principalmente en lo que se refiere a la ropa, las marcas que prefieren
comprar, si toman decisiones personales o los influyen al momento de comprar, los
lugares de compras a los que asisten los jovenes, las influencias externas e internas
gue los impulsan a actuar en ciertas pautas relacionadas con el consumo, con el deseo
de satisfacer unas necesidades que son creadas por la sociedad de masa y los medios

de comunicacion social.

Deben tomarse en cuenta las influencias tanto a nivel interno y externo que hacen que
los individuos se remitan a consumir, por lo que debe entenderse el comportamiento de
consumidor como el acto de busqueda, disposicion, evaluacién, compra, uso y
disposicion de los productos, servicios y bienes que esperan que satisfagan sus

necesidades.

Por lo que el consumo puede entenderse como el proceso en que el individuo toma
conciencia ante una necesidad (primaria o secundaria), la busqueda y evaluacion de
alternativas de los distintos productos que lo lleva a decidir comprar, o simplemente es
la manera de que los individuos toman sus decisiones para gastar sSus recursos
disponibles (o a veces no disponibles) en articulos relacionados en el consumo.

En Guatemala, a finales de la década de 1970 comenzaron a surgir centros comerciales
con un estilo que se presenta en Estados Unidos; cuyo objetivo principal es promover el

consumo en los guatemaltecos que tienen capacidad de compra a partir de las

% Sunkel, Guillermo: http//www.delariva.com.mx/articulo6/articulo6.asp. Pag 5.



diferentes presentaciones y marcas que se ofrecen al publico. Pero es principalmente
durante la década de 1990 cuando el auge de los centros comerciales se acelera,
surgiendo varias opciones para los distintos grupos sociales que conforman la ciudad

capital.

El surgimiento de estos centros comerciales ha determinado que los puntos o lugares
de reunién y de distracciéon de muchos adolescentes tanto de los colegios como de las
distintas universidades del pais sean las areas de recreacion de éstos grupos sociales,
lo que ha determinado que los nuevos centros comerciales compitan con los existentes,
en tamanfo y disefio de sus tiendas, en las presentaciones de ofertas comerciales para
que los individuos prefieran esa opciébn a partir de mejor servicio, calidad y
presentacion. Esto explica los anuncios publicitarios en los distintos medios de
comunicacion ya sea prensa, radio, television, el tipo de mensaje subliminal o explicito
y la caracteristica con que se presenta el producto de acuerdo al grupo social: nifio(a)s,
jovenes, adulto(a)s al que esta dirigido. Es por eso que la publicidad se incrementa
para fomentar el consumo y de esa forma se produce una mayor asistencia de

personas a estos centros comerciales.

A partir de lo anterior, se tiene que la clase, la etnia o el grupo al que una persona
pertenece pasan a formar el &mbito social a partir del cual se efectia el consumo de
significados, y es en él, que se advierten las transformaciones histéricas de lo que se

considera necesario.

Por eso, la dimension cultural del consumo y las formas de apropiacion, representacion
y usos son centrales en la investigacion. Debido a ello, el estudio del consumo se debe
ubicar no sélo como la indagacién estadistica del modo en que se compran las
mercancias, sino en el conocimiento de las operaciones con las que los individuos
seleccionan y combinan los productos, asi como los mensajes para adaptarlos a la
dinadmica de la vida cotidiana.



La presente tesis de investigacion se enfoco en torno a los procesos de consumo como
algo mas complejo y no Unicamente como la relacion entre medios manipuladores y
audiencias déciles. Por ello, en el analisis se han dejado de concebir los vinculos entre
quienes emiten los mensajes y quienes los reciben Unicamente como relaciones de
dominacion, sino que la tesis se oriente hacia la comprension del consumismo como
una nueva dinamica en la que se enmarcan las y los jévenes de la nueva generacion,
las interrelaciones sociales que ellos construyen en torno a las dinamicas del consumo,

especialmente de las clases altas.

Esta investigacion consta de tres capitulos, los cuales tratan de sustentar la siguiente
hipotesis: “El consumo y los espacios donde se generan dinamicas consumistas, se han
constituido en los condicionantes principales para la socializacion e interrelacion social
de los y las jovenes de la clase alta guatemalteca, lo cual influye los procesos de

diferenciacién social y cultural”.

El primer capitulo est4 orientado a analizar las distintas concepciones teoricas de la
sociologia sobre el consumo y los procesos de socializacion, haciendo énfasis en las
teorias que explican el consumo como una ampliacion de la libertad y la expresividad de
la personalidad individual; y por ultimo, las que analizan el consumo en atencién hacia
la persona individual y sus adscripciones grupales en tanto que préacticas y estilos de

vida de consumo significativo.

En el segundo capitulo se realiza una explicacion de los jovenes y sus caracteristicas,
describiendo el transito desde una juventud comprometida socialmente durante la
década de los setenta, hacia una juventud definida y contextualizada por los medios de
comunicacion y el consumo de la actualidad; y, en el tercer capitulo se presentan los
resultados de un trabajo analitico sobre el papel de los medios de consumo y la
socializacion de la juventud de la clase alta guatemalteca, en donde, después de cuatro
meses de trabajo de campo, se logré6 comprender las dinamicas sociales de este grupo

social, sus condicionantes, sus practicas sociales donde revelan los criterios que utilizan



para definirse como un grupo social aparte, frente a las y los jévenes de las otras clases

sociales.

Esta investigacion se sustenta en el método funcionalista para lograr explorar las
causas de la socializacion y definicion de procesos de interrelacion social de los y las
adolescentes de la clase alta guatemalteca, que incluye proceso de diferenciacion

social y cultural.

Debido a lo anterior se planted6 como objetivos principales: Determinar la influencia de
los medios de consumo en la socializacién de las y los jévenes de la clase alta
guatemalteca; establecer los criterios que las y los jévenes utilizan para definir sus
espacios en el continuum del estatus social al que pertenecen; y, conocer la importancia
que tienen los centros comerciales en los procesos de interrelacion social de la juventud
de clase alta guatemalteca. Y por ultimo la metodologia basada en el estudio de las y
los jovenes es de tipo exploratorio debido a que este tema no ha sido abordado aun

bajo la perspectiva sociolégica en Guatemala.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio y se llega a
determinar que la construccién de la identidad de estos jovenes de la elite, 0 sea
elitarios, es definida por los espacios y medios de consumo, principalmente los
vinculados a la tecnologia, donde ellos se relacionan con sus otros pares y que les
permiten evidenciar su opulencia. Por dltimo, se establece la importancia de
comprender que el proceso de socializacion de las y los jovenes de todas las clases
sociales, especialmente de la juventud de las clases altas, se encuentra determinado

por los nuevos parametros definidos por el consumo, la publicidad y la tecnologia.



CAPITULO |

EL CONSUMO

La actual sociedad derivada de la tercera revolucion industrial, la revolucion tecnologica,
avanza hacia unas nuevas interrelaciones en el trabajo, el consumo y el ocio, que
suponen un cambio decisivo en la historia de la modernidad; por eso quizd sea
oportuno comenzar este trabajo sobre las distintas concepciones sociolégicas del
consumo, introduciendo de forma sucinta los diferentes contextos histéricos que han
dado lugar a su aparicion, sin lo cual es imposible tener una vision de conjunto de

dichas sustantivas relaciones y de su evolucion a través del decurso historico.

Con el comienzo de la segunda revolucion industrial, durante los primeros afios del siglo
XX, las relaciones socioecondémicas van a cambiar de forma noria. Por un lado crece
progresivamente la productividad, antes y después de la Primera Guerra Mundial.
Posteriormente, la introduccién de la racionalizacion en el sistema de organizacion
social del trabajo disefiado por Henry Ford (el fordismo), pautdé los procesos de
racionalizacion empresarial, que permitieron una produccion en cadena que atendiese a
la exigencia de crecimiento econdmico en economias d escala, mientras se satisfacian
las necesidades de armamento y de acumulacion de bienes de capital, junto con la
produccién de bienes de consumo para la subsistencia de la clase trabajadora y de

bienes ociosos para el consumo de las clases adineradas.



Sin embargo, pronto el fordismo tuvo una primera consecuencia indeseada, la crisis de
sobreproduccion que comenzé en 1929. Crisis de la que los decisores y estrategas del
sistema industrial extrajeron la conclusién fundamental de que la Unica forma de
equilibrar el desarrollo de la rentabilidad capitalista era transformando la estructura
social, rigidamente dualista y jerarquica, orientandola hacia una direccion que
incorporase a la fuerza de trabajo como una de las principales fuentes de consumo.
Por ello, una de las maneras de remontar la crisis consistio en combinar el fordismo con
la teoria de John Maynard Keynes, para conformar un proceso de desarrollo regularon
por una serie de medidas que mejoraron las condiciones sociolaborales (aumentos
salariales y mejora en la distribucion de la renta), destinadas a incentivar las practicas
de consumo de los trabajadores, creando asi las condiciones de posibilidad del
consumo de masas, capaz de absorber los potenciales e indeseados niveles de

sobreproduccion.

Asi, tras la Segunda Guerra Mundial, el desarrollo tecnoldgico y productivo continué
imparable y ligado a la creacién de una poderosa industria del marketing y la publicidad,
condujo al pleno empleo y a la extension del consumo en las sociedades
industrializadas occidentales. En consecuencia, este primer consumo de masas, no
cabe entenderlo sin el pacto keynesiano entre capital (asegurandose sus tasas de
acumulacion y rentabilidad) y trabajo (mejoras socioeconOmicas y acceso a la
participacion en la gestibn empresarial) que cristaliza en el Estado de Bienestar y cuyo

impacto social no se hizo esperar.



De esta forma, a lo largo de la década de 1950, se va mejorando progresivamente el
nivel de vida de la poblacion laboral, dado el aumento de las inversiones destinadas a
salud, ensefianza, seguridad social y mayor tiempo de ocio disponible. Estas mejoras
en las condiciones de vida de los trabajadores se tradujeron en un despliegue sin
precedentes del sistema productivo de postguerra que, a su vez, implementé una nueva
moral hedonista proclive al consumo, que reemplazoé el viejo ascetismo del trabajo y el

ahorro, parea asi estimular la demanda masiva de bienes y servicios.

Por otro lado, el desarrollo del marketing y la publicidad permiti6 aguzar aun mas la
demanda, apareciendo esa figura del consumidor insatisfecho, avido de novedades y
de productos que le singularicen frente a los deméas. Asi, el nuevo evangelio del
consumo, difundido a través de los expertos en los nuevos medios de comunicacion de
masas, confiere a la oferta de productos no sélo la satisfaccion de las necesidades
primarias, sino que pasa a asociar ciertos objetos de consumo con simbolos de

estatus, prestigio y poder social.

Debido a lo anterior, la esfera del consumo se ha convertido en una dimension
sociocultural importantisima, pasando a ocupar un lugar central en el desarrollo de las

teorias cientifico sociales por pleno derecho.

De ahi, que para la teoria econdmica sea la demanda el foco de su atencion, siendo el
objeto de estudio habitual los factores que definen y/o modifican la conducta de un

consumidor entendido como preferidor racional, tendiendo a excluir el analisis de las
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necesidades humanas como una base fundamental para el establecimiento de politicas

sociales mas ponderadas y justas.

Desde las ciencias sociales, pero especialmente la antropologia, los que estudian el
consumo como lugar de diferenciacion y distincion entre las clases y los grupos, han
llegado a reparar en los aspectos simbolicos y estéticos de la racionalidad consumidora,
sefialando que existe una logica en la construccion de los signos de estatus y en las
maneras de comunicarlos. “Los textos de Pierre Bourdieu, Arjun Appadurai y Stuart
Ewen, entre otros, muestran que en las sociedades contemporaneas buena parte de la
racionalidad de las relaciones sociales se construye, mas que en la lucha por los
medios de produccion y la satisfaccion de necesidades materiales, en la que se efectlua

para apropiarse de los medios de distincién simbélica.”

De acuerdo a esta propuesta teorica, hay una coherencia entre los lugares donde los
miembros de una clase y hasta de una fracciébn de clase comen, estudian, habitan,
vacacionan, en lo que leen y disfrutan, en como se informan y lo que transmiten a otros.
La logica que rige la apropiacion de los bienes en tanto objetos de distincién no es la de
la satisfaccion de necesidades, sino la escasez de esos bienes y la imposibilidad de que

otros los tengan.

Sin embargo, en tales investigaciones suelen mirarse los comportamientos de consumo

como si solo sirvieran para dividir. Pero si los miembros de una sociedad no

* Garcia Canclini, Néstor. Consumidores y Ciudadanos. Conflictos multiculturales de la globalizacion. Pag 45.
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compartieran los sentidos de los bienes, si solo fueran comprensibles para la elite o la
minoria que los usa, no servirian como instrumentos de diferenciacion. Por ejemplo, un
carro ultimo modelo de marca famosa o0 una computadora con nuevas funciones
distingue a sus escasos poseedores en la medida en que quienes no acceden a ellos
conocen su significado sociocultural. Por lo que se debe admitir que en el consumo se

construye parte de la racionalidad integrativa y comunicativa de una sociedad.

“Algunas corrientes de pensamiento posmoderno han llamado la atencion acerca de la
diseminacion del sentido, la dispersion de los signos y la dificultad de establecer
cbdigos estables y compartidos. Los escenarios del consumo son invocados por los
autores posmodernos como lugares donde se manifiesta con mayor evidencia la crisis
de la racionalidad moderna y sus efectos sobre algunos principios que habian regido el
desarrollo cultural. En las conductas ansiosas y obsesivas ante el consumo puede

haber como origen una insatisfaccion profunda, segun lo analizan muchos psicélogos.”

Pero, en un sentido mas radical el consumo se liga, de otro modo, con la insatisfaccion
gue engendra el flujo erratico de los significados. Por ello es que comprar objetos,
colgéarselos en el cuerpo o distribuirlos por la casa, asignarles un lugar en un orden,
atribuirles funciones en la comunicacion con los otros, son los recursos para pensar el
propio cuerpo, el inestable orden social y las interacciones inciertas con los demas.
Consumir es hacer més inteligible un mundo donde lo sdélido se evapora. Por eso,

ademas de ser Utiles para expandir el mercado y reproducir la fuerza de trabajo, sirve

® Sunkel. Op. Cit. Pég. 3.



para distinguir a unas personas de los deméas y para comunicarse con ellos, como

afirma Garcia Canclini “el consumo sirve para pensar”.®

AUn en situaciones plenamente modernas, el consumo no es algo “privado, atomizado y
pasivo”, sostiene Appadurai,’ sino ‘“eminentemente social, correlativo y activo”,
subordinado a un cierto control politico de las élites. Los gustos de los sectores
hegemonicos tienen esta funcion de “embudo”, desde los cuales se van seleccionando
las ofertas externas y suministrando modelos politico-culturales parea administrar las

tensiones entre lo propio y lo ajeno o lejano.

En medio de esta hetereogenidad se encuentran cédigos que unifican a las personas, o
al menos permiten que se entiendan. Pero esos coédigos compartidos son cada vez
menos los de la etnia, la clase o la hacidén en la que se nace. Estas viejas unidades, en
la medida que subsisten, parecen reformularse como pactos mdéviles de lectura de los

bienes y los mensajes.

Una nacion, por ejemplo, se define poco a esta altura por los limites territoriales o por
su historia politica. Méas bien sobrevive como una comunidad interpretativa de
consumidores, cuyos habitos tradicionales —alimentarios, linglisticos- los llevan a
relacionarse de un modo peculiar con los objetos y la informacién circulante en las
redes internacionales. Al mismo tiempo, se hayan comunidades internacionales de

consumidores —como los usuarios de Internet- que dan sentido de pertenencia donde

® Garcia Canclini. Consumidoeres... Op Cit. Pag. 41.
"1dem. Pég 49.



se diluyen las lealtades nacionales. Estas nuevas relaciones implican una concepcion
del mercado no como simple lugar de intercambio de mercancias, sino como parte de

interacciones socioculturales mas complejas.

Del mismo modo, el consumo no es visto como la mera posesion individual de objetos
aislados sino como la apropiacion colectiva, en relaciones de solidaridad y distincion
con otros, de bienes que dan satisfacciones biologicas y simbdlicas, que sirven para

enviar y recibir mensajes.

Esta caracterizacion ayuda a ver los actos a través de los cuales el consumo es algo
Mas que ejercicios de gustos, antojos y compras irreflexivas, segun suponen los juicios
moralistas, o actitudes individuales, tal como suelen explorarse en encuestas de

mercado.

Lo anterior permite definir que la racionalidad de tipo macrosocial que deciden los

grandes agentes econdmicos no es la Unica que modela el consumo.

La interaccion entre productores y consumidores entre emisores y receptores, revela

gue en el consumo se manifiesta también una racionalidad sociopolitica interactiva.

Cuando se mira la proliferacion de objetos y de marcas, de redes comunicacionales y
de accesos al consumo, desde la perspectiva de los movimientos de consumidores y de

sus demandas, se advierte que también intervienen en estos procesos las reglas de la
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distincion entre los grupos, de la expansion educacional, las innovaciones tecnoldgicas

y de la moda.

Consumir es participar en un escenario de disputas por aquello que la sociedad produce
y por las maneras de usarlo. De ahi la importancia que las demandas por el salario
indirecto y por el aumento del consumo adquieren en los conflictos sindicales y sociales,
asi como la reflexion critica desarrollada por las agrupaciones de consumidores, puesto
gue son evidencias de como se piensa en el consumo desde las capas populares. Si
alguna vez fue territorio de decisiones mas o menos unilaterales, hoy es un espacio de
interaccion, donde los productores y emisores no sélo deben seducir a los destinatarios

sino justificarse racionalmente.

De ahi que el valor mercantil no es algo contenido de manera natural en los objetos,
sino resultante de las interacciones socioculturales en que las personas los usan; el
valor que cada grupo social le proporciona al objeto lo hard mas valioso y escaso en el

mercado.

Es por ello que explicar el proceso mediante el cual se modifican los habitos de
consumo significa adentrarse en el &mbito del cambio cultural y del consumo simbalico,
porque en la sociedad actual, al adquirir o rechazar un objeto de consumo, interviene la
valoracion del mismo, y por ende, los elementos culturales que dan lugar a la formacion

de dicho valor.



El caracter abstracto de los intercambios mercantiles, acentuado ahora por la distancia
espacial y tecnologica entre productores y consumidores, puede llevar a creer en la
autonomia de las mercancias y el caracter inexorable, ajeno a los objetos, de las leyes

objetivas que regularian los vinculos entre ofertas y demandas.

La confrontacion de las sociedades modernas con las “arcaicas” permite ver que en
todas las sociedades los bienes cumplen muchas funciones, y que la mercantil es solo
una de ellas. Las personas intercambian objetos para satisfacer necesidades que se
han fijado culturalmente, para integrarse con otros y para distinguirse de ellos, para
realizar deseos y para pensar su situaciéon en el mundo, para controlar el flujo erratico

de los deseos y darles constancia o seguridad en instituciones vy ritos.

Dentro de esta multiplicidad de acciones e interacciones, los objetos tienen una vida
complicada. En cierta fase son sélo candidatos a mercancias, en otra pasan por una
etapa propiamente mercantil y luego pueden perder ese caracter y ganar otro. Un
ejemplo: las méascaras hechas por indigenas para una ceremonia, luego vendidas a un
consumidor moderno y finalmente instaladas en departamentos urbanos o en museos,
donde se olvida su valor econémico y pasa a ser valorado como arte. Otro: una
cancion producida por motivaciones solo estéticas, luego alcanza repercusion masiva y
ganancias como disco, y al final, es apropiada y modificada por un movimiento politico,
se vuele recurso de identificacion y movilizacion colectiva. Estas biografias cambiantes
de las cosas y los mensajes conducen pensar el caracter mercantil de los bienes como

oportunidades y riesgos de su desempefio.



Se puede actuar como consumidores situandose s6lo en uno de los procesos de
interaccion —el que regula el mercado- y también poder ejercer como ciudadanos una
reflexion y una experimentacibn mas amplia que tome en cuenta las multiples
potencialidades de los objetos, que aproveche su “virtuosisimo semiotico”, en los
variados contextos en que las cosas permiten encontrase a las personas, debido a que
la funcion esencial del consumo es su capacidad para dar sentido. EIl consumo es una
practica sociocultural en la que se construyen significados y sentidos del vivir con lo
cual este comienza a ser pensado como espacio clave para la comprension de los

comportamientos sociales.

En forma concordante, Garcia Canclini define el consumo como “El conjunto de

procesos socioculturales en que se realiza la apropiacion y los usos de los productos”.?

Es importante considerar que un aspecto de esta definicién parte de una concepcién no
reproductivista del consumo, la que permite una comprension de los modos de
apropiacion cultural y de los usos sociales de la comunicacion. A través de la
reivindicacion de las practicas de la vida cotidiana de los sectores populares, las que no
son consideradas meramente como tareas de reproduccion de la fuerza de trabajo sino
mas bien como actividades con las que “llenan de sentido su vida”, este autor considera

el consumo como produccién de sentido.

® Ibid. Pag. 34
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Dice Martin Barbero que: *“(...) el consumo no es solo reproduccion de fuerzas, sino
también produccion de sentidos: lugar de una lucha que no se agota en la posesion de
los objetos, pues pasas aun mas decisivamente por los usos que les dan forma social y
en los que se inscriben demandas y dispositivos de accién que provienen de diferentes

competencias culturales”.®

Esta reivindicacion de las practicas cotidianas como espacios que posibilitan un minimo
de libertad no implica, en el analisis de Martin Barbero, una sobre-estimacion de la
libertad del consumidor. Por el contrario, estas practicas se ubican dentro de un
sistema hegemonico; son practicas del “escamoteo” que buscan burlar el orden

establecido.

En esta Optica, el consumo sera una practica de produccion invisible, hecha de ardides
y astucias, a través de la cual los sectores populares se apropias y re-significan el orden

dominante.

El énfasis en la dimension constitutiva del consumo, lo cual supone una concepcion de
los procesos de comunicacibn como espacios de constitucion de identidades y de

conformacién de comunidades.

® Citado por Sunkel. Op. Cit. P4g. 4.
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Martin Barbero sefiala:'® (...) yo parto de la idea de que los medios de comunicacion
no son un puro fendbmeno comercial, no son un puro fendmeno de manipulacion
ideoldgica, son un fendmeno cultural a través del cual la gente, mucha gente, cada vez

mas gente, vive la constitucion del sentido de su vida.

Si la apropiacién de cualquier bien es un acto que distingue simbdlicamente, integra y
se comunica, objetiva los deseos Yy ritualiza su satisfaccion, si se dice que consumir, en
suma, sirve para pensar, todos los actos de consumo son hechos culturales. Pero
ademds, el consumo cultural se constituye en una practica especifica por el caracter

particular de los productos culturales.

En este sentido, se hay propuesto que los bienes culturales, es decir, los bienes
ofertado por las industrias culturales o por otros agentes que actiuan en el campo
cultural se distinguen porque son bienes en los que el valor simbdlico predomina por
sobre su valor de uso o de cambio. Segun Guillermo Sunkel: “los productos
denominados culturales tienen valores de uso y de cambio, contribuyen a la
reproduccion de la sociedad y a veces a la expansion del capital, pero en ellos los
valores simbolicos prevalecen sobre los utilitarios y mercantiles. Un automovil usado
para transportarse incluye aspectos culturales; sin embargo, se inscribe en un registro

distinto que el automoévil que esa misma persona —supongamos que es un artista-

19 Citado por Sunkel. Op. Cit. Pag. 4.
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coloca en una exposicion o usa en una exhibicion: en este segundo caso, los aspectos

culturales, simbdlicos, estéticos predominan sobre los utilitarios y mercantiles.”**

Asi, el consumo cultural puede ser definido como el conjunto de procesos de
apropiacion y usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los
valores de uso y de cambio, o donde al menos estos Ultimos se configuran

subordinados a la dimension simbodlica.

El acto del consumo, visto como un proceso de significacion, es generado por las
relaciones entre los actores sociales, los bienes de consumo y los espacios de
reracionamiento entre ambos y las otras personas. La forma de hablar, vestir, mirar,
comprar, socializar, comportarse, son algunos de los simbolos socioculturales propias

gue identifican y dan sentido a los actos concretos de consumo.

Esta confluencia de sentido es lo distingue y hace Unicos a los escenarios
socioculturales, los que confieren ese sentido a los actos de consumo en donde el
sujeto que se relaciona con otros a través de una asignacion y expectativa reciprocas
de sentidos. De esta forma el sentido se vive, se comparte y se reconstruye a traves
del tiempo dependiendo de variables, tales como el rango generacional, el género, y el

nivel socioeconémico y cultural.

1 bid. Pag. 5.
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Desde el punto de vista socioldgico, el consumo es entendido de diversas maneras que,
en lineas generales, cabria sintetizar en tres posturas. En primer lugar se encuentran
las que consideran el consumo como construccion social por parte de la oferta. Una
segunda postura esta definida por los que tienden visualizar el consumo como una
ampliacion de la libertad y la expresividad de la personalidad individual y colectiva. Por
ultimo, estan los que lo analizan en atencidn hacia la persona individual y sus

adscripciones grupales en tanto que practicas y estilos de vida de consumo significativo.

1.1 El consumo como construccién social por parte de la oferta:

Los tedricos que se ubican en esta postura tienden a caracterizar el consumo como el
mas robusto recurso para la manipulacion social. Destructor, ademas de los valores y
normas propios del trabajo y el pleno empleo, asi como de los valores y formas de vida
tradicionales (entiéndase las concernientes a las del sector primario de la economia) e
industriales (sector secundario). Sittan su foco de estudio en la oferta, a la que acusan

de construir interesadamente las pautas de consumo de la demanda.

Suelen utilizar una metodologia dialéctica e historica para conceptualizar las cuestiones
relativas a la produccion y consumo, que pasan a ser consideradas como dos
posiciones opuestas, de las cuales la constelacién de factores que componen la oferta
productiva (el capital, sus estrategas y decidores, junto con los expertos en marketing y
publicidad) es incuestionablemente la dominante, mientras que la pasividad y
subordinacion vicaria caracterizan el perfil de la demanda.

14



Su critica se desdobla en dos contenidos. Por un lado, se critica a la sociedad de
consumo por su capacidad de manipulacion ideologica y seductora del consumidor, v,
por tanto, se la considera la culminacion de la l6gica del sistema de produccion
capitalista (Marx y Veblen como los representantes mas reconocidos). Mientras que,
por otro lado, se considera que esta logica de dominaciébn ademas origina un grave
proceso de distorsion/desorden cultural, esto es, de anomia y desestructuracion de los

valores y normas que lo inauguraron (Baudillard).

1.1.1. Carlos Marx:

La produccion puede decirse “da lugar al consumo. Pero no es solamente el objeto lo
gue la produccion facilita al consumo. Da al consumo su caracter determinado, su
toque final. De la misma forma que el consumo le da al producto su acabado, como
producto, la produccién da su acabado al consumo. En primer lugar, el objeto no es un
objeto en general, sino un objeto determinado, que ha sido consumido de una
determinada manera por mediacion, una vez mas, de la misma produccion. El hambre
es hambre, pero el hambre que se satisface con carne cocida, que se come mediante
un cuchillo o un tenedor, es un hambre muy distinta de la que devora carne cruda con

ayuda de manos, ufas y dientes. “La produccion no produce, pues, Unicamente el

objeto del consumo, sino también el modo de consumo, 0o sea que produce objetiva vy

subjetivamente. La produccién crea, pues, los consumidores.”?

12 Marx, Carlos. Contribucién a la critica de la economia politica. Pag 248. Subrayado de la tesista.

15



Por ello, la sociologia critica da finalmente a entender que existe una especie de
perversion en la sociedad de consumo, misma, como si los seres humanos estuvieran
transformados en autématas, tan profundamente alienados que ni siquiera podrian
adquirir conciencia de sus relaciones con el medio social. La aproximacion de la teoria
critica al consumo, por tanto, tiene dificultad para dirigirse hacia las practicas y las
experiencias de consumo actuales, por considerar las industrias de la cultura como
factorias productoras de una cultura de masas homogénea, alienada y sumisa a los

dictados de la oferta.

1.1.2. Thorstein Veblen:

Para este autor, quien realiza el primer trabajo sobre la distincion social a través del
consumo, las bases de una buena reputacion del ciudadano en sociedad yacen tanto
en su capacidad pecuniaria, como en su disposicién al consumo ostentoso. En otras
palabras, las dos formas privilegiadas de indicar el estatus pecuniario de uno, de
acuerdo con Veblen, son el ocio y el consumo conspicuo. Este es el primer autor que
define expresamente que los fendmenos del consumo dependen de la estructura social,
y no de las necesidades naturales y de su libre satisfaccion por parte del consumidor a

través del mercado.
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Asi, en su “Teoria de la clase ociosa™®

considera que el consumo ostentoso es una
sefal de prestigio de la clase ociosa, junto con las anacronicas practicas, derivadas de

la era arcaica, de las hazafas deportivas, los regalos y las fiestas.

Para Veblen, esta norma de consumo ostentoso detentado por la clase ociosa era una
poderosa fuerza de domino que, a la par, establecia referencias de identidad y de estilo
de vida a seguir miméticamente por las clases laboriosas. Pues, segun él, tras el
instinto de conservacion, la propension a la emulacion y la pasién de la envidia son los
motivos sociopsicolégicos mas fuertes, y, ademas, los que explican la constitucion de
los lazos sociales, pues, el miedo a la falta de reconocimiento social lleva a los
individuos de las clases laboriosas (las Unicas que producen los bienes) a consumir
como lo hace la clase ociosa, que, sin trabajar, asienta sin embargo con sus pautas de

ocio y consumo las referencias de identidad y estilo de los demas grupos sociales.

Resulta entonces que, segun Veblen, el sistema social es un sistema asimétrico y
corrupto, pues se asienta no sélo en una desigual relacién entre clases laboriosas y
clases ociosas, sino que, ademas se ancla sobre el principio motivacional de la envidia
generalizada, que se dinamiza a través del establecimiento de referencias suntuarias,
cuya diana material son los objetos de consumo ocioso y ostentoso, a la par que
asienta la rivalidad entre los individuos y grupos por acceder a ellas; y, por ultimo,
suscinta la imitacion vicaria a que se ven abocados aquéllos que, no pudiendo acceder

a los bienes ociosos y suntuarios, se ven obligados a la imitacion tanto del ocio como

3 Veblen, Thorstein. Teoria de la clase ociosa. Pag. 14.
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del consumo ostentoso de los superiores en rango. Luego, la conclusion mas
importante, para dicho autor, es que el sistema socioeconémico para subsistir necesita
crear y sostener una envidia generalizada respecto a las necesidades superfluas
(ociosas, ostentosas), que son las que contienen un alto grado de significacién en las
ratios de prestigio, el poder y la riqueza, y cuyo consumo instituye una interesada y

asimétrica estratificacion social afin a los intereses de las clases dominantes y ociosas.

Por lo tanto, en el trabajo de Veblen, el ocio y el consumo conspicuo aparecen como
formas de preservar el rango y estatus de si mismo; y afecta, en su medida a todos los
grupos sociales: “Tan pronto como el hacho de tener propiedades convierte en la razén
principal de la estima popular, también se convierte en un requisito necesario para que
se tenga eso que se llama respeto por uno mismo. En cualquier comunidad donde los
bienes se poseen individualmente, es necesario para la tranquilidad del individuo que
éste posea una cantidad de bienes tan grande como la que poseen aquellos con
guienes esta acostumbrado a clasificarse; y es grato en extremo poseer un poco mas
de los que poseen los otros. Pero tan pronto como la personase nuevas adquisiciones
y se acostumbra a disfrutar del resultante nivel de riqueza, este nuevo nivel cesa
inmediatamente de procurar mayor satisfaccion de | que procuraba el nivel anterior. La

tendencia es siempre hacer del nivel pecuario que se disfruta en el presente un puno de

partida para un nuevo incremento de rigueza; y esto, a su vez, hace gue surja un huevo

nivel de desahogo econdmico y una nueva clasificacién pecuniaria que le separa a uno

del resto de sus vecinos.”**

% |dem. Pég. 56. Subrayado de la tesista.
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Lo que se observa de singular en la formulacion de Veblen es que es el primer autor
gue divide las necesidades en basicas y de prestigio social, y que, incluso, jerarquiza
estas Ultimas sobre las primeras, con lo cual inaugura una nueva definicion y
estratificacion de las necesidades de consumo, privilegiando el consumo que,

ulteriormente, pasara a denominarse “signico” en Baudrillard.

1.1.3. Jean Baudrillard:

Por aparte, Jean Baudrillard va a situar el acento de su teoria en la reconstruccion de la
cultura tardocapitalista, que él explica en la sociedad de consumo™ y en su estereotipo
del preferidor racional y su topica conducta utilitaria, determinada simultaneamente por
los intereses de la oferta productiva y por la tendencia hedonica hacia la satisfaccion de

sus deseos inducida por aquélla.

En su ambiciosa teoria, el consumo se convierte en el nuevo universal legitimador de la
actual l6gica de dominacién de clase. Por ello y, en contra de la motivacion de los
idedlogos del consumo, prestos a justificar éste por su funcion social de correccion de
las desigualdades sociales (el consumo de una coca cola es igualitario, esto es, se
opone a las jerarquias de clase y de origen), Baudillard afirma: “La logica cultural de
clase en la sociedad burguesa se ha fundado siempre sobre la coartada democratica de
los universales. La religion fue universal. Los ideales humanistas de libertad y de

igualdad fueron universales. Hoy, el universal adopta la evidencia absoluta de lo

15 Citado por Carlos Soldevila Pérez en http//www2.uah.es/vivatacademia/anteriores/n32/sociedad.htm Pag. 8.
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concreto. Son las necesidades humanas y los bienes materiales y culturales los que a

él responden. Es el universal del consumo.”®

En la “Critica de la economia politica del signo” Baudillard'’ sefiala que el sistema
social capitalista ha ido girando su centro de gravedad durante el siglo XX, desde el

campo de la produccién al del consumao.

Ese cambio que ha supuesto dos claras etapas. Primero y, coincidiendo con la fase del
capitalismo de produccién, la etapa de la eliminacion del originario valor de uso de los
bienes por la dominacion del valor de cambio. Segundo y coincidiendo con el
capitalismo tardio o de consumo, por la hegemonia del valor signico sobre el valor de
cambio, dada la conexion del objeto de consumo con los “signos” de estatus, tanto por
su disefio y ubicacion en los determinados segmentos de mercado, como por el plus en

el valor afladido por el marketing y la publicidad.

Asi, la explotacion y el control ahora toman lugar no solo en el area de la produccion,
sino también el area del consumo. De ahi, que en vez de entender el consumo como
practica subordinada al racional arbitrio de los deseos del consumido, Baudrillard lo ve

como otra area de la vida social implementada y controlada por el sistema productivo.

Por ello, el consumo no es un lugar de libertado, sino el locus de la dependencia

radicalizada. En consecuencia para Baudrillard, la sociedad de consumo

% |dem. Pag. 12.
7 Ibid. Pag. 15.
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contemporanea esta estructurada a traves del lenguaje de los articulos-signo: “Es un
punto fundamental para la definicion del consumo entenderlo: 1/ no mas como una
practica funcional de los objetos y de su posesidn; 2/tampoco mas por la simple funcion
de prestigio individual o de grupo; 3/ y si mas como un sistema de comunicacion y de
intercambio, un cédigo de signos continuamente emitidos, recibidos y reinventados,

como un lenguaje.”®

Una de sus tesis fundamentales es que para el capitalismo de consumo, en aras a
maximizar su rentabilidad, es mas interesante potenciar los deseos de posesion de
objetos-signos en los consumidores, que definir la articulacion entre produccién y

necesidades.

1.2. El consumo como una ampliacion de la libertad y la expresividad de la

personalidad individual y colectiva:

Esta segunda propuesta tedrica entiende el consumo como una profundizacién en la
libertad y la expansion de la personalidad, por lo que sus investigaciones suelen estar
orientadas hacia la definicibn de las cuestiones relativas a las satisfacciones
hedonistas, emocionales y estéticas derivadas de las experiencias de consumo, pero no
en base a la existencia de alguna logica de manipulacion sociopsicoldgica, sino en

términos de lo que para esta perspectiva va a ser el vector fundamental, esto es, la

'8 Ibidem. Pég. 17.
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incesante y optimizadora metamorfosis de la personalidad y de sus correspondientes

formas de vida.

En esta perspectiva, se sitla el acento en el consumo como dispositivo hedonista. Va
a preocuparse por estudiar los placeres y goces derivados del consumo, asi como de
los suefios y deseos que llegan a ser reforzados por el imaginario cultural de consumo,
los cuales generan nuevas intensidades y placeres, asi como nuevas expectativas de

identidad y/o diferencia.

En consecuencia y, frente a la tendencia dominante presente en los anteriores
enfoques, de una comprension de la sociologia del consumo como estudio de los
mecanismos de competencia vertical entre las clases y los grupos sociales, esta
perspectiva tiende a interpretar el consumo como expresion y goce de la agencia
individual y grupal. Agencia que es entendida mas en términos de movilidad social
horizontal (como maximizacion de las relaciones sociales que el propio consumo
posibilita: nuevas comunidades morales, nuevos enclaves o sectores de estilos de vida,
etc.), que en términos de jerarquia vertical (como diferencia y distincion de clase, dentro

de la piramide estratificativa).

Dentro de esta posicién destaca George Bataille,’® quien ha desarrollado la tesis de
gue, en el andlisis de la economia general, la produccién econdémica no debe asociarse

a la escasez, sino al exceso. Para este autor, en efecto, el objetivo de la produccién es

19 Citadopor Schiffman, Leén y Leslie Lazar. Comportamiento del consumidor. Pég. 24.
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su dilapidacion, y el problema clave consiste qué hacer con la “parte maldita”,
comprensiva del exceso de energia traducido en un exceso de productos y bienes, un
proceso de crecimiento que si no se canaliza hacia el gasto y el derroche, deriva en un
exceso de compulsividad y entropia. Pues la vida humana no puede limitarse a los
sistemas cerrados que le son asignados en condiciones razonables; ella sélo comienza,

mas alla del déficit de esos sistemas, en la “nocion de exceso” que la constituye.

De este modo, para Bataille, la historia de la vida humana tiene un papel panico, por un
lado, producir y acumular; y, por otro, consumir y dilapidar. Pues, existe un consumo
productivo, Uutil y necesario para la conservacion y reproduccién de la vida y para la
continuacion de la actividad productiva, que es, por tanto, un medio cuyo fin es la
subsistencia; y otro consumo improductivo, que es fin en si mismo y que convoca al
lujo, el luto, las guerras, los cultos, los juegos, las artes, las fiestas y al que es inherente
un principio de pérdida que debe ser lo mas notable posible, para que la actividad
adquiera su mas verdadero sentido. Pero, continla Bataille, de estas dos nociones es
la del consumo improductivo la que caracteriza a la naturaleza humana que desee
sobrevivir, ya que el destino del ser humano es el del cumplimiento indtil e infinito de su
parte maldita, de su exceso econdémico/energético. El anthropos no es otra cosa que
una ocasion oportuna para la dilapidacion de sus mejores recursos, en eso radica su

principio de soberania.
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Otros autores como Mary Douglas y Baron Isherwood®, han manifestado una
preocupacion especial con el consumo visto como un sistema de signos, en el que
convergen practicas y significados socioculturales compartidos. Por lo que la
sociologia del consumo debe tener en cuenta que las capacidades, sentidos y
experiencias de los consumidores, no sélo son centrales para el confort y la calidad de
vida de ellos mismos, sino también para la formacion y el mantenimiento de los

sistemas socioculturales.

Dado que, para estos autores, el consumo, como la mayor parte de las practicas
sociales pone en juego una serie de interacciones sociales no solo restringidas al
intercambio de bienes necesarios para la subsistencia, sino que también remiten a otro
tipo de interacciones mas sustantivas, que tienen que ver con cuestiones
socioculturales méas sofisticadas como la complementacién de rituales a través del

consumo suntuario, la fiesta como donacién interesada, etc.

Estos autores arguyen que los bienes funcionan simbdlicamente como un codigo o
lenguaje y como medio de hacer inteligible la conducta social.  Ambos intentan
encontrar una definicion antropologica y socioldgica del consumo, que pueda aplicarse
tanto a las sociedades occidentales como a las sociedades tribales, partiendo del
legado evolutivo spenceriano: libre elecciéon del consumidor, y la idea de que el
consumo es una significativa practica en la evolucién social que, ademas comienza

cuando el intercambio acaba. En consecuencia, definen el consumo como: “un uso de

2 |dem. Pég. 26.
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posesiones materiales que esta mas alla del comercio, y es libre dentro de la ley, por
ello, se tiene un concepto que viaja muy bien, cumpliendo usos paralelos en todas
aquellas tribus que no tienen comercio”.?! Su propésito es superar la concepcién del
pensamiento econdémico sobre el consumo, menos por lo que ellos pueden hacer por el

consumidor, y mas por lo que ellos pueden decir del mismo. Los bienes, afirman, son

comunicadores que hacen visibles y estables las categorias de la cultura.

Por lo cual, las practicas de consumo constituyen un sustantivo flujo vital de la cultura,
pues la gente con sus decisiones esta encarnando no sélo la circulacion de significados
culturales asignados a los distintos bienes, sino que esté llevando a cabo toda una ética
de la existencia, que es la que verdaderamente funda y sostiene la estabilidad del orden
social, proporcionandole una direccion evolutiva: “Las decisiones relativas al consumo
son la fuente vital de la cultura del momento... Por ejemplo, las amas de casa hacen la
compra y destinan cosas para el hogar, para el padre, para los hijos, para los invitados.
Deciden qué poner de comer, qué partes de la casa mostrar, a quién invitar, que muasica
se tiene que oir, qué tipo de bebida y de conversacion son adecuadas... Estas
elecciones expresan y generan cultura en su sentido general... Ademas seréan libres, si
la cultura esta viva y en evolucion. En dltima instancia, son juicios morales sobre lo que
es un hombre, lo que es una mujer, como un hombre deberia tratar a sus padres
mayores, y otros. Estas son elecciones de consumo que pueden bien implicar grandes

costes, pero una vez realizadas, pueden también determinar la evolucién cultural”.??

2 |bid. Pag. 29.
22 |bidem. Pag. 32
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Ahora bien, el matiz que agregan Douglas e Isherwood, es que esta consideracion de
gue los bienes de consumo al ser inseparables de su significado social, éste tiene que
ser entendido dentro de una matriz cultural, es decir, los articulos de consumo no estan
destinados a cumplimentar exclusivamente las estrategias hedonistas e individuales del
estereotipo de consumidor habitualmente adoptado por el pensamiento econémico y por
la teoria del intercambio, ni tampoco a cumplimentar el mandato social por parte de la
oferta; sino que su fin Gltimo es aportar una categorizacion estructurada de bienes
correspondiente a un sistema similar de necesidades, asignaciones y divisiones

sociales.

Los bienes de consumo, inconsecuencia, siempre llevan implicitos significados de las
distintas funciones (jerarquia, prestigio, pertenencia, adecuacion o no a las reglas) y
relaciones (de parentesco, de amistad, de poder, etc.), y son una articulacion entre los

diferentes estratos sociales y la estructura social correspondiente.

Douglas e Isherwood sefalan que dentro del espacio y tiempo disponible el individuo
usa el consumo para decir algo sobre si mismo, su familia, su localidad, ya sea en la
ciudad o en el campo, en vacaciones o en el hogar. La clase de afirmaciones que a
través del consumo hace, son sobre el tipo del universo en el que vive, y si dichas
afirmaciones validan o desafian el orden social... El consumo, por tanto, es un proceso

activo por el cual todas las categorias sociales estan siendo continuamente redefinidas.
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Por ello, para ellos, la funcion esencial del consumo es menos la satisfaccion de
necesidades primarias, y mas su capacidad estructural para dar sentido cohesivo y
estable a las principales practicas y funciones sociales. Lo importante del consumo es
gue, mientras los significados de una cultura son cambiantes (tanto en el tiempo como
el lugar), los rituales del consumo proveen un sistema de significados que proporcionan

sentido y estabilidad a la vida social.

1.3. El consumo en atencidn hacia la persona individual y sus adscripciones

grupales:

La tercera propuesta en un término medio, que no atribuye al consumo ni la
salvacion a través de la satisfaccion de los deseos, ni la perdicion en el infierno de la

manipulacién y la alienacion.

A pesar de sus diferencias tienen en comun la atencion hacia el individuo y sus
adscripciones grupales (grupos de estatus, grupos de pertenencia y de referencia),
en tanto que practicas y estilos de vida de consumo significativo; y en como se
relaciona todo esto con la estructura social en la que se encuentran dichos

individuos y grupos y en la que se inscriben citadas préacticas.

Para esta vision, y dentro de la dimensién metodoldgica, el rol del consumo, al
margen de su funcién econdmica, se manifiesta como un Optimo descriptor para
diferenciar los distintos grupos sociales y sus correspondientes estilos de vida; v,
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ademas, constituye un indicador basico de calidad de vida, necesario para evaluar el

bienestar y la movilidad social alcanzada por las personas en una sociedad dada.

Dentro del plano evaluativo, los principales autores de esta corriente como son
Pierre Bourdieu y George Ritzer, a pesar de sus diferencias, mantienen un
tratamiento anfiboldgico del consumo, al considerarlo simultaneamente como una
practica que se impone socialmente al individuo por la via de la socializacion, y que
configurara sus gustos y habitos; mientras que, por otra parte, el consumo, sobre
todo el de bienes simbolicos, se considera positivamente, pues tiene por resultante
la generacion de unos estilos de vida autbnomos, expresivos y realizativos, que

hacen mas habitable y emancipada la existencia personal y colectiva.

1.3.1. Pierre Bourdieu, estratificacion y distincién social a través del consumo.

La investigacién de Pierre Bourdieu®® incorpora un cuerpo teérico que permite
entender las diferencias que pueden establecerse entre grupos o clases situando el
acento en una de las dimensiones del consumo, esto es, en el matiz simbdlico del
consumo como practica estratificativa, en vez de prestar atencion a las relaciones de
produccion y propiedad como lo hace la posicidbn marxista ortodoxa (condiciones de
produccién). Bourdieu retoma la tesis de Veblen (relaciones entre consumo
conspicuo y estructura social), asi como las de Simmel y Weber (consumo, moda y

preferencias de estilo de vida como estrategias de distincion social), para estudiar

2 5oldevilla Pérez. Op. Cit. Pag. 32.
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las bases sociales del gusto que intervienen en los comportamientos sociales del
consumo, y que implican juicios diferenciales que al mismo tiempo identifican y
vuelven inteligibles y clasificables los juicios y conductas de los individuos y de los

grupos sociales.

De ahi que su programa de investigacion tenga como centro las formas por las
cuales diferentes clases consumen distintos bienes con el objetivo de expresar sus
posiciones en la estructura social. Pues, en las sociedades occidentales
contemporaneas, segun Bourdieu, el consumo es la forma a través del cual se urde
la estrategia diferenciadora que permite expresar y leer el estatus social del portador
de los articulos de consumo. Esto es, permite establecer estrategias de distincion
de rango y barreras de estatus (prestigio, privilegio y poder), en base a la posesion,
ausencia o escasez de los tres tipos de capital que el autor analiza: el economico, el

cultural y el social.

Para Bourdieu el gusto en bienes culturales funciona como un diferenciador de clase
y de distincion social. Por ello, este autor busca trazar el mapa del campo social de
los diferentes gustos en el consumo de practicas culturales legitimadas como
distinguidas (la visita a museos, los conciertos, la lectura) asi como el gusto en los
estilos de vida y las preferencias del consumo en general (comida, bebida, ropa,
automoviles, novelas, periddicos, revistas, joyas, afiches, deportes, propuestas de

ocio, etc.).
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En este contexto, el gusto, el juicio y el conocimiento o capital cultural, permiten a
los grupos especificos de personas entender y clasificar los bienes apropiadamente,
y ademas, como usarlos, por eso se convierte en los descriptores estratificativos
principales, en tanto son los que se emplean para desagregarse y distinguirse
socialmente. De este modo, segun Bourdieu, las constelaciones particulares del
gusto, las preferencias del consumo y las practicas de estilo de vida estan asociadas
con ocupaciones especificas y pertenencias de clase, mediante oposiciones
estructuradas y estructurantes, que operan dentro de la sociedad en cada momento

histérico concreto.

Estos conjuntos relativamente estables de principios clasificatorios y disposiciones
grupales, se internalizan individualmente a través del habito de clase o de grupo,
son socialmente reconocibles y operan para establecer las demarcaciones de estilos
de vida entre los distintos segmentos sociales. Por ello, cada uno de estos
segmentos socializa diferencialmente a sus neéfitos en un estilo de vida adecuado a
Su estatus grupal. Esto trae consigo una inversion de todo el ciclo de vida en capital

cultural y tiempo para mantener las actividades de consumo.

Es importante resaltar que el habito no sélo opera en el nivel del acceso al consumo
de objetos externos, sino que una parte fundamental de él se inscribe en el cuerpo.
Asi, segun Bourdieu: “El cuerpo es la mas irrecusable objetivacion del gusto de
clase, que manifiesta de diversas maneras. En primer lugar, en lo que tiene de mas

natural en apariencia, es decir, en las dimensiones (volumen, estatura y peso, etc.) y
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en las formas (redondas o cuadradas, rigidas y flexibles, rectas o curvas, etc.) de su
conformacion visible, en las que se expresa de mil maneras toda una relacion con el
cuerpo, esto es, toda una manera de tratar el cuerpo, de cuidarlo, de nutrirlo, de

mantenerlo, que es reveladora de las disposiciones méas profundas del habitus.”**

Siguiendo la teoria de Bourdieu, las clases estan en pugna y los bienes son las
armas de esta competicion, pues los grupos sociales altos y medios utilizan el
consumo como medio de apropiarse de signos de distinciéon, que operan como
barreras de estatus respecto a las clases inferiores que, si quieren ascender en la
escala social del prestigio, tienen que apropiarse de esos signos (objetos de
consumo) de distincion. Pero cuando aquellos advierten que sus signos de
distincion estan siendo imitados, se ven abocados a eliminarlos por obsoletos,

pasando a sustituirlos por otros nuevos y mas selectivos (mas caros y sofisticados).

Asi conforme el estilo de vida de la cuspide de la piramide social se irradia hacia la
base las clases altas deben consumir e innovar si es que quieren diferenciarse
socialmente de las demas; mientras que las clases inferiores, deben consumir e
imitar, si es que desean ascender hacia la cuspide. Resulta entonces que el
suministro constante de bienes nuevos y distinguidos por parte de la oferta, produce
un efecto de juego de persecucion de roles de apropiacién, por el cual todos los
grupos sociales se ven impelidos a invertir en nuevos bienes, para mantener o

conseguir la distincién y con ella la distancia social anhelada.

2 |dem. P4g. 33.
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Los bienes de consumo, entonces, estan implicados en definiciones y redefiniciones
sin fin de una siempre cambiante estratificacion social. Esta liza social entre los
distintos criterios de gusto y distincion, hechos estilos de vida, puede entenderse
mejor, segln Bourdieu,”® estudiando el habitus de la nueva pequefia burguesia que,
avida de movilidad social ascendente, suele estar muy preocupada por extender y

legitimar sus propias disposiciones particulares de consumo y de estilo de vida.

En este contexto la informacién y el conocimiento sobre el consumo llega a ser
relevante, pues la estrategia de distincién social depende del conocimiento de los
nuevos bienes, de su valor social y cultural, y de como usarlos apropiadamente,
dentro de un adecuado estilo de vida. Por ello es muy importante el papel de los
medios de comunicacion (revistas de la cultura del consumo, periédicos, libros,
programas de la television y la radio), los cuales resaltan la automejora, el
autodesarrollo, la transformacion personal y, en definitiva, como construir un estilo

de vida diferencial y realizativo, alejandose de los estilos de vida convencionales.

En resumen, el consumo, para Bourdieu, es un proceso social sometido a cambio.
Cambio social impuesto, por un lado, por la logica de las luchas de los grupos
sociales en la produccién, y que se organizan en torno a la disputa por los mejores
estatus profesionales y sus capacidades adquisitivas; y, por otro, por la légica de las

luchas simbdlicas en tono al consumo de simbolos de estatus, que enfrenta a los

% |bid. PAag. 35.
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poseedores y a los pretendientes mas pretenciosos y con mayor motivo de logro en

diferenciarse y distinguirse de los demas.

1.3.2. George Ritzer, o el consumo como encanto de un mundo desencantado.?®

En la linea con el analisis de Weber se encuentra la obra de George Ritzer, que
continda la investigacion weberiana de los 6rdenes culturales y su impacto en las
formas y estilos de vida cotidiana. Ritzer aborda el actual calado de la
racionalizacion de la vida cotidiana a través del andlisis del consumo moderno de
comida y sus profundas implicaciones sociales en su obra titulada: “El encanto de un
mundo desencantado”, estudia la evolucién de los escenarios del consumo a lo largo
del presente siglo, que €l conceptualiza como catedrales del consumo (el mundo
Disney, los restaurantes de comida rapida, las supertiendas, las tiendas de
descuento, los centros comerciales electronicos, los cruceros, los casinos, los
parques tematicos, etc.), aludiendo con ello a la naturaleza encantadora, cuasi
religiosa de los mismos, pues se han convertido en los santuarios de la nueva

religion secular del consumo.

“A diferencia de muchos otros trabajos sobre el tema del consumo, este no es un
libro sobre el consumidor, o sobre la creciente profusion de bienes y servicios. En
lugar de ello, trata de la vertiginosa proliferacion de escenarios que permiten,

fomentan e incluso nos obligan a consumir tantos de los mencionados bienes y

% Ritzer, George. El encanto de un mundo desencantado. Revolucion en los medios de consumo. Pag. 5.
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servicios. Denominaremos a los escenarios en cuestion nuevos medios de

consumo.”?’

Sefiala que debido al uso de la tecnologia para el consumo antes que para la
produccién, la comercializacion de la diversion, y la oferta de una valvula de escape

gue permita a la gente gastar sus energias sin amenazar a la sociedad.

Para Ritzer, los centros comerciales son lugares a donde la gente acude a practicar
su religiébn del consumo, que los mismos constituyen algo mas que meras empresas
comerciales y financieras, y que tienen mucho en comun con los centros religiosos
de las civilizaciones tradicionales, puesto que al igual que los espacios religiosos, los
comerciales satisfacen la necesidad que tienen las personas de relacionarse unas

con otras y de relacionarse con la naturaleza.

Ritzer considera que existen muchos factores implicados en el desarrollo de los
nuevos medios de consumo.?® Por ejemplo, el auge de la economia
estadounidense y que las empresas, incluyendo las que poseen dichos medios de
consumo, dependen cada vez mas del mercado de valores, en el que no basta con
mantener un nivel de rentabilidad elevado. También se encuentra el hecho de que
los nifios y los adolescentes participan mas que nunca en la economia como
consumidores, porque los jovenes en la actualidad tienen mucho més dinero a su

disposicion que las generaciones anteriores y desempefian un papel mas importante

2 |dem. Pég. 13. Subrayado de la tesista.
% |bid. Pag. 42.
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en las decisiones familiares relacionadas con el consumo, con el resultado de que
muchos de los nuevos medios de consumo se dirigen a ellos directa o

indirectamente.

Establece que en términos generales, el hiperconsumo es una forma de consumo
sumamente democratica, ya que en ella participa la amplia mayoria de la poblacion.
La cantidad de dinero de la que disponen los individuos para consumir varia
enormemente, pero en la actualidad practicamente todo el mundo es consumidor de
una u otra medida. “Los pobres disponen de menos recursos que los ricos; casi
todas las minorias étnicas pueden gastar mucho menos que quienes forman parte
de la mayoria; los nifios tienen menos medios que los adultos, etc. Pero todos
estdn atrapados en la cultura del consumo. Incluso quienes viven en la calle
sobreviven gracias a los desechos y a la caridad de esta cultura salvajemente
consumista. No se trata de negar aqui el impacto que tienen en el consumo
factores como la raza, la clase, el sexo y otros, pero resulta practicamente imposible
que, en la actualidad, haya alguien en Estados Unidos que no se encuentre
profundamente implicado en la cultura del consumo, o por lo menos, no se vea

afectada por ella.”®

Como efecto negativo de este hiperconsumo, Ritzer reconoce que en muchos
paises representa un amenaza a la cultura autoctona; como minimo, plantea el

peligro de una estandarizacion y homogeneizacion globales en la medida en que

# Ritzer. Pég. 49.
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cada vez mas gente en todo el mundo consume en los nuevos medios de consumo,
primordialmente estadounidenses, y obtiene los bienes de una manera que, en gran
medida, resulta similar a la que los estadounidenses utilizan.  Asimismo, esto
implica un incremento del consumo en todo el mundo y una serie de amenazas,

derivadas de ello, a los recursos mundiales, al medio ambiente y otros.

“En la mayoria de los paises del mundo desarrollados (y en muchos otros, menos
desarrollados), los potenciales consumidores se ven bombardeados por los
productos y los anuncios norteamericanos (considero que resulta mas adecuado
calificar éste proceso de americanizacion que de globalizacion). Muchos de
guienes se ven asi asaltados no se muestran en absoluto hostiles a este
bombardeo. De hecho, todos los indicios apuntan a que, al menos en el ambito del
consumo, la aversion de antafio hacia los estadounidenses ha pasado a la

historia.”°

Ritzer considera que el reencanto, entendido como la antitesis del desencanto que
ocasiona a las personas el mundo moderno del intercambio econémico, es un
acontecimiento actual, y muy real, que se da en el seno de las catedrales del
consumo contemporaneo, pues el mismo constituye la via de salida al dilema
planteado por el desencanto del mundo en general, y de los medios de consumo en
particular. Y es que para poder seguir atrayendo, controlando y explotando a los

consumidores, las catedrales del consumo sufren un continuo proceso de reencanto.

% |bidem. Pag. 56.
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Por ultimo, Ritzer considera que desde la segunda mitad del siglo XX ha aparecido y
desarrollado explosivamente un amplio abanico de nuevos medios de consumo, lo
cual forma parte del paso de una sociedad dominada por la produccion a una
sociedad dominada por el consumo, en donde el centro comercial ha reemplazado a
la fabrica como la estructura que define la presente época, por ello considera que el
futuro radica principalmente en el consumo y en los medios que permite, alientan e

incluso obligan a consumir.
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CAPITULO Il

LA JUVENTUD Y SUS CARACTERISTICAS.

Los jévenes son un grupo social integrado por aquellas personas que oscilan entre
los quince y veinticinco afios de edad.** Independientemente de caracteristicas
particulares que los pueden diferenciar, como el hechos de ser indigena, campesino
u obrero, que tenga las condiciones econdmicas para disfrutar su juventud o bien la
vive como otra fase de trabajo, su adscripcién principal es la condicién etaria

sefialada.

“El concepto de juventud desde la perspectiva socioldgica, tiene una doble
significacion: como grupo biologico-estadistico y como grupo sociocultural.  Los
jovenes siempre han existido como grupo erario, pero no como grupo sociocultural.
Hay transformaciones estructurales vinculadas al &mbito de la expresividad cultural,
de la sociabilidad intergrupal, del consumo que no tiene que ver con la satisfaccion
de las necesidades basicas, resultado del crecimiento economico, de la

diferenciacién social y de oportunidades.”?

3 El rango de edad sefialado puede variar de acuerdo a criterios estadisticos o sociales que cada pais tenga, ademés
que existen diferencias intrajuventud, pues es diferente la conducta, percepciones y visiones de los jovenes
adolescentes que se encuentran en el rango de 12 a 16 afios, de la de los jovenes de 16 a 24 afios. Esta
categorizacion se tiene como promedio de la que los distintos estudios le asignan a los subgrupos que conforman el
sector social de los jovenes. La Organizacion de las Naciones Unidas reconoce a los jovenes como la poblacidn
comprendida entre los 15 y 24 afios.

% Talé Rosales, José David. Actitud de los jévenes de la ciudad capital de Guatemala frente a la practica politica en
el afio 2002. Pag. 18.
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La sensibilidad de las y los jovenes, especialmente en los sectores medios y en sus
alrededores, es estimulada por una cultura particular (muchas veces importada), que
como la musica ha terminado por convertirse en un factor de movilizacion colectiva,
de socializacién en nuevos lenguajes y estilos de relacion social, los cuales son
aspectos relativos al uso del tiempo libre y a formas novedosas de relacionamiento
social, resultado de la difusion internacional de una cultura de masas, cosmopolita y
gue se apoya en el uso de simbolos, valores y bienes que se adquieren en el
mercado, y que conforman una contra cultura frente al mundo adulto. Se trata de la
utilizacion del tiempo en otras formas de organizacidn colectiva en las que operan
formas que cambian vertiginosamente como el vestir y bailar, el uso de nuevos
espacios para el desarrollo de es cultura juvenil que incluye nuevas maneras de

asumir el papel sexual, las estrategias de relacionamiento o del amor.

“Esta internacionalizacion de la cultura juvenil cosmopolita y su socializacién en los
nuevos cddigos culturales obliga —0 permite- una reclasificaciéon social que ya no
corresponde a los meros determinantes estructurales. Quiere afirmarse con esto
gue la difusién de los ‘'media” facilita una homogenizacion de esta contracultura de
jovenes portadores o0 pertenecientes a otros estatus sociales, extendiendo el &mbito
de su existencia... Lo que se viene afirmando no es que el joven actual, en
Venezuela o Costa Rica, Honduras o Santo Domingo tengan un comportamiento
diferencial profundo con sus adultos (diferencias que siempre existieron), sino que

tales distancias son comparativamente importantes con los jovenes de la misma
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edad de las generaciones anteriores. En breve, la modernizacién experimentada en

décadas pasadas, cre6 una nueva condicién juvenil.”?

Lo que es novedoso es la difusion de nuevos valores y el uso de simbolos sociales,
los que forman parte de una cultura de consumo y uso publicos, al que cualquiera
pueda acceder facilmente si cuenta con los recursos economicos necesarios. La
participacion colectiva en el uso de esta oferta cultural define la condicion juvenil,
produciéndose asi un aparente ensanchamiento de la franja social donde ser joven
esparte de la posiciéon que se ocupa sin que tal posicién tenga que ver con el origen

mismo.

Parte de esa condicion alimenta una profunda despolitizacion, que no es desinterés
en las cosas de la vida sino interés en otras, en donde las redefiniciones del cambio
y la modernizacién, no han dejado de estar caracterizadas por las actitudes de
conformismo o hasta cinismo que han coadyuvado a que las actitudes de los

jovenes sean mucho mas desarticuladas.

En Ameérica Latina, el papel jugado por los jovenes, principalmente universitarios,
durante los sesenta y setenta, fue determinante para que se les considerara un
sector social con aspiraciones de cambio social y entrega en la lucha contra la
injusticia y la opresion. En estas generaciones predominé el idealismo que los llevo

a impulsar los cambios politicos a través de la via armada, formando guerrillas o

* Torres Rivas, Edelberto y otros. Escépticos, Narcisos, Rebeldes. 6 estudios sobre la juventud. Pég. 22.
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integrando organizaciones estudiantiles que se convirtieron en la oposicion de
primera linea en contra de los regimenes autoritarios y los esquemas y tradiciones

culturales que limitaban la libertad y el desarrollo social.

A través de la historia de Guatemala, los jévenes han participado en las coyunturas
politicas que definen y configuran la realidad guatemalteca de hoy. Sin embargo, su
papel ha sido limitado a formar parte de la base social de los movimientos y en muy

pocas oportunidades ha participado en la conduccion de los procesos.

Muchas de las reivindicaciones en contra del orden vigente y por cambios en las
relaciones sociales, tuvieron incidencia en el pais debido a que los jévenes
asumieron como suyas las demandas y enarbolaron la bandera del cambio. En
muchos casos, la continuidad y profundidad de la lucha no se explica sino es por el

papel asumido por la juventud.

Los jovenes en Guatemala, provenientes de las clases medias que en su mayoria
eran estudiantes, jugaron un papel importante durante el siglo XX. Estos grupos y
los que provenian de los estratos bajos de la sociedad, en la década de los sesenta
y en los setenta, mantuvieron una permanente identificacibn con los sectores
populares y en contra de las desigualdades sociales, llegando muchas veces a su

politizacién y confrontacion con el Estado.
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La desarticulacion del movimiento social y la represion en contra los jovenes en
Guatemala, determiné el cierre de la practica politica activa de la juventud. Cuando
se produce la apertura de los espacios politicos en la década de los ochenta, ésta
fue recibida con la indiferencia por los nuevos jovenes, muchos de ellos hijos de la
generacion anterior que fue reprimida o que guardd silencio para evitar ser
considerada opositora al régimen. Muchos de los que entraron a la juventud a
mediados de los ochenta traian la consigna de no involucrarse en politica para evitar

conflictos y represion.

A la par de este hecho politico, la sociedad guatemalteca experimenta durante la
década de los ochenta, una profundizacion de la crisis econdmica, que repercute
directamente en los jovenes al no encontrar fuentes de empleo, pasando muchos de

ellos a ser parte de los desempleados en el pais.

Esta crisis econdmica y politica determiné la relajacion de los valores morales y
politicos en la sociedad guatemalteca, incidiendo en que la mayoria de los jévenes
de la década de los ochenta y en la de los noventa, se dediquen a buscar su
sobrevivencia economica en forma individual, margindndose de la préactica politica
por considerar que la misma no le representa ninguna satisfaccion, ademas de
considerar que tener alguna militancia en los partidos les acarrearia problemas

politicos y de seguridad personal.
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“Los grupos juveniles de los aflos ochenta y noventa se caracterizaran, en primer
lugar por su énfasis en los aspectos cotidianos y su desinterés hacia la politica en
general. La juventud de clase media se hace mas individualista y no se compromete
con cambios estructurales. Los afios ochenta para Guatemala, significan la

aparicion de los jévenes como consumidores.”*

También se ha producido la degradacion social de los jovenes. Con la crisis
econdmica, la emigracion por busqueda de trabajo y mejores recursos econémicos a
Estados Unidos de Norteamérica, y el debilitamiento de los valores y principios,
comienza a generalizarse el surgimiento de pandillas juveniles, conocidas
posteriormente como maras, en donde las desviaciones sociales han sido practica
cotidiana y los niveles de deterioro social determinan que se amplie el nUmero de

jovenes vinculados a el hurto y la drogadiccion.

La oposicion entre las dos imagenes que se tiene de la juventud: es decir, como
instrumento de la modernizacion o elemento marginal y hasta peligroso, determina la

conducta de la sociedad hacia este sector.

En la manera de ver y definir a la juventud, también se reflejan los procesos de
concentracion de ingreso y de las oportunidades, se concibe a la juventud fluctuando

entre dos polos opuestos de la siguiente naturaleza:

# Instituto de Estudios y Capacitacién Civica. Organizacion juvenil en Guatemala: del compromiso politico de los
setenta a la protesta social de los noventa. Pag. 46.
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- las y los jovenes con acumulacion de poder econdémico y simbdélico (bien educados,

trabajadores, honestos, inteligentes, bien vestidos, cultos, consecuentes y exitosos).

- las y los jovenes pobres y excluidos (mal educados, vagos, deshonestos,

ignorantes, mal vestidos, incultos, contestatarios y fracasados).*

Touraine hace hincapié en sus analisis de la problematica juvenil en Chile, sobre la
existencia de una doble imagen social de la juventud: “por un lado, se ve alay el joven
como sujetos dinamizadores y creativos asi como centros del proceso de
modernizacion, pero a la vez se les estigmatiza como elementos marginales y hasta

peligrosos. La juventud es a la vez: Porvenir y Amenaza.”®

Por lo tanto, se pueden encontrar dos tendencias de acuerdo a dos elementos que se
muestran como claves para la comprension del desarrollo de un espiritu individualista®”
en los jovenes; por un lado, la exclusiébn econdmica y social cada vez mayor de gran
parte de los jévenes, ante la falta creciente de trabajo, y, por otro lado, la perdida de
legitimidad de las acciones colectivas y de las instituciones creadas para este fin. En
consecuencia, el joven que cuenta con los recursos economicos, queda relegado a la

vida privada y la satisfaccion que proporcionan las préacticas del consumo.

% Organizacion Iberoamericana de la Juventud. Instituto de la Juventud de Espafia. Derechos y politicas sociales
dirigidas a la poblacion joven en América Latina y el Caribe. Ill Foro Eurolatinoamericano de juventud. Espafia-
Argentina, Octubre de 1999. Pag. 9.

% |dem. Pag. 9.

3" Melvin Sorelo Aviles. Los jévenes otra cultura. Pag. 99 Para una mejor profundizacion del tema léase también
Gabriel Medina Carrasco. Aproximaciones a la diversidad juvenil. Pag. 37 y 38.
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“En los noventa, las culturas juveniles, en su interaccidon con los otos, con la sociedad,
son vistas de maneras diversas, para ciertas lecturas, los jovenes son desechables en
tanto sujeto politico, motivo de sospecha; botin electorero en tiempos de elecciones;
espejo vergonzoso de la sociedad; objetos de reglamentos y planes; y lamentablemente
objetos —no sujetos- de los discursos conmovedores de funcionarios y primeras damas
en turno. Desde otra lectura, los jévenes son vistos como personajes de novelas y

peliculas, emblemas libertarios, potencia pura. Descalificacién o exaltacion.”®

De acuerdo a lo sefialado, es un hecho que la juventud no es una categoria social, sino
una construccién cultural y mental, una parte de la imagen que una sociedad tiene de si
misma. Una manera frecuente de mirar, describir, analizar y caracterizar el universo
juvenil, es a partir de como se lo considera en relacion al desarrollo de la sociedad en
general, qué roles se le asignan y como se construye su deber ser. “Definitivamente,
los derechos y politicas dirigidas a las y los jévenes se sustentan en esa percepcion

socialmente aceptada.”®

Esta construccion cultural y la percepcion social aceptada también condiciona la
socializacion de las y los jovenes, “entendiendo a esta como el conjunto de los procesos
especificos de formacion de la personalidad y del caracter social que ocurren entre la

primera infancia y el fin de la adolescencia, que por su naturaleza intrinseca y su

* Medina Carrasco, Gabriel. Compliador. Aproximaciones a la diversidad juvenil. Pag. 38.
* Organizacion Iberoamericana de la juventud. Op. Cit. Pag. 3.
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contenido dan origen a rasgos psiquicos relativamente duraderos, que tienen relevancia

directa para su desarrollo permanente.”*

Esta socializacion también incide en la conducta que ese sector social adopta hacia el
sistema politico, es decir, determina sus concepciones de la politica y la conciencia de
la especificidad de esa esfera de la realidad social; ademas de construir actitudes
favorables o desfavorables al ejercicio de la democracia; disposicion consciente a la
participacion; capacidad de encuadrar varias clases de acontecimientos en esquemas
interpretativos; primarios o secundarios, construidos enclave politica; y la adhesion

moral y afectiva a una determinada ideologia.

“Desde ese punto de vista es correcto afirmar que algunos sujetos reciben una
socializacion politica coherente o completa, o incoherente o incompleta, o inadecuada o
nula, -con base en la premisa, que por lo demas no es correcto generalizar- de que el
comportamiento politico es con frecuencia una variable fuertemente dependiente de la

socializacién politica recibida.”*

A partir de la interiorizacion de los significantes y significados politicos, los y las jovenes
tienden a definir una actitud o postura ante las esferas sociales, econémicas, culturales
y politicas que determinan su orientacion y su vinculacion o desvinculacion a la realidad
social. Esta interrelacion social determina que si bien es cierto que la mayoria de los

jovenes se alejé de la militancia politica, también lo es que muchos de ellos buscan

“% Gallino, Luciano. Diccionario de Sociologia. Pag. 802.
*! Organizacion Iberoamericana de la Juventud. Op. Cit. P4ag. 12.
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diferentes expresiones para servir a la sociedad, como por ejemplo su involucramiento
en grupos de jovenes dentro de la iglesia —catolica o evangélica- para sacar a otros de
problemas sociales como vicios o0 robos; o su participacién en algunos movimientos

ecologistas. **

Es decir que, aun cuando la mayoria de los jovenes ha optado por ser indiferentes hacia
el servicio social y ha profundizado los niveles de egoismo y consumismo, existen
sectores que buscan proyectarse socialmente a través de otras instancias sociales,

pero también se produce la corrupcion moral y el crecimiento de las pandillas juveniles.

Los jovenes enfrentan précticas sociales de exclusion a partir de sus caracteristicas
etarias. Como principal elemento de su marginacion se encuentra la percepcion que
tiene la sociedad de la juventud, la cual es vista como sindnimo de aprendiz, de novato,
inexperto, inmaduro y que es el transito de la nifiez a la edad adulta, por lo que se le

considera el futuro y no el presente.

Esta percepcion ha determinado que la juventud, tanto hombres como mujeres, se
encuentren en una relacion de subordinacion en todas las esferas sociales en donde se
reproducen y convivan con los adultos: en la familia, en la escuela, en la iglesia, en el

Estado.

2 A pesar de que es importante conocer los elementos subjetivos y objetivos que han determinado el surgimiento de
nuevos intereses en la juventud guatemalteca, los estudios que se encontraron en relacion a este sector social todavia
tienen vacios teéricos que llenar en relacion a este tema. Un interesante resumen sobre los diferentes estudios que se
han realizado sobre la juventud, se encuentra en el libro de René Poitevin “Los jovenes guatemaltecos a finales del
siglo XX. Informe de investigacién” de la pagina 5 a la 12.

47



Ademas de la percepcion social, existe una autopercepcion en la juventud, que se
produce a través de un proceso de construccion de la identidad, el cual comienza a ser
elaborado durante los primeros afios de la adolescencia. Este proceso supone un
doble movimiento de aceptacion personal de capacidades, limitaciones y
potencialidades, asi como, asumir adecuadamente las expectativas del rol que los
individuos y el resto de los agentes sociales depositan en ellos. Ese proceso se integra
a través de la proyeccion de cierta imagen que se enriquece con Sus propias
formulaciones y los aportes del conjunto de los agentes sociales, y, al mismo tiempo,

del consumo de su imagen.

Esa imagen juvenil determina representaciones simbolicas, significados de las
experiencias, de los discursos que identifican culturas parentales y hegemonicas,
normativas formales e informales que regulan sus procesos de interaccion en los
espacios de su cotidianeidad, determinando, a su vez, procesos de socializacion que
los y las jévenes construyen por si mismos y con sus pares en los intersticios de los

espacios institucionales de la sociedad.

En otras palabras, en el continuo identitario la juventud va construyendo el vinculo
social que la identifica con un determinado lugar societal, que puede variar a lo largo de
las distintas fases de su vida. Si bien ese proceso sélo termina con la muerte, es en la
juventud donde adquiere gran relevancia debido a que en esta etapa se destinan las

mayores energias a la construccion identitaria personal y social.
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De este modo, la importancia de los distintos referentes simbdlicos para la identidad
juvenil esta dada por el grado de apropiacion que el joven haga de ellos en el marco de
los procesos de socializar con sus pares. La importancia de cada ambito de referencia
estriba en la utilizacién y relacion que el sujeto joven construye al vivenciarlo en cada
espacio, estampar en él su propia identidad, atribuirle un significado singular vy
transformarlo, sea en términos territoriales, sociales, relacionales, afectivos o

simbolicos.

“El proceso de construccion de identidad deviene en lo social, operandose sobre una
base individual, pero simultdneamente recibiendo la influencia de una multiplicidad de
actores. La existencia de la juventud esta condicionada por factores de estrecha
vinculaciéon como: la presencia misma de la juventud y el reconocimiento por parte de

agentes externos a ella, es decir, su certificacién social.” **

De ahi que la juventud aparezca como una construccion cultural relativa en el tiempo y
en el espacio. Es decir que las formas de la juventud son cambiantes segun sea su

duracién y consideracién social.

“En el devenir historico de la juventud se encuentran rastros de la misma que
conforman cinco modelos: puberes en las sociedades primitivas sin Estado; efebos en

los Estados antiguos; mozos en las sociedades campesinas preindustriales; muchachos

* Talé. Op. Cit. Pag. 25.
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en las sociedades de primera industrializacion; y jovenes en las sociedades modernas

y posindustriales.”**

Por ello, para que exista la juventud deben darse una serie de condiciones sociales
como normas, comportamientos e instituciones que distinguen a los jévenes de otros
grupos de edad y una serie de imagenes culturales, valores, atributos y ritos

especificamente asociados a estos.

“El paradigma sociocultural ha puesto la atencién en dos ordenes de cosas: por una
parte ha procurado demostrar que la juventud, como sujeto social con caracteristicas
propias, ha estado presente en gran parte de las organizaciones sociales humanas en
las cuales se ha manifestado, de modo diferente, acorde a la configuracién simbdlica y
social que ha primado en cada una de ellas; y por otra, ha buscado develar qué
procesos asisten a la condiciébn de la juventud y cuales son los referentes que

prioritariamente confluyen en su articulacién espacial y temporal.*®

En las sociedades modernas y posindustriales, los jévenes se enfrentan a un
desperfilamiento de los otrora referentes culturales y sociales de la estructura social que
otorgaron a las generaciones precedentes certidumbres en su trayectoria social de
futuro; ya fuera la educacion como mecanismo de movilidad social, el modelo familiar
como referente cultural principal, el Estado como proveedor de alternativas laborales,

entre otros ambitos de referencia. Al perderlos, la juventud se enfrenta a una notoria

* Medina. Op. Cit. P4g. 87.
* |dem. P4g. 88.
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ausencia de apoyos simbdlicos en lo cotidiano para imaginar trayectorias de integracion
social o construir un vinculo social en uno o alguno de los espacios institucionales de la
sociedad, y a la existencia de una serie de factores que alteran sustancialmente las

condiciones sociales y las imagenes culturales de la juventud.

“Entre otros factores, Feixa destaca: i) la consolidacion de la base social de la juventud
producto de las condiciones econdmicas creadas por la emergencia del Welfare State
(sic) para la proteccion de los grupos dependientes; ii) ampliacion de las esferas de
libertad juvenil debido a la crisis de la autoridad patriarcal; iii) creacién de un espacio de
consumo especificamente destinado a los jovenes; iv) emergencia de una verdadera
cultura juvenil al amparo de la articulacion de un lenguaje universal difundido por los
medios de comunicacion de masas: la musica y la estética corporal; y v) finalmente, el
reemplazo de la moral puritana dominante por una moral consumista, mas laxa y menos

monolitica.”*®

Producto del declive de los referentes tradicionales, la tecnologizacion y la masificacion
de los medios de comunicacién son un lugar fértil para encontrar algunas respuestas al
nuevo escenario que se estd estructurando, a partir que el mismo determina el
surgimiento de una construccion identitaria massmediatica que ha reemplazado a la
escuela y a la propia dindmica geogréfica local como espacio fundamental para la
constitucion del sentido de pertenencia, lo cual no implica llegar a considerar que las y

los jovenes se encuentran definidos o determinados por la television y su programacion,

6 |dem. Pag. 89.
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puesto que muchos de ellos dedican muy poco tiempo a la misma, sino que se
encuentran involucrados en la dinamica que genera la tecnologizacion y sus diferentes

manifestaciones.

En esta dinAmica operan dos procesos: “1°. Los jovenes significan los discursos
provenientes de las culturas que les son impuestas por el lugar social y territorial y por
el lenguaje que establecen los codigos de comunicacion; y 2°. La construccion de
imagenes que los jévenes hacen de si y del mundo en relacién de si que refiere a la
construccion juvenil de la cultura; o sea, la construccion de un mundo posible donde

habitar.”’

En el primer proceso los dispositivos culturales y massmediaticos tienen un papel
preponderante, no sélo porque transmiten el deber ser sino porque confieren recursos
discursivos para los propios procesos interaccionales de los individuos; es decir,
traspasan los elementos que en la interaccion influyen reciprocamente en las acciones

de los sujetos que se encuentran en un espacio determinado.

En relacidbn a la construccion de imagenes en el segundo proceso, mediante la
apropiacion que realizan las y los jovenes, se confieren un sentido de pertenencia,
dandole una idea de comunidad que los diferencia de otros jévenes que no han tenido
acceso a ella. En la medida que este sentido de pertenencia genera una identificacion

con el grupo y el ambiente situacional, se asiste a una confluencia o comunién de los

*" Ibidem. Pég. 107.
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codigos de interaccion, simbolos de referencia y significaciones de los espacios y

experiencias individuales que se manifiestan en la esfera cultural.

El mundo juvenil se caracteriza por multiples manifestaciones culturales, en donde va
predominando la practica de socializacion a partir de simbolos alejados de
planteamientos politicos y econdémicos, debido a que la juventud crea los propios en las
relaciones que establecen con sus pares generacionales. Pero pese a esta pluralidad
de simbolos y lugares de agrupacion de los jovenes, existen constantes en las formas
en que se agrupan y los significados que les son importantes. La forma de hablar,
vestir, mirar, socializar, comportarse devienen simbolos socioculturales propios que los

van autoadscribiendo y le dan sentido a los actos que realizan.

El proceso de implantacion de una nueva cultura moderna ha conllevado a la
incorporacion de la juventud a espacios y modos de creatividad, realizacién e
intercambio, por medio de los cuales han canalizado y codificado su estructura de
necesidades de una manera diferente a la de las generaciones que la precedieron; en
igual sentido, la emergencia de nuevas formas de expresividad y sensibilidad
especificamente juveniles. Tanto los espacios y modos de produccion y circulacion
culturales, como las formas de valoracion estéticas y éticas de la juventud del presente,
han estado condicionados por la enorme difusion de los productos y las tecnologias
comunicacionales de la cultura de masas, los cuales evolucionan paralela y
competitivamente haciendo las veces de medios socializadores sustitutos y operando

COmMo nuevos mentores sociales.
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“La importancia difusora de os medios ha permitido la extensibn homogenizadora de
estas contraculturas, bloqueando y neutralizando las barreras de estatus, educacion,
trabajo y residencia, y ello de tal forma que ha hecho mas facil el intercambio y la
comunicacion entre los jovenes, asi como el cruce y la aceptacién de experiencias con
origenes sociales diferentes como en el caso de la musica en torno a la cual los jévenes
socializan conductas colectivas, lenguajes, estilos de participacion y pautas de

relacionamiento.”*®

En este proceso, la familia y las instituciones tradicionales de transmision de valores,
como la iglesia y la escuela, son desplazadas como centros dinamizadores de la
socializacion de las y los jovenes, en la medida que la cultura de masas ofrece
alternativas de valorizacion e intercambio, distintas a las predominantemente
autoritarias de la primera, y a las fuertemente estratificadoras de las segundas. Todo
ello, en medio de una sociedad que evoluciona sobre todo a partir del impacto
igualitario de un mercado cultural y de la conformacion de un publico que tiende a

participar basicamente en términos de audiencias y consumidores.

De la vida cotidiana concentrada en el universo de la familia nuclear extendida y
dinamizada por la actividad comunitaria desenvuelta en torno a la relacion interpersonal,
la comunicacién oral directa y las festividades religiosas, se pasa a la invasion publica y

privada de los poderosos circuitos internacionalizados de consumo cultural, y a los tipos

*8 Torres Rivas. Op. Cit. Pag. 71.
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de socializaciones que permiten los codigos audiovisuales de los mass-media, que

ocupan el tiempo libre y determinan utilizaciones empobrecidas de los bienes culturales.

Relacionado con este proceso de desplazamiento de los aparatos tradicionales de
construccion social de la identidad y de la influencia de la cultura de masas en la
difusion de ideologias modernistas, la generacion de las y los jovenes del presente, es
muy propensa a la recepcion de contenidos autoritarios y a la socializacion de
necesidades centradas en la revision de las formas clasicas de convivencia, vida

privada y ocio.
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CAPITULO 1II.
ANALISIS DE LOS MEDIOS DE CONSUMO Y LA SOCIALIZACION DE LA

JUVENTUD DE LA CLASE ALTA GUATEMALTECA.

En el presente capitulo se abordara la importancia que tienen los centros comerciales
como espacios de socializacion y definicidbn de procesos de interrelacion social de la

juventud de la clase alta guatemalteca.

Si bien es cierto que, a dichos espacios también asisten y se relacionan jévenes de
otros estratos sociales, especialmente los estratos medios, la principal caracteristica
gue los diferencia es que mientras éste grupo asiste a los mismos centros comerciales
como punto de referencia o un espacio abierto en los cuales puede reunirse con sus
pares; los de los estratos altos, despliegan una amplia capacidad de consumo, lo que
les permite apropiarse de los simbolos y mensajes que se generan en es0S espacios
comerciales. Es decir que, como planteaba Veblen, cuentan con capacidad pecuniaria y
con la posibilidad de realizar un consumo ostentoso, que les permita indicar su status

pecuniario y sus posibilidades de disfrutar plenamente del ocio improductivo.

Para ubicar a la juventud de la clase alta guatemalteca, se parte de una definicion

funcionalista de clase, la cual se considera como un estrato de personas de similar

posicién en el continuum del status social.
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Desde esta perspectiva teodrica, se considera que los miembros de una clase social
particular tienen con frecuencia casi la misma cantidad de dinero, pero lo que es mucho
mas importante es que tienen casi las mismas actitudes, valores y formas de vida; es
decir que tienen sus propias manifestaciones socioculturales en las relaciones que
establecen con sus pares generacionales, por lo que asisten casi a los mismos lugares
a estudiar; tienen costumbres, rituales, moral y lazos afectivos que se fortalecen en sus
propias comunidades sociales donde participan, las que a la vez son reforzadas por sus
mayores; se visten con las marcas mas privilegiadas que estan de moda; viajan por lo
menos una vez al afio al exterior; tienen casi el mismo lenguaje cuando se
interrelacionan y comunican con su propio proceso de identificacion de acuerdo a su
mundo elitario; por lo cual, con sus formas de vida, logran una diferenciacion marcada
con respecto a otros pares con menor o mayor status. En consecuencia, el nimero de
clases sociales no es fijo ni éstas tienen limites definidos o claros intervalos que las

separen.

“Los antiguos estudiosos de la clase social dividian el continuum de status en tres
clases: alta, media y baja. Muchos soci6logos han utilizado una clasificacion sextuple
para dividir cada una de estas tres clases en una seccion superior y una inferior. La de
arriba, la clase alta-alta, la clase alta-baja; la clase media-alta, la clase media-baja; la

clase baja-alta y la clase baja-baja.”*°

* Horton, Paul y Chester Hunt. Sociologia. P4g. 365.
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A la clase también se le considera como la division de miembros de una sociedad en
una jerarquia de status diferentes, para que los miembros de cada clase tengan
relativamente el mismo status y los miembros de todas las demas clases tengan un

mayor o un menor status.

“El ingreso relativo (la cantidad de activos econdmicos), el poder (el grado de eleccion o
influencia personal sobre los demas), y el prestigio (el grado de reconocimiento recibido
de los demas), son tres factores populares que se emplean a menudo en la estimacién

de la clase social.”°

Estos elementos determinan que las categorias de la clase social sean ordenadas en
general por jerarquias que van desde un status muy bajo hasta uno muy alto. Por lo
tanto, los miembros de una clase social especifica perciben a los miembros de otras
clases sociales como aquellos que tienen un mayor o menor status del propio. De
manera que para las personas, las categorias de clase social indican que otros son o
iguales a ellos, es decir de la misma clase social; superiores a ellos porque esas
personas son de clase social méas alta; o inferiores a ellos porque los otros son de clase

social més baja.

Desde el punto de vista del consumo, este aspecto jerarquico de la clase social es

importante debido a que los consumidores compran ciertos productos porque son

% Schiffman. Op. Cit. Pag. 442.
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adquiridos por miembros de su propia clase o de una clase social mas alta, y porque

evitan productos que perciben que son consumidos por las clases mas bajas.

Es decir, que la juventud de la clase alta guatemalteca se refiere a las y los jovenes que
oscilan entre los 15 a los 25 afios de edad, que proceden de familias con un elevado
ingreso economico, sea porque han heredado bienes muebles e inmuebles que les
reditian elevadas rentas o bien porque sus padres o madres (a veces ambos) son
empresarios, politicos en el ejercicio del poder publico, profesionales liberales,
académicos o administradores de empresas exitosos que obtienen elevados ingresos
economicos y por lo tanto pueden contar con suficientes recursos financieros que les

garantiza capacidad pecuniaria y la realizacion de un consumo ostentoso.

Para llevar a cabo la investigacion se recurri6 a las técnicas de investigacion

denominadas observacion participante y entrevistas a profundidad.

La primera se utilizd por la tesista a partir de que se involucré en los escenarios
cotidianos de las y los informantes para extraer informacion a partir de lo que fue
observando.>® Fue utilizada ésta técnica debido a que la misma permitié establecer una
comunicacion deliberada entre la observadora y el fenomeno observado, para lo cual la
tesista estuvo alerta a las claves que fue captando, a través de las cuales interpret6 lo
gue ocurria, lo que le permitié6 obtener un conocimiento mas significativo, con mayor

profundidad y talvez mas completo de la realidad observada, lo que le permitid

*! Estos escenarios fueron los centros comerciales denominados: “Condado Concepcion”, “Hiper Paiz Puerta
Parada”, “La Pradera” y “Los Proceres”.
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internarse en los fendbmenos y procesos sociales para conocer las formas de

apropiacion simbdlicas y culturales de la juventud de este sector social.

La entrevista a profundidad fue utilizada a partir de que se tuvo reiterados encuentros
cara a cara entre la investigadora y un grupo selecto de diez informantes (cinco
hombres y cinco mujeres)®?, con la finalidad de comprender las perspectivas que tenian
éstos respecto de sus vidas, su autoidentificacion, el papel de los medios de consumo
(los centros comerciales) en sus relaciones sociales y el significado de simbolismos que
utilizaban. Esta actividad se realizé para encontrar lo que era importante y significativo
en la mente de las y los informantes, sus significados, perspectivas e interpretaciones,

el modo en que ellas y ellos ven, clasifican y experimentan su propio mundo.

El elemento integrador de la observacion participante y la entrevista a profundidad fue el
acto mismo del consumo, es decir, entender las dinamicas, relaciones y habitos que las
y los jovenes de la clase alta guatemalteca establecen con los bienes de consumo en
los diferentes escenarios tanto en su adquisicion, como las motivaciones socioculturales
gue llevan a la seleccion, negociacion, socializacion y formas de apropiacién que hacen

de los productos.

52 E| acceso a estas diez personas se debid a que la tesista tiene amigos y amigas que pertenecen a esta clase, quienes
la contactaron con jévenes comprendidos en el rango de edad estudiada. A este grupo de personas se les explico que
se trataba de una investigacion para realizar una tesis sobre sociologia del consumo y los objetivos que tenia la
entrevista a profundidad, lo que permiti6é que su participacion fuera abierta y en confianza. Los y las jévenes que no
conocia a la tesista, asumieron una postura de aceptacion puesto que quienes fueron presentados directamente a la
entrevistadora les pidieron que colaboraran.
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En el siguiente espacio se presentan los resultados del trabajo de campo, el cual fue
realizado en cuatro meses, tiempo durante el cual la tesista asistié cotidianamente a los
centros comerciales denominados: “Condado Concepcién”, “Hiper Paiz Puerta Parada”,
“La Pradera” y “Los Proceres”, puesto que estos son los lugares con mayor vision
exclusivista a partir de que se ubican en areas y zonas donde habitan y se relacionan

las clases altas del pais.

En estos medios o catedrales de consumo, la tesista participé abiertamente de la vida
cotidiana de las y los jovenes de la clase alta guatemalteca, viendo lo que pasaba,
escuchando lo que decian, preguntando temas especificos al grupo de diez
adolescentes seleccionados, y anotando todo tipo de datos posibles para comprender la

dinamica social establecida entre estas y estos jovenes con los medios de consumo.

Dado que en Guatemala los estudios acerca del consumo cultural y las identidades

juveniles son inexistentes, esta investigacion es de caracter exploratorio.

Para alcanzar los objetivos propuestos y descritos en la introduccién, se partié de
establecer los criterios utilizados por las y los jévenes de las clases altas en Guatemala
para definir sus espacios y los espacios de las y los jovenes de los otros grupos y
clases sociales. Se entiende que esta definicion parte del acto del consumo como un
proceso de significacién, generado por las relaciones entre los actores sociales, los

bienes de consumo y los espacios de relacionamiento. La forma de hablar, vestir, mirar,
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comprar, socializar, comportarse, son algunos de los simbolos socioculturales propios

gue identifican y dan sentido a los actos concretos de consumo.

Lo primero que se puede resaltar es el hecho que, ain cuando los centros comerciales
fueron construidos para ser fuente y medio de consumo, para que los duefios de los
mismos y de los negocios que funcionan dentro obtuvieran ganancias, se observa una
tendencia creciente de los y las jovenes de la clase alta a apropiarse de los mismos
como nuevos espacios culturales, para convertirlos en lugares de encuentro e

intercambio y consumo simbdlico.

Pareciera estarse configurando un nuevo mapa de la ciudad expresado en esos lugares
y en las practicas culturales que las y los jovenes de las clases altas realizan en ellos,
asi como en la diferenciacion que establecen de esos sitios y que verbalizan con el
calificativo de sitios “cool”, “caché” (es decir distinguidos, lugares de gente bien), o bien
sitios “choleros” o “corrientes”, lo que significa para ellos peligrosos (determinados o

dominados por la presencia masiva de sectores medios y populares.

Aun cuando todos los edificios que albergan a los centros comerciales aglutinan una
serie de ofertas diferentes donde se puede encontrar ropa, comida, musica, juegos,
bafios, en fin, todo lo necesario para sobrevivir dentro de éstos sin necesidad de salir, y
en donde se puede comprar, pasear, comer o vitriniar y otros, no todos son centros de
reunion de la juventud de las clases altas, establiendo como principal causa de su

ausencia de lugares no considerados “cool” sino que peligrosos, la inseguridad que en
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los mismos impera porque a estos llega “cualquier tipo de persona”, y en donde la
seguridad que brindan los centros comerciales “dejan mucho que desear”. O bien
porque, debido a esa misma inseguridad, los padres o madres no dejan que las y los

jovenes asistan a los mismos.

Los centros comerciales como idea se fundamentan a partir de una estructuracion
supuestamente dirigida a diversos grupos de edad y estratos sociales sin diferenciar,
por tanto, a ningun nivel social. No obstante, esto es bastante contradictorio pues estos
edificios de cierta forma se ubican geograficamente y ademas distribuyen sus tiendas
(algunas claramente mas exclusivas que otras) segun el nivel socioeconémico del lugar
donde estan ubicados, determinando de esta manera los precios y la oferta del recinto.
Asi, los espacios parecen convertirse en un criterio de diferenciacion, lo cual es
reafirmado a partir de las relaciones sociales que establecen las y los jovenes de las
clases altas, al establecer rigurosas diferencias de clase frente a las y los adolescentes

de otras clases que asisten a estos espacios de comercio.

Como producto de las observaciones realizadas en cuatro meses, se encuentra que, en
la actualidad, la presencia frecuente de estos grupos de las clases altas en estos
centros comerciales es pensada para su socializacion e intercambio cotidiano y no tanto
como espacio de consumo, lo cual resulta siendo un resultado colateral, puesto que
cotidianamente se convierten en areas orientadas al fomento de la sociabilidad
interpersonal de sus visitantes, principalmente las y los jovenes. Constituyéndose en

nuevos espacios de cohesion social, en la medida en que en éstos, los individuos y los
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grupos encuentran la unidad perdida en la ciudad y con la comunidad, pero al mismo
tiempo, son un territorio de expresion de las diferencias sociales y de nuevas formas de

distincion, organizado bajo los rituales de la moda y el consumo.

Es decir que llegan a los centros comerciales a relacionarse con sus amigos y amigas,
sin que la compra de productos sea su principal razon de asistir a los mismos, aunque
si lo realizan ocasionalmente, lo cual no implica que en las areas de restaurantes donde
se retnen no consuman bebidas y comidas, al igual que en las areas de juego donde
participan abiertamente con sus pares, visitan y revisan las distintas tiendas existentes
en el mall para comprar ropa, zapatos o accesorios de moda y consiguen la actual
tecnologia, lo que significa que estos gastos los ven y los usan como complemento de

su fin primordial que es compartir con sus pares.

No es el lugar el que congrega, sino la intensidad de sentido depositada por el grupo y
sus rituales lo que convierte una esquina, una plaza, un descampado o una discoteca
en un territorio propio. Por lo tanto, es la identidad de sentido la que supera y hasta
soslaya el accionar del mercado, quiza burldndolo a partir de hechos tan primarios
como lo es una comunidad juvenil instalada y que se deja espacio para realizar
practicas olvidadas y hoy en dia muy originales, en donde el mostrarse, exhibirse,

conocer, conversar y otros, es lo mas practicado, pero no lo Unico.

En los medios de consumo, las y los jovenes obviamente consumen, juegan y buscan

dentro de esto, estrategias para mantenerse sin consumir directamente, como platicar o
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simplemente ensefiando a otros a jugar, lo que deja abierta la posibilidad de el estar por
estar y por compartir con sus pares, dejando el consumo a un lado y por lo tanto el
consumir no resulta significativo en la interaccién con los otros ni en sus motivos para ir
a los centros comerciales, denominados por ellos “Mall” o “Shopping Center”, que es

como se conocen en Estados Unidos.

Para ninguno de los grupos de jovenes de jovenes la necesidad de adquirir o comprar
un articulo es el motivo principal de sus visitas al “Mall”, puesto que la visita al centro
comercial es en un alto porcentaje una funcion simbdlica, la visita al supermercado
cumple meramente una funcion pragmatica siendo éstas Ultimas mas asociadas al

consumo, que el centro comercial.

Sus compras normalmente las realizan con la familia o con algunos de sus amigos, pero
las mismas son resultado de su intercambio social, en donde no es una obsesion
compulsiva por comprar cada vez que van al centro comercial, sino que su continua
presencia en los mismos se relaciona con el espacio de socializacion. Las y los
entrevistados hablaban incluso de un derecho que poseian para permanecer en el lugar
sin estar comprando, puesto que al ser clientes de esos lugares, los montos que
compraban les permitia, los deméas dias, permanecer en esos lugares sin ser
molestados por la seguridad, lo que si sucedia con personas de otros grupos sociales.
Estos y otros jovenes de las clases altas podia permanecer hasta cinco o seis horas sin

comprar ningun producto, y hacer uso de los servicios disponibles en los centros
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comerciales, sin que las y los dependientes de los negocios, asi como las personas

encargadas de la seguridad los cuestionaran.

Por otro lado, el habitar simbdlico de estos sujetos tendria relacién con un suerte de
desconocimiento intencionado o méas bien cierta indiferencia de lo que el "Mall”, como
estructura social, implica. Puesto que estos lugares semipublicos tienen una
especialidad con matices oscilantes de segregacion y discriminacion que van desde lo
mas discreto a lo mas ofensivo, como por ejemplo los precios de los productos en
venta, en muchos casos inalcanzables por parte de “consumidores” que no son de esos

estratos, mas aln si no tienen acceso a dinero plastico.

Otro elemento que puede de cierta forma explicar la apropiacion de estos lugares por
parte de los grupos sociales de las clases altas, tiene relacion con las caracteristicas de
abstraccion espacio temporal o encapsulamiento, que suspende a los visitantes en un
pasar inconsciente del tiempo. Que puede transformarse en un medio utilizado para
fortalecer sus procesos de unificacion afectiva con sus pares al perder (de forma
voluntaria quiz4) la relacion directa con el exterior y de esa forma con su realidad, que
pudiendo ser buena o mala, se deja de lado en honor a los canales de expresion

internos grupales.

Los “Shoppings” (sitios creados para la circulacion y el escaso contacto social), son
resignificados por las y los jovenes de las clases altas, que empiezan a utilizarlos como

punto de reunién, al encuentro con los iguales y los extrafios lo cual convoca

66



representaciones frente a lo social. El centro comercial es la ciudad, ellos pertenecen a
ese lugar y el lugar les pertenece y se reuniran, independientemente del lugar, que si no
les acomoda, lo transformaran saludando y relacionandose con todos los que conocen y
los que desean conocer. Puesto que, el y la joven es a la vez producto y productor de
cultura simbdlica, referencia y autoreferencia de sus propias posibilidades y realidades,
sujeto a las tendencias y a las modas, pero también con la capacidad de incidir en ellas

y generar tendencias propias.

Por otra parte los “Malls” o “Shoppings” parecen convertirse en los lugares predilectos
de su sociabilidad. Los motivos de sus encuentros sociales. Segun Paola (16 afios) se

encuentran para:

“Pasar un rato juntos fuera del colegio, “bucear” y salir del tedio de la casa, de la familia,

de lo comudn.”

¢,Qué hacen? ¢ Sobre que conversan? ¢ Como se distraen?

“iPues nada! De lo sucedido en el “cole”, vemos y criticamos las maneras de vestirse de
las que llegan al “Mall”, si un muchacho esta bueno y cémo ganarselo sin que nos

consideren... tu sabes.”

En los “Malls” los jévenes establecen itinerarios que asumen practicamente la forma de

rituales. Se trata de recorridos similares todos los fines de semana.
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Esto es lo que expresa Nelly (15 afios) cuando dice:

“Todos vamos al cine a ver una pelicula, generalmente de accion o de terror. A nadie le
gustan las que lloran. Luego vemos las tiendas, vamos a McDonalds o a cualquier otro

sitio del “Mall” y seguimos caminando hasta que nos vamos.”

Se mueven en grupos grandes o pequeiios, todo depende de la convocatoria que

previamente se han hecho por teléfono, correo electrénico o en el colegio.

La Moda: (Los y las jovenes se refieren al “look” o “la facha”). Con este término se

recogen las maneras de vestirse, de peinarse, los accesorios, las marcas.

La moda es un elemento sumamente importante en la definicibn que los jovenes
establecen de su identidad como grupo y su diferenciaciéon, tanto con otros grupos de
jovenes como con los adultos. Los jévenes de las clases altas que se observaron y los
que se entrevistaron en los “Malls” viven un intenso simbolico a partir de objetos y

marcas.

“Lo maximo” dice Silvia (14 afios). El pelo engominado (lo que ellas y ellos denominan

“fashion”). Algunos usan “piercings” muy discretos en las orejas.

Sin embargo, hay criterios diversos en torno a los “piercings”, como lo expresan

Angélica y Vanesa. “Un ‘piercing’ en el ombligo. jAy! Ese es homosexual.”
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Las muchachas en su mayoria usan sandalias, jeans de marca, blusas de tela
preferiblemente de colores claros y con bordados, el pelo liso suelto, muchas pulseras,
aretes largos hechos de plata con piedras de colores, maquillaje de color café en

distintas tonalidades, asi como también en rosado y azul.

La estética corporal también es importante para ellos, puesto que el cuerpo es un
elemento en la construccion de las identidades de estos jovenes. Ser joven pasa
también por ellos por compartir valores acerca de la belleza corporal y esta
estrechamente relacionada con el “look” y con los idolos a través de los cuales

construyen su autoimagen y la imagen que desean proyectar a los otros.

El caso de los celulares es paradigmatico, pues aun cuando su masificacion ha
determinado que los mismos fueran incorporados a lo cotidiano y que pasaran a ser
denominador comdn en las capas socioecondmicas y culturales mas diversas. Su
simbolismo como mecanismos de diferenciacion social aun continGia teniendo vigencia.
Esto se ve reflejado en el discurso publicitario de las empresas de telefonia celular, que
apuntan a un tipo Unico de consumidor, e incluso juegan con los conceptos de unidad,

igualdad y otros.

Por otra parte, se registra junto con este movimiento “democratizador”, un cambio de
eje en cuanto a la funcién jerarquizadota del celular; mediante accesorios que no estan
relacionados directamente con la accion de hablar por teléfono, que es donde se

produce la diferenciacion, la distancia con el otro.
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Dentro de estos distintivos se encuentran los sonidos del timbrado (los y las jovenes le
denominan “Ringtones”), el fondo de pantalla (denominado “wallpapers”), la capacidad
de tomar fotografias, poder acceder a Internet desde el celular, o almacenar masica con

M

funciones “IPod™ y demas funciones complementarias que actian como catalizador de
lo diferente. Dado que el acceso masivo a los teléfonos celulares produjo esta
democratizacibn que se menciona, la propiedad del teléfono celular deja de ser

parametro sociocultural e indicador sine qua non de status econdmico, sino que son los

accesorios los que asumen esta funcion de marcar la diferencia.

El celular permite a las y los jovenes nuevas modalidades que se adaptan mas
facilmente a sus estilos de vida como es el mandar mensajes. La identidad individual
esta dada por el consumo que se haga de estos recursos de telefonia celular, los cuales
generan, a su vez, comunidades en las cuales las pautas de consumo actian como

sustrato comun a distintos grupos sociales.

Esta diferenciacion esta determinada porque las y los jovenes consideran que lo que
comunican a los otros por medio de su celular y de la apropiaciébn que hagan de las
funciones que el marcado les ofrece, los acercara a quienes tomen las mismas
opciones que ellos vy les alejara de aquellos que no lo hagan, ya que el proceso de
consumo se ha convertido en el principal procedimiento de identificacion permitiendo a
las personas posicionarse en determinados grupos de pertenencia, que se

autoatribuyen determinadas caracteristicas a partir de dichos consumos.
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Actualmente, la amplia oferta de estos servicios de valor agregado permiten y se
publicitan con la posibilidad de diferenciarse e identificarse. Una amplia tendencia
adolescente extendida: los moviles adquieren personalidad a partir de las fundas,
aunque pueden ser especiales desde los timbres y las melodias, pasando por los
iconos y las fotos, hasta los videoclips y animaciones. Opciones identitarias que van de
la mano de modernos celulares multimedia, todos factores cuyo consumo lleva a
determinar nuevas configuraciones sociales, cuyas comunidades se articulan en base a
sus habitos de consumo, a tal extremo que las y los entrevistados, sefialaron que ellos
cambiaban su celular en un promedio de seis meses, porgue necesitaban estar
actualizados con todos los avances de la tecnologia, puesto que sus amigos y amigas,
asi como los y las jovenes de las clases altas con los que se relacionaban pero que
tenian rivalidad, hacian mucho énfasis en estar actualizados con los ultimos avances
tecnologicos, lo cual se manifestaba de igual manera en el colegio y en gimnasio
(“Gym” para las y los jévenes), lugares en donde la competencia para determinar quien

se encontraba al dia quien estaba “out”, era muy marcada.

En el colegio y en el gimnasio, la competencia se encontraba en funcion de las prendas
de vestir. Ademas, en el primero, también se relacionaba con el conocimiento de los
avances de la tecnologia vinculada a Internet, no tanto en funcion de la formacion
académica, sino en funcion de los vinculos sociales que se hacia a través de este
medio de comunicacién, asi como el acceso a la adquisicién de los bienes que se

ofrecen en la WEB. Mientras que en el segundo (en el Gym), se referia a la adquisicion
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de las modernas prendas deportivas que tenian incorporadas los mas recientes

adelantos tecnolégicos.

Obviamente, al justificar ese consumo desmedido, la juventud no lo entendia como tal
sino como una practica natural de competencia, puesto que muchos de los adelantos
tecnologicos a los cuales accedian no los utilizaban debido a que su actividad no lo
requeria o bien porque materialmente era imposible. Tal el caso de los celulares que
ellos portaban que les permitian almacenar mas de seis horas de musica, de la cual
escuchaban si mucho unas dos, puesto que tenian otras actividades de ocio y
distraccion. De igual manera la capacidad para tomar fotografias de sus celulares,
muchos de los cuales podian almacenar hasta 200 instantaneas, pero ellos mismos
reconocieron que si mucho usaban unas cincuenta en fiestas o eventos donde alguno
de ellos se dedicaba a tomar fotos, de lo contrario, de manera individual, cada uno

tomaba si mucho unas diez fotografias, en dichos eventos.

De esta manera, las funciones periféricas de los aparatos de telefonia celular, objetos
de consumo por excelencia del tiempo presente, actian como catalizadores de la
identidad, dan cohesion a distintos grupos sociales y se transforman en bastiones de
nuevas “comunidades celulares”, autoidentificadas segun pautas de consumo que las

informan y las estructuran.
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En este contexto, las y los jévenes de las clases altas, construyen sus experiencias de
vida, cada vez mas, a partir del consumo de simbolos culturales globales provenientes

de diversos lugares y sometidos a una fugaz permanencia.

Existe una logica entre la construccién de los signos de status y en las maneras de

comunicarlos.

Aun cuando el consumo solo sirve para dividir socialmente, es precisamente esa
condicion, lo que le da importancia fundamental en la construccién de la identidad
social. Si los miembros de una sociedad no compartieran los sentidos de los bienes, si
sélo fueran comprensibles para una elite 0 una minoria que los usa, no servirian como
instrumentos de diferenciacion. Los objetos de consumo adquieren significados
socioculturales a través de como se visten, de los lugares a los que ingresan, de los
modos en que se usa la lengua y los lenguajes de la ciudad, asi como de la forma en
gue se construye y reproduce una légica que vincula, define y hace a una cultura, a una

sociedad.

En ésta dinamica operan dos procesos: el primero, en donde la juventud de las clases
altas y de las demas clases significan los discursos provenientes de las culturas que le
son impuestas por el lugar social y territorial y por el lenguaje que establecen los
codigos de comunicacion; y el segundo, es la construccion de imagenes que las y los

jovenes de las clases altas hacen de si y del mundo en el cual se relacionan lo cual se
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refiere a la construccion juvenil de la cultura; o sea, la construccion de un mundo donde

habitan y en donde se diferencian del resto de jévenes de otras clases sociales.

En el primer proceso los dispositivos culturales y massmediaticos tienen un papel
preponderante, no sélo porque transmiten el deber ser sino porque confieren recursos
discursivos para los propios procesos interaccionales de los individuos; es decir,
traspasan los elementos que en la interaccion influyen reciprocamente en las acciones

de los sujetos que se encuentran en un espacio determinado.

En relacibn a la construccion de imagenes en el segundo proceso, mediante la
apropiacion que realizan las y los jovenes de las clases altas, se confiere un sentido de
pertenencia, dandole una idea de comunidad que los diferencia de otros jovenes que no
han tenido acceso a ella, incluyendo a los jovenes clasemedieros que pueden
eventualmente tener acceso a algun satisfactor que son casi exclusivos de las y los
jovenes de la elite. En la medida que este sentido de pertenencia genera una
identificacion con el grupo y el ambiente situacional, se asiste a una confluencia o
comunion de los cddigos de interaccidn, simbolos de referencia y significaciones de los

espacios y experiencias individuales que se manifiestan en la esfera cultural.

El mundo juvenil elitario se caracteriza por multiples manifestaciones culturales, en
donde va predominando la practica de socializacion a partir de simbolos alejados de
planteamientos politicos y econémicos, debido a que la juventud crea los propios en las
relaciones que establecen con sus pares generacionales. Pero, pese a esta pluralidad
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de simbolos y lugares de agrupacion de los jovenes de las clases altas, existen
constantes en las formas en que se agrupan y los significados que le son importantes.
La forma de hablar, de vestir, mirar, comprar, socializar, comportarse devienen
simbolos socioculturales propios que los van autoadscribiendo y le dan sentido a los

actos que realizan.

El proceso de implantacion de una nueva cultura moderna ha conllevado a la
incorporacion de la juventud elitaria a espacios y modos de creatividad, realizacién e
intercambio, por medio de los cuales han canalizado y codificado su estructura de
necesidades de una manera diferente a la de las generaciones que la precedieron; en
igual sentido, la emergencia de nuevas formas de expresividad y sensibilidad

especificamente juveniles que denotan y determinan a éste estrato de la clase alta.

Tanto los espacios y modos de produccion y circulaciéon culturales, como las formas de
valoracién estéticas y éticas de la juventud de la clase alta del presente, han estado
condicionados por la enorme difusibn de los productos y las tecnologias
comunicacionales de la cultura de masas, los cuales evolucionan paralela y
competitivamente haciendo las veces de medios socializadores sustitutos y operando

COMoO nuevos mentores sociales.

El grupo, en tanto experiencia material y simbdlica, permite articular los procesos

variables de diferenciacion y de desigualdad social para establecer no sélo posiciones
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concretas sino, también, modos de intervencion de los sujetos en las préacticas de la

vida cotidiana y construye especificidades en la produccion cultural.

Cuando se habla de identidades juveniles elitarias no se puede perder de vista que,
como cualquier otro tipo de identidades colectivas, se hace referencia a las
representaciones que las y los jovenes construyen sobre si mismos y sobre los otros.
Esto es el principio de la diferenciacion que encierran las expresiones de
contraposicion: nosotros/ellos y la validez consensual que supone la condensaciéon de
una imagen de reconocimiento e integracion al grupo y las dimensiones relacionales y
situacionales que permiten hablar del como los jovenes construyen sus identidades mas

alld de sus fronteras como grupo, esto es, en relacion con el contexto social global.

Los principios de identidad y diferenciacion se construyen sobre la base de multiples

elementos, pero la centralidad de los condicionantes depende de la dinamica social.

En las sociedades modernas actuales las identidades ya no se construyen con base a
los referentes tradicionales de tiempo cronoldgico y memoria historica ni por el espacio
territorial delimitado a experiencias de vida como comunidad. Los crecientes procesos
de globalizacion que impulsan los actores globales y la revolucion social que ha
acompafiado el desarrollo cada vez mayor de las llamadas nuevas tecnologias, implica
también un redimensionamiento en la manera como se configuran las identidades y

diferencias. En este contexto, los y las jovenes de las clases altas construyen sus
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experiencias de vida, cada vez mas, a partir del consumo de simbolos culturales

globales provenientes de diversos lugares y sometidos a una fugaz permanencia.

En este proceso el valor simbdlico de los objetos se convierte en el principal elemento
de identificacion. No se trata del mero consumo masivo de objetos y simbolos, sino de
nuevas formas de construccion simbdlica de la sociedad y de construir sus identidades
como jovenes elitarios. Es decir, se hace referencia a las distintas maneras como los
jovenes de las clases altas construyen sus representaciones del “ser joven” y de los

simbolos, practicas y espacios de consumo, a través de las cuales las construyen.

Los grupos juveniles, surgidos en este contexto, representan estilos culturales que son
modos de resolucion simbdlica de los conflictos emergentes con las transformaciones
de la cultura paterna, los jovenes de las clases altas producen su propio espacio cultural
como resistencia al de los padres. La rebelién simbdlica que establecen, el modo en
gue organizan una subcultura depende de la funcién latente que subyace en una

subcultura.

Aqui el grupo se transforma en una estructura semiética que indica posiciones sociales
porque vincula juventud con estilo a través de la diferencia expresada en signos que se
comunican como textos a ser decodificados. En este punto, lo juvenil se instala como

productor de diferencias culturales y posible motor de cambio cultural.
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El estar juntos sin ocupaciones, como producto de vinculos de reciprocidad, teje otros
modos culturales alternativos, puestos en escena traveés de estilos culturales. Son
tacticas de la vida cotidiana que escapan a la racionalidad, se vincula a la astucia, la
duplicidad, el querer vivir; se expresan a través de una serie de gestualidades,
situaciones, rituales y experiencias que delimitan un espacio de libertad intersticial y

relativa.

En la trayectoria recorrida acerca del grupo, se han leido continuidades y rupturas,
pudiendo sefalar dos ejes. El primero es el grupo como modo de distincion social,
donde se establece un proceso de diferenciacion cultural; mientras que en el segundo,
el grupo como practica cultural, es decir, vinculado a posiciones tanto materiales como
simbdlicas. Dentro de esta ldégica comunicacional, nhacen muchas probleméticas en el
desarrollo de las relaciones sociales de los habitantes de ésta y en especial de las y los

jovenes elitarios.

El tipo de consumo que ofrecen los “Mall” le permiten a las y los jovenes de las clases
altas, la posibilidad de “vitriniar” y elegir lo que se quiere (0 se usa) en ese momento.
Esta eleccion se da con la posibilidad de pasear por los estrechos pasillos con grandes
ventanales que presentan las tiendas, matizando y adornando las condiciones para
desarrollar el aspecto mas placentero del acto de consumir, la lenta deliberacion antes
de la consumacioén del deseo, el tiempo de la elecciéon de los objetos. Estos espacios

también se han transformado en un lugar de encuentro, lo que también intenta el “Mall”
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como objetivo por medio de la publicidad que utiliza para ello y lo logra hasta cierto

punto, produciendo el acercamiento de familias a pasear o a pasar el dia en él.

Ademés de la busqueda que hacen sus miembros de reencontrar y reconstruir la
comunidad, en y con sus pares, para lograr la diferenciacion con los otros en el
encuentro con ellos. Buscando realizar por un lado el fortalecimiento y creacion de los
lazos afectivos, rituales y costumbres de estas comunidades sociales, ademéas de un
proceso de identificacion y diferenciacion social. Siempre de acuerdo a la moda,

utilizando como medio el asociacionismo y la experiencia grupal.

En las sociedades modernas y posindustriales, los jovenes elitarios se enfrentan a un
desperfilamiento de los otrora referentes culturales y sociales de la estructura social que
otorgaron a las generaciones precedentes certidumbres en su trayectoria social de
futuro; ya fuera la educacion como mecanismo de movilidad social, el modelo familiar
como referente cultural principal, el Estado como proveedor de alternativas laborales,
entre otros ambitos de referencia. Al perderlos, la juventud de las clases altas se
enfrenta a una notoria ausencia de tradicionales apoyos simbalicos en lo cotidiano para
imaginar trayectorias de integracion social o construir un vinculo social en uno o alguno
de los espacios institucionales de la sociedad, y a la existencia de una serie de factores
gue alteran sustancialmente las condiciones sociales y las imagenes culturales de la
juventud, pero es la vez el punto de ruptura con lo antiguo y el surgimiento de nuevos

parametros y referentes culturales vinculados con la posmodernidad y el consumismo,
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ambos fendmenos propios de las culturas de las clases altas especialmente en las

sociedades altamente tecnificadas.

Estos nuevos parametros le han permitido a esta juventud de las clases altas, la
ampliaciéon de las esferas de libertad juvenil debido a la crisis de la autoridad patriarcal,
en muchos casos debido a que los padres o las madres no se han dedicado
exclusivamente a sus actividades productivas, limitandose a proporcionarles seguridad
econdémica por encima de la afectiva. También se ha generado la posibilidad de la
creacion de un espacio de consumo especificamente destinado a los jovenes de las
clases altas, lo que a su vez a determinado la emergencia de una verdadera cultura
juvenil al amparo de la articulacion de un lenguaje universal difundido por los medios de
masas, la musica y la estética corporal; y, finalmente, el reemplazo de la moral puritana

dominante por una moral consumista, mas laxa y menos monolitica.

Producto del declive de los referentes tradicionales, la tecnologizacion y la masificacion
de los medios de comunicacion son un lugar fértil para encontrar algunas respuestas al
nuevo escenario que se estd estructurando, a partir que el mismo determina el
surgimiento de una construccion identitaria massmediatica que ha reemplazado a la
escuela y a la propia dindmica geogréfica local como espacio fundamental para la
constitucion del sentido de pertenencia; lo cual no implica llegar a considera que las y
los jovenes de las clases altas se encuentran definidos o determinados por la television

y su programacioén, puesto que muchos de ellos dedican muy poco tiempo a la misma,
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sino que se encuentran involucrados en la dinamica que genera la tecnologizacion y

sus diferentes manifestaciones.

Son jévenes que se encuentran inmersos en la construccion de una identidad
condicionada por el consumismo, la tecnologizacion y la constante competencia entre
los que pueden acceder a las diferentes opciones de consumo que le ofrecen los
medios de comunicacién y la continuidad en que lo pueden hacer, puesto que el
referente para su identidad no es solo el acceso sino la constante variabilidad del
mismo; lo que determina que en su practica social también se refleje esa dinamica de
renovacion constante, al reflejarse en su actitud de cambio constante de sus prendas de
vestir, de sus implementos deportivos, de estar al dia en las ofertas y propuestas de

compra desde Internet, y su relativizacion de la vida y la convivencia social.
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CONCLUSIONES

1. En la actualidad, el proceso de socializacién y de construccién de la identidad en
la juventud de las clases altas guatemaltecas se encuentra determinado por los
espacios y medios de consumo, a partir del simbolismo y significado que le
asignan al consumo cultural, reflejado en la interaccioén social reproducida en los
centros comerciales, como complemento de su interaccion en otros espacios
delimitados por el exclusivismo elitista. Aun cuando las y los jévenes de las
clases altas de Guatemala, expresan indiferenciad e incluso rechazo a la
diferenciacién social, su practica cotidiana y las interacciones simbdlicas que
realizan dentro de los miembros de sus grupos, definen una tendencia al
exclusivismo y al rechazo hacia grupos sociales con un status socioeconémico
inferior a ellos, aun cuando las y los jévenes provengan de sectores de la clase
media alta. Lo que determina la reproduccion de la marginacion social y de la

mentalidad elitista que ha caracterizado alas clases dominantes en Guatemala.

2. Las y los jovenes de la clase alta guatemalteca, se han apropiado de los
espacios de los medios de consumo, dentro de los cuales despliegan dinamicas
de ostentosidad y de egoismo, caracterizado en la mayoria de ellos, por un
desconocimiento de su practica clasista, debido a que la viven como algo normal
y natural, siendo en muchos casos evidentes en su rechazo hacia la presencia
de jovenes y adultos de grupos sociales con status socioeconémico inferior en

dichos centros, lo que les lleva a la creacién de areas exclusivas, debido a la
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dinamica ostentosa vy elitista que le impregnan. Son jévenes que se encuentran
inmersos en la construccion de una identidad condicionada por el consumismo,
la tecnologizacion y la constante competencia entre los que pueden acceder a
las diferentes opciones de consumo que les ofrecen y la continuidad en lo que
pueden hacer que refleja su dinAmica de renovacion constante reflejado en su
actitud de cambio en sus prendas de vestir, en sus implementos deportivos, en
estar al dia en las ofertas y propuestas de compra desde Internet;
diferenciandose asi de los otros y otras jovenes que no pueden acceder a

competir con ellos en renovarse constantemente.

La continua presencia en los centros comerciales de la juventud elitaria se
relaciona con el espacio de socializacion, que es resignificado como punto de
reunion previamente seleccionado por caracteristicas como ubicacion, seguridad,
tranquilidad, moda y tecnologia, adecuado todo ello a sus posibilidades
economicas y a sus propios significados socioculturales. Es decir, los y las
jovenes conciben ese centro comercial como su ciudad, debido a que ellos se
consideran que pertenecen a ese lugar y que el lugar les pertenece y si algo de
alli no les gusta, lo transformaran puesto que la juventud es a la vez producto y
productora de cultura simbolica, asi como referencia y autoreferencia de sus
propias posibilidades y realidades, sujeto a las tendencias y a las modas, pero

también con la capacidad de incidir en ellas y generar tendencias propias.
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4. Puede decirse que la juventud es una construccion cultural y mental, una parte
de la imagen que la sociedad tiene de si misma, y no una categoria social
estereotipada; en donde la sensibilidad de las y los jovenes a veces es
estimulada por una cultura consumista particular que se ha convertido en un
factor de movilizaciébn colectiva en este grupo; de socializacion de nuevos
lenguajes y estilos de relacidn social, relativos al tiempo libre que se apoya en el
uso de simbolos, valores y bienes que se adquieren en el mercado y que
conforman una contracultura frente al mundo adulto; es aqui en esta
construcciéon mental y cultural de las y los jévenes donde la tecnologizacion y la
masificacion de los medios de comunicacién son un lugar fértil para encontrar
algunas respuestas al nuevo escenario que se esté estructurando, a partir que el
mismo determina el surgimiento de una construccion identitaria massmediatica

de la nueva juventud guatemalteca.

5. Las y los jévenes de las clases altas guatemaltecas, por su interrelacion con el
mercado globalizado y de consumo de bienes simbdlicos provenientes de la
tecnologizacion de las relaciones mundiales, denotan una mentalidad
subordinada hacia lo extranjero (entendiendo esto como lo que proviene o existe
fuera de Guatemala y de Centroamérica), negando o rechazando la existencia de
valores y virtudes propias, como lo étnico o la identidad nacional, por lo cual
definen la construccibn de su identidad en torno al imaginario ajeno,
especialmente lo estadounidense o europeo, encontrando en los centros

comerciales exclusivos (o con tendencia a la exclusividad), y en las redes
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internacionales de informacion como la television por cable, Internet y la WEB, un
espacio que les permite sentirse o ser parte de esa identidad deseada pero no

poseida.

Dentro de las y los jovenes de las clases altas guatemaltecas que viven en los
sectores exclusivos de la ciudad capital, existe una alta disposicion al cambio
social, orientado hacia la adecuacion del pais a la globalizacion y la apertura
comercial, porque consideran que ha sido la falta de apertura al exterior y a de
inversion extranjera, asi como la ausencia de empresarios y “gente de éxito” en
la direccién estatal lo que ha mantenido al pais en la pobreza, por lo que aceptan
los tratados de libre comercio, especialmente con Estados Unidos, por considerar
gue es el mecanismo adecuado para que la poblacion tenga una mentalidad
emprendedora y que deje de depender del Estado para resolver sus problemas.
Lo cual implica que en su imaginario social, es la poblacién guatemalteca, |éase
los pobres, quienes impiden el desarrollo econdmico y social del pais, debido a
su falta de emprendimiento, es decir de visidn empresarial, por lo que se requiere
gue sean los extranjeros quienes contribuyan a que la sociedad guatemalteca se
supere. Reflejando ello, la reproduccidon malinchista y consumista de la elite

guatemalteca.
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RECOMENDACIONES

1. Es importante realizar mas estudios sobre el papel que juegan los patrones de
consumo en la juventud guatemalteca en general, porque es de considerar que
en estos tiempos de libre comercio y globalizacion, la publicidad y los medios de
comunicacion van a tener una importancia trascendental en la definiciéon de los
espacios de socializacion de toda la juventud, tanto de las clases altas como del

resto de jovenes en Guatemala.

2. También se deben desarrollar estudios para evaluar el impacto que los nuevos
medios de comunicacibn que como Internet, comienzan a tener sobre las
personas jovenes, pero especialmente en la nifiez en general, para que de esa
manera se puedan impulsar programas preventivos que fortalezcan los aspectos
positivos de estos mecanismos de comunicacion y eviten o disminuyan los

efectos negativos, lo cual hasta el presente no se ha comenzado a promover.

3. Se debe tomar en cuenta que el proceso de socializacién de la juventud, tanto de
las clases altas como de las demas clases, se esta orientando hacia los medios
de consumo, lo que determina que para definir estrategias y politicas en funcion
de ese grupo social, se debe tomar en cuenta esa realidad y conocer sus
caracteristicas, que permitan definir acciones sociales adecuadas a las nuevas

condiciones que presenta la adolescencia en el presente.
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4. Tomando en cuenta que la construccion y definicion de los centros de consumo
toma en cuenta la existencia de parametros internacionales que definen sus
caracteristicas y por certificaciones internacionales acerca de su calidad, las
nuevas catedrales del consumo que los empresarios piensen construir, deben
considerar que deben sastisfacer la necesidad de las personas de relacionarse
unas con otras, y que debe haber un continuo proceso de renovacion con el cual
los y las jovenes asistan para seguir autodefiniéendose a si mismos a partir de

utilizarlos como punto de reunién y espacio de socializacion.
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JUSTIFICACION

Los estudios referentes a los factores y condiciones que determinan la personalidad de
los adolescentes, asi como los procesos de socializacion que les permitan integrarse a
las estructuras sociales establecidas, no han sido objeto de estudio de la sociologia ni de la
psicologia social; se han quedado como areas de investigacion de la psicologia general
y la mercadotecnia. Sin embargo, es importante determinar fa conformacion social de tos
grupos cie jovenes y el proceso que conlleva la autoidentificacion, asi como la pertenencia
a un grupo social. No estudiar estos procesos es desconocer que tos elementos externos
tales como los procesos econdmicos, sociales y culturales inciden en la conformacion de

identidades y sentidos de pertenencia de las personas en los grupos sociales.

Con la caida del paradigma socialista, que determinaron los valores y principios
dominantes en la conducta de jovenes en las generaciones pasadas y con el predominio de
los valores del capitalismo, en donde el "triunfador” o la "triunfadora" es aquel o aquella
gue alcanza los estandares del consumo que la publicidad cotidianamente refuerza,
considero que es necesario realizar un estudio exploratorio que permita una
aproximacion al fenémeno del consumo y la publicidad, y en la influencia que éstos tienen

sobre los y las adolescentes.

Se abordara el tema del consumo porque es interesante como el comportamiento
individual se interrelaciona en nuevas pautas de conducta que antes eran ajenas en el pais
o bien no incidian en el proceso de socializacion de la mayoria de jovenes. Este proceso
de redefinicion de los referentes sociales y de los espacios de socializacion cobra
importancia en una sociedad tan contradictoria corno la guatemalteca, en donde los altos
indices de pobreza y extrema pobreza se confrontan con una sociedad elitista que
concentra mas del 75% de la riqueza, la cual aun cuando cuantitativamente es minoritaria,
cualitativamente define las normas de conductas sociales y los espacios culturales al que
aspiran las demas clases sociales, o por lo menos los sectores intermedios de la
sociedad, la cual se encuentra mas orientada a imitar los patrones de consumo de las

élites, dentro de las cuates se encuentran los jovenes de alta sociedad, con un
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comportamiento grupal que determina frecuentemente las acciones, normas, valores, gustos,
tendencias de la juventud que intenta satisfacer libremente sus necesidades y decidir qué

poder consumir.

Con esta idea ha surgido e! interés de investigar sociologicamente las
caracteristicas en los patrones de consumo en los y las jévenes acomodados de nuestra
sociedad; para ello se aplicaran conceptos e interpretaciones de la sociologia del consumo a la
realidad guatemalteca, utilizando los estudios sobre la sociedad estadounidense y el
comportamiento de! consumidor, el encanto de los centros comerciales para atraer a
jovenes para que consuman y la teoria funcionalista de clase entre otras teorias; lo que

servira para analizaria y contrastarla con la guatemalteca.

Ademas se recurrira a estudios nacionales sobre los jévenes para determinar
coémo es la dindmica del consumo, gque influencia tienen los medios de comunicacion en los
gustos y tendencias de los jovenes, la presion social de jovenes de su misma edad para que

consuman, y las influencias del consumo en la socializacion de los jovenes guatemaltecos,

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A finales de la década de los 1970 comenzaron a surgir centros comerciases con un estilo
gue se utiliza en jos Estados Unidos, cuyo objetivo principal es promover el consumo en los
guatemaltecos que tienen capacidad de compra a partir de las diferentes presentaciones y
marcas que se ofrecen al publico. Pero es principalmente durante la década de los 1990
cuando el auge de los centros comerciales se acelera, surgiendo varias opciones para los

distintos grupos sociales que conforman la ciudad capital.

El surgimiento de estos centros comerciales ha determinado que los centros de
reunién y de distraccion de muchos adolescentes tanto de los colegios corno de las
distintas universidades del pais sean las areas de recreacién de estos espacios de

consumo, lo que ha determinado que los nuevos centros comerciales compiten con los
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existentes, en las presentaciones de ofertas comerciales para que los individuos prefieran

esa opcion a partir de mejor servicio, calidad y presentacion.

Esto explica los anuncios publicitarios en los distintos medios de comunicacion ya
sea prensa, radio, television, el tipo de mensaje subliminal o explicito y la caracteristica
con que se presenta el producto de acuerdo a! grupo social: nifios(as), jovenes, adultos
(as) a! que esta dirigido. Es por eso que la publicidad se incrementa para fomentar el
consumo y de esa forma se produce una mayor asistencia de personas a estos centros

comerciales.

Segun estudios realizados por especialistas corno Manuel Castel's, Anthony
Giddens, Pierre Bourdieu y Alain Touraine la publicidad y especialmente la promovida a
través de la televisién ha desarrollado una nueva cultura, nuevos valores y formas de
comunicacion que en su conjunto pretenden fortalecer el capitalismo consumista que se
ha consolidado desde la caida del campo socialista. Segun estos estudiosos, los
principales objetivos a los que se dirigen los publicistas y la cultura postmoderna de los
medios de comunicacion es hacia los y las jovenes de las clases medias y altas urbanas,
para crearles necesidades y adhesiones hacia determinadas marcas y estilos de vida;
para lo cual fomentan el individualismo y el consumismo como valores supremos de la

sociedad globalizada.

En la realidad urbana, los distintos consumidores, especificamente de las y los
jovenes con capacidad de compra ya sea por sus propios medios o0 con ayuda de sus
padres o familiares, se vuelven una estadistica para los rnercadologos, publicistas,
administradores de los centros comerciales para que asuman decisiones relacionadas
con el consumo, principalmente en lo que se refiere a la ropa, las marcas que prefieren
comprar, si tornan decisiones personales o los influyen al momento de comprar, los
lugares de compras a los que asisten los jévenes, las influencias externas e internas que
los impulsan a actuar en ciertas pautas relacionadas con el consumo, el deseo satisfacer
unas necesidades que son creadas por la sociedad de masa y los medios

de comunicacion social.
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De acuerdo a lo expuesto, la presente investigacion girara en torno a la interrogante

principal que se refiere a:
- ¢Como influyen e! consumo en la socializacion y definicion de procesos de
interrelacion social de los y las adolescentes de la clase alta guatemalteca que
incluye procesos de diferenciacion socia! y cultural?

Corno interrogantes secundarias se tendran las siguientes:

- ¢ Cudles son los valores y principios determinantes en los adolescentes que asisten a los

centros comerciales para las clases atas?

- ¢, Cuales son los procesos de identidad social juvenil y de socializacién con sus pares?

- ¢En qué medida los medios de comunicacion social determinan las preferencias

sociales de los adolescentes?

- ¢ Cual es e! encanto de los centros comerciales que permite atraer a los y las jovenes para

gue socialicen y consuman en los mismos?
- Delimitacién temporal:
ano 2002
- Delimitacion espacial:
Se tomaran cuatro centros comerciales que son los de: Tikal Futura, Los Proceres,
Hiper Paiz Puerta Parada y La Pradera, debido a que son areas geogréficas elitistas, lo que

me permitird obtener una vision global en cuanto a variedad de opiniones, valores, normas y

pautas de conducta de los jovenes de las clases altas de la ciudad capital.
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HIPOTESIS

El consumo y los espacios donde se generan dinamicas consumistas, se han
constituido en los condicionantes principales para la socializacion e interrelacion social de los
y las adolescentes de la clase alta guatemalteca, lo cual influye procesos de diferenciacion

social y cultural.

Variable independiente: E! consumo y los espacios consumistas

Variable dependiente: La socializacion e interrelacion social de la juventud de la clase
alta guatemalteca.
OBJETIVOS
GENERAL:

- Determinar la influencia de los medros de consumo en la socializacion de las y los

jovenes de la ciase alta guatemalteca.

ESPECIFICOS:

* Establecer los criterios que utilizan las y los jévenes de las ciases sociales altas para

definir sus espacios en el continuum del estatus social a! que pertenecen.

* Conocer a importancia que tienen los centros comerciales en los procesos de

interrelacion social de las y los jovenes de clase alta en Guatemala.

* Considerar las interrelaciones que construye la juventud en torno a las dindmicas de

consumao.
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* Analizar las distintas concepciones teoricas de la sociologia sobre el consumo y los

procesos de socializacion.

METODOLOGIA

El estudio es de tipo exploratorio debido a que es un tema de investigacion que no se ha

abordado en Guatemala.

Las técnicas a emplearse seran:

La investigacion bibliografica y documental, porque se estudiaran libros existentes en

relacion al consumo y los procesos de socializacion determinados por él.

Se entrevistara a jovenes entre 15 y 25 afios de edad que asisten a los distintos centros
comerciales de La Pradera, Los Proceres, Hiper Paiz Puerta Parada y Tikal Futura para
determinar los valores y principios existentes en esas edades, asi corno la influencia del

consumo Y la publicidad en su socializacion.
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Anexo # 2: Boleta de entrevista
BOLETA DE ENTREVISTA
La presente boleta de entrevista contiene diez preguntas relacionadas con los temas de !a
socializacion y el consumo. Las respuestas a las mismas serviran para realizar la
investigacion de tesis de grado denominada: "LOS MEDIOS DE CONSUMO Y LA
SOCIALIZACION DE LAS Y LOS JOVENES DE LA CLASE ALTA GUATEMALTECA ", para
lo cual le requerirnos su apoyo respondiendo este cuestionario. Muchas Gracias.
1. ¢Cudl es e! grupo social al que usted considera pertenecer?

2. ¢De que grupos social son las y los jovenes con los que usted se relaciona

cotidianamente?

3. ¢Cuales son los lugares en donde se relacionan o se junta con los jovenes?

4. ¢Cudles son los motivos o causas que determinan sus reuniones en esos

lugares?

5. ¢Qué actividades realizan en los centros comerciales donde se reinen?

6. ¢De qué manera le sirve el centro comercial para socializar con los grupos de

jovenes de su mismo estatus social?
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7. ¢Qué opina de las y los jovenes de otros grupos o estatus sociales que visitan

los centros comerciales donde ustedes conviven?

8. ¢Cudl es el valor o importancia que le asignan a los medios de consumo?

9. ¢Cual de los productos que consumen les sirven para diferenciarse socialmente
de las y los otros jovenes, tanto de su mismo grupo social como de los otros

grupos sociales?

10. Si tuviera la posibilidad de vivir en otro pais:

a) ¢En qué pais viviria y por qué?

b) ¢Por qué Guatemala no puede estar en las mismas condiciones econdmicas,

sociales, politicas y culturales del o los paises donde le gustaria vivir?
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