El consumo juvenil
en la sociedad mediatica

Germdn Mufioz Gonzdlez!

RESUMEN

Los modos de vida de los jovenes estin cada dia mds afectados en el
mundo globalizado por formas de comunicacién mediadas por internet.
El articulo analiza algunos efectos, retos y perspectivas, en particular
aquellos que tienen relacién con sus producciones de sentido y sus identi-
dades en formacion. Se exploran asuntos tales como las reconfiguraciones
de sus espacios culturales; el paradéjico aislamiento en el ciberespacio;
los usos innovadores de las TICs (Tecnologias de la Informacién y la Co-
municacién), la produccién de saberes y nuevas identidades.

Palabras clave: Consumo; jévenes; medios de comunicacion.

ABSTRACT

Young people are increasingly linked around the globe by a common mass
media and forms of internet communication. This article examines the ef-
fects, challenges, and promises these recent developments have on young
people’s sense of identity. Questions explored are: how an increase in a
common cultural space affects young people’s sense of space and future
prospects; how youth in isolated communities enhance their sense of them-
selves in the world through cyberspace activities; how these technologies are
being used; and how mediated knowledge produce new forms of identity.
Keywords: Youth; consumption; mass media.
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RESUMO

Os mundos da vida dos jovens sdo afetados cada dia mais no mundo

d

globalizado por formas de comunicac¢io veiculadas pela internet. O ar-
tigo analisa alguns efeitos, desafios e perspectivas, em particular aqueles
que tém a ver com suas produgdes de sentido e suas identidades em
formacdo. Exploram-se tGpicos que tém a ver com as reconfiguragdes
de seus espagos culturais; o paradoxo aislamento no ciberespago; os usos
inovadores das TICs (Tecnologias da Informacdo e Comunicacio); a
producio dos saberes e as novas identidades.

Palavras-chave: Consumo; jovens; meios de comunicacio.
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Los medios de comunicacion tienen una presencia trasversal en
las experiencias sociales y culturales de los jévenes. En USA se calcula
que un joven entre 8-18 afios pasa cerca de 7 horas al dia en relacién
con medios electrénicos (television, videos, computadores y videojue-
gos) ademds de cine, libros, revistas y periédicos; algo parecido ocurre en
Europa (5 horas al dia viendo televisién, oyendo musica, con videojuegos
y el computador). En Iberoamérica, aunque es un tema relativamente
poco estudiado, las cifras son similares en todos los estratos socio-econgé-
micos. Se constata la “centralidad de la cultura audiovisual”, la “emer-
gencia de la cultura virtual”, los “nuevos modos de lecto-escritura” y
una fuerte relacion entre “musica e identidades sociales” (CEPAL-OI]J
2004). En contraste, nuestras percepciones de los jévenes como catego-
ria generacional diferente también se forman en los medios.

La forma en que se concibe la etapa transicional entre nifiez y ma-
durez, depende de diversos contextos culturales. La nocién moderna de
“juventud”, entendida como una etapa especifica, se define a partir de los
siglos XIX y XX. Se destacan en el campo de la pedagogia y la psicologia
trabajos como el de Stanley Hall (1904): Adolescence: its psychology and
its relations to physiology, anthropoly, sociology, sex, crime and education,
en el cual se populariza la categoria “adolescencia” entendida como una
fase diferente de la transformacion biopsicolégica que empieza con la pu-
bertad y termina con la madurez adulta. Segin Hall, la adolescencia es
un periodo inestable de formacion de la identidad, turbulento, traumati-
co. En la primera mitad del siglo XX esta idea fue de comin aceptacion.

Hacia 1940 el soci6logo americano Talcott Parsons (1942) acuii6 el
término “cultura juvenil” para denotar lo que €l considera como una co-
horte generacional distinta, sujeta a los procesos comunes de la socializa-
cién; consiste en una experiencia transicional positiva para el conjunto
social, que “facilita el dificil proceso de ajuste de la nifiez emocional de-
pendiente a la plena ‘madurez”. En esa misma linea Erik Erikson (1950)
escribe Childhood and society, donde plantea la adolescencia como una
fase confusa en la formacién de la identidad. Otros insisten mds en el
cardcter de transicion hacia la adultez de esta etapa de la vida marcada
especificamente por “la tormenta y la angustia”.
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Mas recientemente, se evoluciona desde la juventud como una ca-

d

tegoria social-universal, hacia una categoria relativa, construida cultu-
ralmente; sin desconocer la base biolégica y psicolégica se hace énfasis
en los contextos histéricos y socio-culturales: los cambios en el interior
de las sociedades son los que explican las relaciones entre generacio-
nes. Segtn J. Gillis (1974) la categoria moderna de juventud se origina
en la dltima parte del siglo XIX, a partir de una aprehensién de legis-
ladores reformistas que la conciben esos afios como una etapa que se
distingue por la vulnerabilidad social y psicolégica. En consecuencia,
definen una gama de leyes protectoras, de la mano de un conjunto de
cuerpos especializados de bienestar y pricticas de empleo, dirigidos a
paliar necesidades y problemas sociales. Para otros la configuracién
moderna de los distintos grupos de edad fue el producto de burocracias
estatales, que conciben la edad como un método preciso de calibracién
en précticas administrativas de control y subordinacién de la pobla-
cién. El momento en que mejor se percibe esto es después de 1945 (la
posguerra), cuando se expande el estado de bienestar y la provisién
educativa.

En efecto, el baby-boom de la posguerra (1950-1960) conlleva la ex-
pansién del consumo y la reconfiguraciéon del mercado laboral con el
consiguiente poder de compra de los jovenes y la irrupcién del mercado
juvenil (cine, discos, revistas, moda...), toda una industria del ocio, la
diversion y el estilo, que define un nuevo modelo de sociedad centrada
en el uso de medios y pricticas de consumo hedonista. Se configura
asi en los dos lados del Atldntico la cultura “teenager”, que se percibe
como sinénimo de la desaparicion de las desigualdades econémicas: es
la dorada juventud, vanguardia de la sociedad moderna, liberada, exci-
tante, transclasista y prominente. Aunque las desigualdades de estatus
permanecen y nunca desaparecen, las influencias de clase — incluso en
los gustos musicales —, las nociones de una “cultura juvenil” homogénea
e integrada, dominan la sociologia de estos afios.

Durante los afios '70, tomando como base los trabajos producidos
por el Centro de Estudios Culturales Contempordneos de Birmingham
(CCCS) y en particular a partir de Resistance through rituals: youth
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subcultures in post-war Britain, de S. Hall y T. Jefferson (1976), se ha-
ce una lectura neomarxista de los j6venes y vuelve con fuerza la varia-
ble “clase”. Se enfatiza el estilo juvenil (apariencia, musica, lenguaje y
gestualidad) como forma de resistencia de los jévenes contra la cultura
dominante, en base a una posicién de clase. Los espectaculares estilos
(teddy boys, mods, skinheads) representan posturas simbdlicas de lucha
contra las estructuras del poder, creando identidades oposicionales de
cardcter subcultural (véase el trabajo de Hebdige [1979] sobre los punk
como un estilo de rebelién).

Numerosos estudios posteriores retoman criticamente el plantea-
miento y hablan de “post-subculturas”, o de identidades generadas y
estructuras de poder en la vida de los jovenes, o identidades étnicas y
territoriales (locales)... Para otros el eje estd en reconsiderar la relacion
entre subculturas juveniles y mercado comercial, en estrecha dependen-
cia de los intereses medidticos. Hacia el final de los "90 se hace énfasis
en las dimensiones de fluidez y mutacién (Redhead 1997). Incluso se
argumenta que es necesario abandonar la categoria subcultura y asumir
la de neotribus, o estilos de vida, en la medida que a sus miembros ya
no les interesa resistir a la cultura dominante sino forjar un significativo
sentido del self en un mundo cada vez mds caracterizado por el consu-
mismo y el riesgo e la inestabilidad.

Interesa ahora la cambiante economia politica de los medios juveni-
les, particularmente en relacién con los siguientes topicos: los jévenes
como un grupo de consumo distinto, la segmentacién creciente de los
mercados y las audiencias, las diversas construcciones y representaciones
de “juventud”, los efectos de los poderosos medios, las agendas politicas
(en las cuales el joven es leido con ambigiiedad y contradicciones), las
tensiones entre enfoques conceptuales diversos (economia politica y es-
tudios culturales), la posicién de la agencia cultural y la creacién de sus
propias culturas en medio de la sociedad de control, las relaciones local/
global interconectadas y mutuamente afectadas, el impacto de las TICs
(Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién) en la cotidianidad
de los jovenes, los “circuitos de cultura” (interseccién de procesos de
produccién, formacién de identidades, representacion, consumo y regu-
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lacién), la necesidad de construir métodos de andlisis interdisciplinarios
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y con multiperspectivas, que den cuenta de la relacion entre los jovenes
y los medios.

Los cambios culturales ocurridos después de la Segunda Guerra
Mundial producen un verdadero seismo entre los jovenes y dividen el
mundo en dos campos generacionales opuestos, hasta el punto de que
se habla de los afios '50 y 60 como las décadas de los teenager (Lewis
[1978] ubica en 1956 el “explosivo descubrimiento de la identidad teena-
ger”). Los antecedentes se remontan al siglo XIX con el nacimiento en
plena era victoriana de la industria del entretenimiento masivo apuntan-
do a una clase media urbana con recursos econémicos y tiempo para el
ocio, en la que se gesta el mercado de la diversion juvenil (music-hall,
futbol, salas de juegos y baile, magazines, moda y cine). En Europa entre
los afios 1920-1930 florece un creciente y lucrativo mercado juvenil en el
cual los jovenes se gastan casi el 50% de sus ingresos.

En USA, también desde el siglo XIX existen esos centros de diver-
sién y consumo para jévenes de ambos sexos y poco a poco accesibles
a los trabajadores blancos y negros (restaurantes, barberfas, cigarrerias,
bares, sastrerfas, teatros...). Crecen mucho en los afios 20 y su ex-
pansién se consolida con el acceso de la clase media a la educacién
superior, creando una “cultura del campus” (20% de la poblacién en
edad escolar), primer modelo de cultura juvenil americana (fraterni-
dades, bailes, cafeterias, etc.). La Depresion de 1929 golpea muy duro
a esta poblacién y solo se recupera en los afos 40 con la economia de
la guerra. En ambos lados del Atldntico los afios '50 y ’60 marcan un
gran crecimiento del mercado juvenil (manufacturas, publicidad e in-
dustrias medidticas).

En Iberoamérica los jovenes viven hoy con mayor dramatismo que el
resto de la poblacién una serie de tensiones o paradojas en situaciones de
fuertes desigualdades socio-econémicas. Entre ellas, “los jévenes gozan
de mds acceso a informacién y menos acceso a poder”, “cuentan con
mds expectativas de autonomia y menos opciones para materializarla” y
viven “entre la expansion del consumo simbdlico y la restriccién en el

consumo material”.
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Esto significa, en primer lugar, que

la juventud tiene proporcionalmente mayor participacién en redes infor-
madticas que otros grupos etarios, y también més acceso a informacién
merced a su alto nivel de escolarizacién y de consumo de los medios de
comunicacion. Pero por otra parte, participan menos de espacios deciso-
rios de la sociedad, sobre todo en la esfera del Estado... Existe una asin-
cronia entre mayor inclusién juvenil en cuanto a acceso a informacién y
redes, y mayor exclusién en lo referente a la ciudadanifa politica. Si bien
los jovenes manejan e intercambian mds informacién que otros grupos
etarios, no es menos cierto que se sienten poco representados por el siste-
ma politico y estigmatizados como disruptores por los adultos y las figuras

de autoridad (CEPAL-OIJ 2004).

Por otra parte,

los jévenes cuentan con capacidades que los adultos no tienen para in-
sertarse en los nuevos desafios de la sociedad de la informacién y la co-
municacién, tales como mds afios de escolaridad, mayor fluidez en la
‘convergencia digital’, y un uso mds familiarizado con la comunicacién
interactiva a distancia. Al mismo tiempo, han interiorizado las expectati-
vas de autonomia propias de la sociedad moderna y postmoderna; y esta
expectativa es mayor que en generaciones precedentes que crecieron bajo
patrones mds tradicionales. Sin embargo, chocan con factores concretos
que les postergan la realizacion de esa misma autonomia: mayor dilacién
en la independencia econémica, porque hoy existen mayores requeri-
mientos formativos y mds dificultades para obtener una fuente de ingre-
sos; asi como mayores obsticulos para acceder a una vivienda auténoma
debido a problemas del mercado de suelos urbanos y acceso al crédito.
En consecuencia, estin mds socializados en nuevos valores y destrezas,
pero mds excluidos de los canales para traducirlos en vidas auténomas
y realizacién de proyectos propios. Esta tension acrecienta la crisis de
expectativas de los jovenes (CEPAL-OI] 2004).

Otra paradoja muestra que,

los nuevos patrones de consumo cultural de la juventud, sobre todo en
relacién con la industria audiovisual, provee de iconos y referentes que
permiten a gran parte de este grupo etario generar identidades colectivas
y participar de universos simbdlicos. Si bien estos referentes de identidad

COMUNICA(;AO, MIDIA E CONSUMO SAO PAULO VOL.5 N.12 P.57-75 MAR.2008



64 EL CONSUMO JUVENIL EN LA SOCIEDAD MEDIATICA

a

o
—

pueden ser cada vez mds efimeros y cambiantes, hacen de la juventud
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un factor de gran creatividad cultural. Pero, al mismo tiempo, se trata de
identidades poco consolidadas, fragmentarias, a veces bastante cerradas,

que contrastan con las crecientes dificultades para armonizarse con el
resto de la sociedad, particularmente con la sociedad adulta y las figuras

de autoridad. Ejemplo de ello son las distancias que separan a las culturas
juveniles de la cultura escolar (CEPAL-OIJ 2004).

Ademais,

a medida que se expande el consumo simbdlico (por mayor acceso de la
juventud a educacién formal, medios de comunicacién, mundos virtua-
les y a los fconos de la publicidad) pero se estanca el consumo material
(porque la pobreza juvenil no se reduce y se restringen las fuentes de
generacién de ingresos), se abren las brechas entre expectativas y logros.
Los jévenes quedan expuestos a un amplio abanico de propuestas de con-
sumo y las culturas juveniles cobran mayor presencia en los cambios de
sensibilidad de las sociedades iberoamericanas. Pero gran parte de los j6-
venes ven pasar las oportunidades de movilidad social por la vereda de
enfrente, sea porque el mercado laboral demanda atin mds formacién,
sea por falta de acceso a redes de promocién. La democratizacién de la
imagen convive con la concentracién del ingreso (CEPAL-OIJ 2004).

El teenager, que podria traducirse como “joven consumidor”, fue
una creacién de los afos 40. Aunque desde 1600 hay alusiones some-
ras, la categoria entra en uso en 1941 para denotar la novedad del joven
consumidor que prioriza la diversion, el placer y el logro de sus deseos
personales. La evidencia de este mercado queda plasmada en la revista
Seventeen aparecida en 1944, y en sus sofisticadas estrategias de nego-
cios (sondeos y bases de datos sobre los consumos juveniles). El baby-
boom eleva la poblacion juvenil de 10 a 15 millones, con la consiguiente
expansion de la educacién y la evidencia de una cohorte generacional
distinta. El poder de compra de la juventud norteamericana se convierte
en un fenémeno increfble: U$ 10 billones (revista Life, 1959). Se trata de
un nuevo grupo de consumo, con un grado de autonomia e independen-
cia desconocido hasta entonces. Un caso ejemplar es el del mercado del

rockmroll (heredero del rthythm and blues, de origen negro), en el que se
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produce la hibridaciéon de medios y culturas juveniles: country y Rn’B,
aura de rebelion y tonalidad sexual... Su icono serd Elvis Presley, el rey
de las ventas de discos, ademds de actor en 30 peliculas (Hollywood en-
tra en el mercado). También la televisién produce muchos melodramas,
comedias y nuevos formatos juveniles.

Es importante tener en cuenta que este mercado no es equitativo:
es prioritariamente blanco y de clase media. Los jévenes de clases tra-
bajadoras (negros y latinos) crearon en paralelo sus propias culturas...
La “cultura teen-age” se define esencialmente por ser de “clase ociosa”.
En Furopa tarda mds en hacerse visible: los jovenes no tenfan suficiente
libertad ni dinero para ser comercialmente interesantes. En UK la eco-
nomia tarda mds tiempo en recuperarse; la afluencia de los jévenes a los
medios es un indicador en los afios 50. El crecimiento demografico, la
expansion de la educacion y el consumo son las bases sobre las que apa-
rece esta nueva generacién. A diferencia de USA, en UK se trata de un
fenémeno de clase trabajadora no muy calificada. En paralelo, la radio se
mueve lentamente: la BBC ignoré por mucho tiempo el rockn’roll (hasta
1967 con Radio One), que aparece en emisoras piratas. En television, en
cambio, se programa musica pop desde 1952. La industria de los discos
despega en los '60, primero con la produccién americana, luego con el
boom de la musica beat (dominando los Beatles y los Rolling Stones). La
industria cinematografica también se abre a temas juveniles desde 1957.

A diferencia de los tedricos criticos de los medios masivos por su sesgo
comercial, los tedricos del CCCS ven a los jévenes como activos y rebel-
des en el uso de artefactos culturales y textos de los medios, algunos de
ellos subversivos en su significacion, mirados a partir de dos categorias:
bricolage y homologia. Bricolage se refiere a la forma en que se trans-
forman los significados de objetos particulares y textos medidticos al ser
adoptados y recontextualizados por grupos subculturales (por ejemplo,
la moto scooter, respetable medio de transporte convertido en arma y
simbolo de solidaridad por los mods). Homologia connota la forma en
que dispares elementos estilisticos — musica, ropa y actividades de ocio
— coexisten formando una expresién simbdlica coherente de grupos de
identidad subcultural.
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Los autores del CCCS admiten que la “resistencia” subcultural tiene
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limites (un corte de pelo no acabard con el capitalismo), siempre serd
parcial y tangencial, su andlisis semiético de textos (de las significacio-
nes latentes) es problemadtico, no toma suficientemente en cuenta los
usos que hacen los jovenes de los medios y textos, puede conducir a
entender la juventud como un fenémeno homogéneo desde el punto de
vista de la clase social como factor crucial en detrimento de otros siste-
mas de relaciones de poder (el género, por ejemplo).

Para algunos el “mercado postmoderno del estilo”, en el que prolife-
ran los medios y la cultura del consumo, hace mis fluido y dindmico el
tema de las subculturas juveniles. A. Bennet (2000) habla de neotribus,
concepto capaz de captar la dindmica y plural relacién entre jévenes
y medios contempordneos. La categoria es tomada del trabajo de M.
Matffesoli, denotando la forma en que los individuos expresan su identi-
dad colectiva mediante rituales y practicas de consumo. No se forman a
partir de los tradicionales determinantes estructurales, sino de sus con-
sumos efimeros y cambiantes. Asi, dice Bennet, el consumo de musica
popular no obedece a la conformidad con rigidos géneros subculturales,
sino a repertorios de gusto individual. Asi sucede, por ejemplo, con la
cultura club, el dance music y el rave en los '90, definidos por la fluidez
y fragmentacion de los modelos de consumo medidtico, sin un sentido
concreto, mds bien por un libre flujo de imdgenes.

Muggleton (2000) considera que hemos entrado en la era post-sub-
cultural en la cual predomina una “moda turistica” de cambiar répido y
libremente de un estilo a otro, en un mundo en el que no hay autentici-
dad ni razén para credos ideolégicos, sino un simple juego de estilos. En
vez de estrategias de resistencia, los nuevos estilos superficiales apenas
son celebraciones colectivas de individualismo, una expresion bohemia
de libertad de las reglas, las estructuras y controles, asi como de la predi-
cibilidad de los estilos convencionales.

Hodkinson (2002) encuentra ciertos rasgos comunes y consistentes
en los gustos de los géticos, comercializados en la escena por los medios;
no concibe, como lo hicieron en el CCCS, que continuemos en el mo-
mento de la originalidad creativa, neutralizada ahora por la intervencién
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comercial. Hebdige es mds pesimista atin: el poder subversivo se perdid,
las subculturas han sido recuperadas e incorporadas al torrente mercan-
tilista. O tal vez nunca existié, porque siempre existié una relacién de
intercambio a través de los medios, y sin estos no hubiera sido posible su
identificacion (Thornton 1995). Las auténticas subculturas habrian sido,
pues, construccién de los medios; y aunque sigan siendo fuentes podero-
sas de significado para sus integrantes, el “capital subcultural” consegui-
do por cada una no sélo define las jerarquias internas y el estatus, sino
que también las distingue colectivamente de los fordneos.

Los tedricos de CCCS admiten que la gran mayoria de los jovenes de
clases proletarias nunca pertenecieron a una subcultura coherente, tal vez
porque nunca existié ninguna en estado “puro”. Las auténticas sélo exis-
ten en los discursos tedricos y alli son espectaculares. En Common cultu-
re, P. Willis (1990) muestra que los j6venes son creativos en su produccién
cultural (musica, moda, fanzines...): todo el tiempo estdn tratando de ex-
presar algo acerca de su actual o potencial significacién cultural; revelan
elementos de su capacidad de agencia cotidiana a través de consumos y
practicas medidticos. Se trata de una “estética fundada” mediante la cual
rearticulan producciones significativas de su autocreacion y formas de re-
presentacién. En consecuencia, el consumo de bienes y el uso de medios
no son pasivos e indiscriminados, sino pricticas de creatividad simbdlica.
Los productos medidticos y las industrias culturales no tienen entero con-
trol sobre los jévenes, quienes se apropian, reinterpretan y subvierten los
significados de los textos. No se trata ni de borregos ni de victimas. Desde
el enfoque de los estudios culturales es fundamental la propia compren-
sion de las pricticas culturales y usos de medios.

A partir del enfoque de la “creatividad” de las audiencias se convirtié
en importante el estudio de los fans y sus practicas culturales, superando
la idea de obsesivos y disfuncionales. En términos de M. de Certeau se
trata de la prictica de “robar textos” al subvertir los significados de la cul-
tura dominante, producir sus propios textos, sus comunidades de sentido
y sus identidades a partir de los originales. También interesa el tema a J.
Fiske: en particular sus sistemas de produccién y distribucién, que cons-
tituyen una verdadera economia cultural a la sombra, ademds de que
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cada acto de produccién y consumo cultural es un acto de produccién
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de sentido, de potencial trasgresion y resistencia... Ve la cultura popular
como una forma de desafio a las estructuras del poder dominante, como
una guerra de guerrillas (por ejemplo, las imitaciones del estilo Madon-
na, como forma de empoderamiento de algunas adolescentes). Estas po-
siciones de Fiske son criticadas por McGuigan por populistas; en forma
similar, Miles caracteriza las relaciones entre cultura juvenil y mercado
comercial como “explotacién mutua”...

En términos de U. Beck (1992) vivir en medio de la “sociedad del
riesgo”, en medio de desafios diarios, lleva a los jévenes a buscar alguna
estabilidad, a través de una identidad basada en valores simbélicos rela-
cionados con los productos que consumen, percibidos a través de los me-
dios. Estas son configuraciones de agencia cultural muy diferentes a las
de “resistencia” subcultural, incluso a las de “rebelién” del consumidor
(Fiske). Sin duda, los jévenes poseen una fuerza activa en la creacién de
sus propios estilos, pero estos tienen que ver con un self individual m4s
que con una oposicién simbdlica.

También el consumo puede ser usado en este sentido rebelde. Pode-
mos reconocer la irrupcién de grupos de jovenes alrededor del mundo
compartiendo actitudes, gustos y sensibilidades (se constata en grandes
encuestas); dichos grupos de diferentes nacionalidades son mds parecidos
entre ellos en términos de sus actitudes y comportamientos (consumistas
y comunicacionales) que lo son con sus compatriotas. Adn asi, segin
otros estudios, las desigualdades y diferencias persisten en el mercado
global y mds que participantes en una cultura juvenil estandarizada, los
jévenes del mundo siguen siendo ramplonamente divididos en términos
de oportunidades vitales relacionadas con salud, poder... a partir de las
variables sociodemograficas cldsicas. Mds que una politica explicita, los
principales agentes de la homogenizacion cultural han sido las corpora-
ciones trasnacionales y sus imperios medidticos de base. Nike y Hilfiger
imponiendo sus marcas se apropian de los estilos, actitudes e imdgenes
de las subculturas juveniles.

Conforme a R. Robertson (1995) la “glocalisacién” conduce a una

situacién en la cual las formas culturales originarias de Occidente se
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moldean para audiencias y condiciones locales, siguiendo la filosofia de
“piensa global, actta local” (recordemos el modelo MTV). No se trata,
pues, de simple homogenizacién, es mds bien un agregado o red de flu-
jos compuestos de medios, tecnologia, ideologia y etnias que se mueven
en diferentes direcciones, sin un centro o una periferia claramente defi-
nidos (Appadurai 1996).

Las audiencias locales y regionales reconfiguran los productos de la
cultura globalizada. No los miran como imposiciones del imperialismo
cultural americano sino como simbolos positivos de libertad y moder-
nidad, como la realizacién de la utopia de la abundancia material, en
contraposicién a la austeridad britdnica. Para los jévenes proletarios, para-
déjicamente el “estilo yankee” ofrece un sentido de valor, individualidad
y empoderamiento. Casos notables son: los jeans Levis y Coca-Cola, el
insolente atuendo de los pachucos mexicanos, o el irrespetuoso y blasfemo
de los Teddy boys londinenses, o el subversivo stilagi de los rockeros rusos.

Ocurre con la musica rai en Argelia, sintesis de la tradicional folcl6-
rica y del pop occidental, donde se expresa la ambivalente dualidad en
la identidad juvenil argelina. O los bosozoko japoneses: tribus de velo-
ces chicos en bicicletas, clanes subterrdneos de punk, consumidores de
hamburguesas y onigiri... O los jévenes de Katmandu, sometidos a la
exclusion global y conectados con el mundo a través de los medios (vi-
deos, cine, revistas....). Las modernas culturas juveniles no se forman ais-
ladamente sino a través de complejos procesos de conexion, interfases e
interrelaciones. Sus formas culturales son el producto de la interaccién. ..

En 1997 se funda en Manhattan el nightclub Mutiny, que ejemplifi-
ca las dindmicas interconexiones de la cultura juvenil contempordnea,
bajo el lema: “Insurgencia Musical a través de las Fronteras”. Pone en
escena musica electrénica del sur de Asia (tambores, hip-hop, misica
folclérica de India...). Las modernas culturas juveniles no se localizan
en la esencia pura de una etnia o cultura, sino que amalgaman identida-
des locales y globales. Los continuos intercambios y fusiones constituyen
una gran experiencia diaspdrica, reconocible por la heterogeneidad y di-
versidad, por la hibridacién y la interseccién de mdltiples subjetividades

(Hall 1990).
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Briggs y Cobley (1999) muestran que los rappers ingleses miran Amé-

d

rica como la “madre” de la cultura hip-hop, aunque hacen la sintesis de
esa fuente con las afro-caribefias y negras britdnicas, que ven como dife-
rentes. Esos procesos de interconexion se pueden visualizar en el “jun-
gle” forma musical que se entiende como robo creativo de multiples
fuentes y estilos (reggae, raga, hip-hop, hard-core y house).

Las culturas juveniles modernas no se forman aisladamente sino
mediante interconexiones, fusiones y amalgamas. La didspora cultural
(Gilroy 1997) y el impacto de la dispersién por efecto de los viajes, crean
redes de identificacién trasnacional, comunidades imaginarias, encon-
tradas, contingentes, sincréticas, hibridas, impuras. Estas “identidades
diaspéricas” y de lucha politica son tipicas de las culturas negras, de sus
conexiones trasatldnticas, en permanente didlogo trascultural... Sus rai-
ces estdn en permanente flujo y cambio, como su musica (del calipso y
ska caribenos, a través del reggae y la cultura club de Jamaica, llega al
rap y hip-hop neoyorquino). Se produce un proceso de fertilizacién cul-
tural en los cruces, una “sinergia” (mejor que hibridacién): constitucién
de nuevas formas culturales e identidades en la interseccién de diferen-
tes sitios, historias y experiencias. Se abre asi otra forma de teorizar la
etnicidad y la identidad, ya no esencial y fija sino en construccién, mul-
tiple y dindmica. Otro ejemplo notable serfa la musica bhangra, espacio
intercultural de “nuevas etnicidades™ folclor bengali y punjabi en fusiéon
con el hip-hop, el soul y el house.

La serie Buffy la caza-vampiros de la Fox, ha generado una inmensa
cantidad de sitios web, que ilustra la emergencia de moderna era de la
hiperrealidad: un universo multimedia integrado e interactivo, un nue-
vo modo de consumo medidtico, nuevos desarrollos que impactan las
identidades culturales y las solidaridades, que disuelven las barreras de
tiempo y espacio, las nociones de “global” y “local”, creando nuevas co-
munidades descentradas en términos de sus identidades, dada su confi-
guracion alrededor de mundos ficcionales.

Tal vez el mds dramadtico impacto en la vida de los j6venes lo estd pro-
duciendo el teléfono celular, en cuanto modelo para establecer, cultivar

y mantener las relaciones sociales. Produce un sentido de independen-

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



GERMAN MUNOZ GONZALEZ 71

cia y acceso a toda una red de amigos, a quienes se lleva consigo, sobre
todo mediante la mensajerfa interactiva de texto, forma ritualizada de
crear confianza y reciprocidad. También se ha convertido en medio de
autoexpresion, simbolo de estatus y forma de proyeccién de la identidad.
El potencial econémico es inmenso. En forma similar, a través de inter-
net, crecen las “comunidades virtuales”. Muchos tedricos (Turkle [1995];
Rheingold [1994]; Abbot [1998]) celebran el potencial de la comunica-
cién electrénica, su capacidad de crear espacios para nuevas, multiples,
experimentales formas de identidad.

Simultdneamente aparecen otras formas de redes comunitarias: los
hackers, foros no oficiales de fans, plataformas de consumidores activis-
tas, sitios de acumulacién, apropiacién y rearticulacién del contenido
medidtico, consumo y produccién conjugados... Se constata mayor do-
minio de la tecnologfa por parte de hombres jévenes; usos participativos
de internet para la construccién colectiva de las propias subculturas, asi
como de nuevas y mds fluidas formas de exploracién identitaria, y de co-
nexiones “translocales”, de movimientos antiglobalizacién. Las percep-
ciones del mundo, las experiencias de espacio y tiempo en la vida de los
jévenes... se han alterado profundamente mediante los nuevos medios y

las tecnologias de comunicacion.

¢Dénde se estd produciendo el sentido? Nuestro “circuito de la cultura”
sugiere que en diferentes sitios y que circula mediante diferentes proce-
sos y prdcticas...consumo, representacion o identidad son temas inevita-
bles... todos ellos estdn conectados con los otros, ninguno es auténomo
(por ejemplo, produccién/consumo); se trata de un modelo de didlogo,
no de simple transmisién... (Du Gay 1997: 10).

La nocién de “circuitos de cultura” (Johnson 1980) alude a cémo las
formas medidticas circulan y generan sentidos, dentro de la vida cultu-
ral. Un texto se mueve al menos a través de tres estadios: produccion,
textualidad y recepcién. En cada uno de ellos existen caracteristicas es-
pecificas, pero los tres estdn conectados mediante procesos de interde-
pendencia e interaccién. En los Estudios Culturales, se acredita a las

audiencias y consumidores un papel activo en la creacién simbdlica de
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sentidos; se supera la nocién de “masas” manipuladas y el puro andlisis

d

del texto; ello conlleva en muchos casos la insuficiente mirada a los te-
mas de produccién y control, cayendo en cierto “populismo cultural”
que enfatiza algunos aspectos desde la perspectiva del pueblo en detri-
mento del abordaje econémico, histérico y politico.

Se llega asi a finales de los 90 y en el nuevo siglo a un marcado
dualismo entre la economia politica, que acentiia las dimensiones de la
produccién/control, y la teoria cultural que lo hace con la dimensién de
la recepcidén/creatividad. El andlisis de Du Gay (1997) muestra que exis-
ten cinco procesos interconectados en el circuito cultural: produccién,
formacién de identidad, representacion, consumo y regulacién. Se po-
ne particular atencién en las relaciones entre comercio y cultura, entre
produccién y consumo, tipicas de nuestra cotidianidad. A. McRobbie
(1978) destaca las “tres €”: lo empirico, lo etnografico y lo experimental.
Estd claro que se requiere una aproximacién desde multiples perspecti-
vas para comprender las relaciones entre cultura juvenil y medios, en co-
dependencia del mercado juvenil y el circuito cultural. Por otro lado, la
conexion entre desarrollo econémico e ideologia politica es importante
y ha afectado a la formulacién de politica de juventud, entendida como
una etapa diferente de la vida. Los desarrollos tecnoldgicos segmentan
los grupos de consumidores, requieren especializacién de los “interme-
diarios culturales” (publicistas, disefiadores, mercadélogos), de los “ca-
zadores” de plusvalias y valoraciones que connotan estilos juveniles. Los
consumidores, por su lado, se apropian los textos, los convierten en sitios
de autorepresentacién, los construyen en didlogo con los objetos al ins-
cribir en ellos sus propias significaciones, valores e identidades.
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