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En la “Pasarela del consumo”

Nifios y padres en la cultura del consumo

En una cultura de consumo los nifios
pueden elegir entre muchas ofertas
diferentes. Detras de ello existe no
s6lo una estrategia de marketing: la
gente expresa su propia identidad y
se relaciona a través de su conducta
de consumidor.

avida familiar en gran medida se

desarrolla en torno al consumo.

Los dialogos y negociaciones
suceden alrededor de la mesa durante
la cena, frente al televisor o la computa-
dora, en el auto, cuando se habla por el
celular y cuando se mandan mensajes
con la computadora o el teléfono ce-
lular.
Los nifios de hoy se vuelven consumi-
dores a una edad muy temprana. Los
bebés estan expuestos a compras y con-
sumo, a marcas, publicidad y medios
y es habitual que nifios muy pequefios
establezcan relaciones con marcas fa-
mosas como McDonald’s .

OSENBACH

Consumo diario: uso de teléfonos celulares

Las compaiiias son conscientes de esto
y saben que los nifios son consumidores
importantes, no sélo hoy sino en el fu-
turo. Si los nifios son fieles a algunas
marcas hoy, es probable que las prefi-
eran también mas adelante en la vida.
Los consumidores a veces tienen rela-
ciones mas prolongadas con algunas
marcas que con otra gente. Publica-
ciones recientes hablan sobre los nifios
como consumidores actuales y futuros.
(Por ej., Lindstrom, 2003; Quart, 2003;
Sutherland/Thompson, 2003).

Los niiios son consumidores actu-
ales y futuros

Los nifios asi como los padres aprenden
a ser consumidores y adquieren las ha-
bilidades y conocimiento para actuar
como consumidores en una cultura de
consumo que cambia constantemente.
Ademas los nifios influencian no sélo
sobre sus propias compras sino también
sobre las de sus padres y familia (Ek-
strom, 1995. Ward y Wackman (1972)

© P.-G. Meister/PIXELIO

Ilamaron a esta influencia infantil sobre
la familia “poder infantil”.

Los nifios influencian sobre
las compras de sus padres y
familia
Es posible que algunas familias que
viven una vida agotadora permitan la
influencia de los nifios por falta de tiem-
po y por sentimientos de culpa por no
pasar el tiempo suficiente con sus hijos.
Ademas muchas familias de hoy tienen
hijos relativamente tarde y pueden por
lo tanto tener una mejor posicion finan-
ciera como para permitir que sus hijos

influyan en las compras.

Al mismo tiempo también es comin
que los padres protejan a sus hijos de las
oportunidades de consumo porque pi-
ensan que no estan los suficientemente
maduros como para involucrarse y que
tendrian demasiada responsabilidad a
una edad demasiado temprana.

El proposito de este articulo es tratar so-
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Los nifios desarrollan lealtad a una marca a una edad muy
temprana
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bre nifios y padres como consumidores
enuna cultura de consumo. Se sostiene
que los consumidores tanto jovenes
como mayores estan expuestos no solo
a la “pasarela del consumo”(Hjort/Ek-
strom, 2006), también participan cuan-
do negocian identidades, relaciones y
estilos de vida a través del consumo.

Al elegir consumir las familias
muestran quiénes son o quiénes
les gustaria ser

Al elegir consumir tanto productos
comerciales como culturales los niflos
y sus padres muestran quiénes son o
quiénes les gustaria ser. Algunas de-
cisiones suponen un mayor grado de
comparacion social que otras, particu-
larmente con productos visibles en pu-
blico. No hay forma de evitar participar
porque la eleccion de resistirse también
revela preferencias e identidades. Sin
embargo, el grado en que los consumi-
dores participan difiere dependiendo
de sus intereses y oportunidades o falta
de ellos.

Consumo e identidad

Los miembros de una familia negocian
identidades, relaciones y estilos de vida
a través del consumo. La identidad
puede ser explicada con una perspectiva
como la de la teoria del autoconcepto
(ej., Sirgy, 1982), que sostiene que
nuestro concepto de nosotros mismos
estd basado en como nos percibimos (
el yo real) y como queremos ser vistos
(el yo ideal).

Las posesiones son parte de
nuestro yo y ayudan a desarrol-
larlo

El consumo a veces esta basado en el
yo real mientras que en otras instancias
estd mas orientado hacia el yo ideal.
Las posesiones se han convertido, de
muchas maneras, en el “yo extendido”
lo que sugiere que un objeto puede
convertirse en parte del yo cuando
un individuo se apropia de dicho ob-
jeto (Belk, 1988). Las posesiones no
solo son parte del yo sino que también
pueden ser vistas como un instrumento
para su desarrollo. (Belk, 1988).

La identidad puede también ser
explicada desde una perspectiva
cultural (ej., Giddens, 1991). Por
ejemplo, Csikszentmihalyi and
Rochberg-Halton (1981) hablaron
sobre las maneras en que las cosas
moldean las identidades en nuestra
sociedad. El grado en que los con-
sumidores utilizan conscientemente
los objetos para expresarse puede
relacionarse con lo preocupados que
estan por como los otros los ven
(Ej., Richins, 1999). Es bien sabido
que los consumidores jovenes son
particularmente sensibles a lo que
piensan los otros grupos de coeta-
neos.

La comparacion social en
la cultura del consumidor

La comparacion social probable-
mente ha existido en todas las époc-
asy culturas pero sus formas varian.
Veblen (1994/ 1899) definié como
“consumo llamativo” al deseo de
la gente rica de mostrar que puede
solventar articulos suntuarios. Esto
es particularmente notable entre los
“Noveaux riches” (Nuevos ricos)
que desean exhibir su movilidad
social y su éxito con productos
que tienen status. Hoy, hay muchas
diferentes maneras de desplegar el
consumo llamativo, muchas de las
cuales son sutiles y requieren codi-
gos para su interpretacion, el sig-
nificado de los cuales esta limitado
a unos pocos consumidores bien
informados. Por ejemplo, las ropas
de marca a las que les falta el nom-
bre visible de la misma, son algo
que sblo los consumidores infor-
mados pueden interpretar “adecu-
adamente”.

Los consumidores también pueden
buscar el status al evitar los simbo-
los del status. Un ejemplo es quitar
las etiquetas de la ropa con lo que se
demuestra la libertad para construir
una identidad deseada.

Ser exclusivo y a la vez
pertenecer

Parece que la clave para el consumo
llamativo es conocer el codigo de lo

que hace posible “destacarse”. Conocer
el codigo hace posible ser percibido
como consumidor exclusivo e individu-
alista. Sin embargo la adopcion de un
codigo puede también demostrar con-
formidad con la forma en que algun otro
lo ha definido. Hay dos formas en las
que el consumo llamativo se desarrolla
en relacion a la propia referencia y al
dialogo con el contexto socio-cultural.
Los consumidores pueden querer dem-
ostrarse a si mismos o al entorno social
que pueden consumir de manera evi-
dente. Elliott (1995) trata sobre como el
significado simbdlico de los productos
puede actuar interna y exteriormente.
Por internamente quiere significar a
través de la construccion de la identi-
dad propiay el propio simbolismo y por
exteriormente quiere decir a través de la
construccion de un mundo y de un sim-
bolismo social. Bourdieu (1984) habla
sobre como las preferencias ( por ej., en
comida, ropas) estan determinadas por
la estratificacion de clases. Gianneschi
(2007) habla del papel de las marcas en
la construccion de la identidad entre los
jovenes consumidores suecos.
Sostener el nivel de los otros

La comparacion social ha sido consid-
erada por Duesenberry (1949) como “el
principio de demostracion” y se refleja
en la expresion “sostener el nivel de
los Jones”. Mas tarde, Schor (1999)
argumenta que ‘“sostener el nivel de
los Jones” ya no es suficiente en la so-
ciedad actual. En cambio, buscamos
emular los estilos de vida de la gente
que esta mas alto en la jerarquia social
y de los personajes de la T.V. , no s6lo
de las celebridades sino de la “gente
comun” que participa en los talk y
en los reality shows que ejercen pa-
peles modelos. Otra diferencia es que
la industria de los medios globales de
hoy hace que los codigos de consumo
sean facilmente accesibles para gran
numero de consumidores. Por ejemplo,
la nueva tecnologia ha hecho posible
que los consumidores jovenes sean mas
conscientes de las tendencias mundiales
y que se mantengan al dia entre ellos.
Esto varia comparado con otras épocas
cuando los productos se expandian de la
clases mas altas a las mas bajas (Sim-
mel, 1904), un proceso conocido como
“emulacion” (Douglas, 1996). También
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Se adquiere estatus social con productos
populares

hay casos en los que los productos se
han extendido desde las clases mas
bajas a las mas altas, por ejemplo los
denim jeans.

Las tendencias se extienden
globalmente a través de las
clases sociales

Sin embargo, mientras presenciamos
tendencias que se extienden global-
mente a través de las clases sociales,
es un hecho que no todos tienen la
misma oportunidad de formar parte de
la cultura de consumo y de consumir
productos y medios. Esto afecta no s6lo
a los nifios sino también a sus padres.
Vivir en una cultura de consumo puede
reforzar ciertos patrones de conducta.
Por ejemplo, Ekstrom (1995; 2007)
encontrd que la conducta familiar en-
tre los grupos de nifios coetaneos tuvo
influencia en las compras y en el con-
sumo de las familias. Por ejemplo, los
padres entrevistados mencionaron que
se habian sentido presionados a com-
prar una antena parabdlica para que sus
hijos pudieran estar en el mismo nivel
que sus compaiieros de escuela.

El consumo tiene que ver con
la inclusion pero tambien con
la exclusion
Esto puede ser problematico si existen

limitaciones econdmicas. Las familias
con un ingreso bajo pueden arreglarse-
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Una posesion juega un papel importante incluso entre amigos

las en una sociedad como la sueca
caracterizada por la prosperidad pero
con pocas posibilidades de participar
(Hjort/Ekstrom, 2006). EL consumo
tiene que ver con la inclusion pero
también con la exclusion.

El no poder tomar parte implica un
riesgo social y psicologico (Hjort/Ek-
strom, 2006).

Estar en el mismo nivel que
los hijos y nietos

Los hijos y padres se influencian mutu-
amente. Una investigacion de hace afios
se focalizd en como los padres ceden
ante los pedidos de productos de sus
hijos (ej., Berrey/Pollay, 1968; Ward/
Wackman, 1972).

Ultimamente las investigaciones han
reconocido que los nifios también influ-
encian en los productos de uso exclusivo
de sus padres (ej., Foxman/Tansuhaj/
Ekstrom, 1989; Ekstrom, 1995). Los
padres a veces reconocen y aprenden
de sus hijos acerca del consumo, por
ejemplo, en cuanto a las tendencias, la
nueva tecnologiay los temas ambien-
tales (Ekstrom, 1995; 2007). Los nifios
brindan informacion en lo relacionado
con las compras y luego cuando ayudan
a sus padres a instalar o utilizar los pro-
ductos adquiridos. En algunas famili-
as entrevistadas, los nifios parecieron
manejar mas facilmente la tecnologia
que sus padres (Ekstrom, 1995; 2007).
Los nifios pueden también tener un
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papel importante en la difusion de las
innovaciones a sus padres; los padres
pueden llegar a conocer un producto
porque ven a su hijo utilizarlo o tenerlo.
Esto puede resultar en un efecto “estar
en el mismo nivel que los hijos” simi-
lar al “estar en el nivel de los Jones”
(Ekstrom, 2007).

A veces los padres aprenden de
sus hijos sobre el consumo

Hoy hay una especie de presion social
orientada a los nifios o a los padres mod-
ernos influenciados por las compras y
consumo de sus hijos (Ekstrom, 2007).
Faltan estudios sobre la influencia inter-
generacional que tomen en cuenta las
distintas maneras en que los abuelos y
lo nifios aprenden mutuamente sobre
el consumo. Los nifios pueden tener un
papel importante en la difusion de la
tecnologia a sus abuelos, por ejemplo,
acerca de los teléfonos celulares, los
Mp3 y las camaras digitales. El con-
cepto de “estar en el mismo nivel de
los nietos” también podria ser utilizado.

Vivir en una cultura del con-
sumo

Hay diferentes opiniones sobre si los
nifios deberian o no ser protegidos de
la cultura de consumo. Los que apoyan
la proteccion sostienen que los nifios
no tienen la habilidad cognitiva o la
experiencia para comprender la publi-
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cidad, de manera que hacen elecciones
no racionales de los productos (ej.,
Armstrong/Brucks, 1988).También se
discutio si los comerciales televisivos
ensefian el materialismo a los nifios, la
eleccion impulsiva y la gratificacion in-
mediata (ej., Armstrong/Brucks, 1988).
Existen también los que estan en contra
de protegerlos de los comerciales tel-
evisivos y sostienen en cambio que los
nifios aprenden a ser consumidores y
que no toda la publicidad es mala (ej.,
Armstrong/Brucks, 1988. En cambio
puede proveer informacion valiosa y
ayudar a los nifios a tomar decisiones-
los nifios pueden, por ejemplo, aprender
valores como la justicia de los com-
erciales televisivos (ej., Armstrong/
Brucks, 1988).

Las discusiones acerca de los riesgos
de vivir en una cultura de consumo se
han focalizado especialmente en los
comerciales televisivos.

Esto es sorprendente ya que los nifios
estan expuestos a estimulos comercial-
es en diferentes escenarios, tanto en la
esfera publica como en privada.

Los riesgos de vivir en una cul-
tura consumista

Vivir en una cultura consumista im-
plica estar expuestos a los productos
que aparecen en los shows y films tel-
evisivos y ver publicidad, productos,
servicios y marcas tanto en la esfera
publica como privada. Los niflos entran
en contacto con marcas en sus casas, en
la escuela, en el centro comercial, en la
T.V.y en Internet (por ej., en Facebook
y MySpace).

Es necesario considerar la relacion en-
tre los nifios y la publicidad en difer-
entes contextos (por ej., Seiter, 1993).
Es sorprendente que a menudo los hog-
ares y las escuelas sean vistos como
lugares que protegen a los nifios de las
presiones del consumo mientras que los
mercados los ponen en peligro. Estos
mundos se compenetran cuando, por
ejemplo, las compaiiias y los auspi-
ciantes actian en la escuela. Ultima-
mente el auspicio en escuelas ha sido
discutido (ej., Quart, 2003).

También deberia reconocerse que esto
puede influir no soélo a los nifios sino
también a los padres. Mas aun, el debate

—
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Amplia posibilidad de elecciéon para los
pequeiios: vivir en una cultura de consumo
requiere de conocimientos del consumidor

en cuanto a los nifios y la publicidad se
ha focalizado tradicionalmente en los
productos de uso infantil y no se ha
considerado suficientemente el hecho
de que los nifios estan expuestos a los
avisos dirigidos a los adultos. Los nifios
también se enfrentan a la publicidad en
otros momentos mas alla de los pro-
gramas infantiles (Armstrong/Brucks,
1988). La regulacion de la publicidad
televisiva se refiere exclusivamente a
los programas televisivos para nifios.
Los avisos dirigidos a los padres a veces
incluyen niflos, quizas como estrategia
para llamar la atencion tanto entre los
adultos como entre los nifios. A pesar
de que los comerciales televisivos
para nifios estan prohibidos en Sue-
cia, los niflos pueden mirar publicidad
para adultos en la T.V. Finalmente, los
efectos de la publicidad son dificiles
de medir. Varios investigadores (ej.,
O’ Donohoe, 1994) han sugerido que
la investigacion deberia focalizarse en
lo que los consumidores hacen con la
publicidad mas que en qué les hace la
misma a ellos.

Capacitacion del consumidor

Las opiniones sobre si es bueno o malo
proteger a los niflos se basan en si los
niflos son vistos como competentes
o si son discriminados. Sugiero que
mas que ver a los nifios o a sus pa-
dres como victimas o competentes en
general, es importante focalizarse en
su competencia en situaciones espe-
cificas. También una sociedad cambi-
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ante con nuevos productos y nuevas
situaciones requiere que los nifios asi
como los adultos aprendan continu-
amente nuevas capacidades. Vivir en
una cultura consumista requiere no s6lo
de capacitacion mediatica sino también
del consumidor. Las habilidades nec-
esarias para actuar como miembros de
la sociedad bien informados han sido
estudiadas dentro del contexto de la
socializacion del consumidor. Ward
(1974, p2) define esto como “el proceso
por el cual los jévenes adquieren habi-
lidades, conocimiento y actitudes im-
portantes para su funcionamiento como
consumidores en el mercado”
Ward(1974) afirma en el mismo articulo
que este es un proceso que lleva toda
la vida

Una mayoria de los estudios sobre la so-
cializacion del consumidor se han, sin
embargo, focalizado en la nifiez y ado-
lescencia (ej., Carlson/Gorssbart, 1988;
Moschis/Moore, 1981). Una razon para
la orientacion de esta investigacion es
que la socializacion se supone que es
mas fuerte en la nifiez. Pero necesita-
mos extender la investigacion de la
socializacion para que abarque todas
las edades: niflos y padres estan, como
se menciond antes, continuamente
expuestos a nuevas situaciones en la
vida lo que requiere aprender nuevas
capacidades.

;Donde aprenden los nifios so-
bre temas relacionados con el
consumo?

La mayoria de los estudios de social-
izacion del consumidor se han focali-
zado en los nifios que aprenden de sus
padres acerca de temas relacionados
con el consumo (ej., Carlson/Grossbart,
1988; Moschis/Churchill, 1978) o de
unos pocos nuevos agentes de socializa-
cion como la familia, amigos o medios
de comunicacioén (ej., Moschis/Church-
ill, 1978; Moschis/Moore, 1981). S6lo
unos pocos estudios han considerado a
la T.V. como un agente de socializacion
(O*Guinn/Shrum, 1997), el papel de los
grandes almacenes en la socializacion
del consumidor (Hollander/Omura,
1989), o el impacto de los minoristas en
dicha socializacion (Grossbart/Carlson/

) b >
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Para comprender a los nifios y sus pa-
dres en los diferentes contextos en los
que son consumidores, es necesario
considerar diferentes agentes de so-
cializacion.

Conclusion

Vivir en una cultura consumista implica
participar de la “pasarela del consumo”.
El consumo refleja quién es uno o quién
se quiere ser.

La individualidad o la conformidad
parecen existir paralelamente. Los dile-
mas morales y la ambivalencia entre
el buen y el mal consumo dependen
de como es visto el consumo y difiere
entre los individuos y las distintas cul-
turas. Nifios y padres participan de la
pasarela influenciandose mutuamente y
a otros. Mas que verlos como compe-
tentes o como victimas, hay necesidad
de reconocer que la capacidad difiere
en diferentes situaciones.

Es necesario escuchar la voz del con-
sumidor para comprender lo que sig-
nifica ser un consumidor. Ademas no
es suficiente estudiar solo a los nifios
sino que debemos incluir igualmente
a los padres ya que ellos comparten
experiencias y forman alianzas.

Tanto los nifios como sus padres
necesitan desarrollar habilidades para
convertirse en consumidores criticos
cuando eligen e interpretan los produc-
tos, servicios, avisos, marcas y medios.
Por otro lado, una sociedad en continuo
cambio implica aprender nuevas ca-
pacidades tanto para los nifios como
para sus padres. Todos los agentes de
cambio social, consumidores, educa-
dores, productores, comerciantes, me-
dios y agencias de publicidad tienen un
papel en el desarrollo de la capacitacion
del consumidor.

Al considerarlos como partes de una
red de vinculos y ensambles mas que
como entidades separadas, es mas facti-
ble alentar el didlogo. Al mismo tiempo,
es necesario reconocer que los difer-
entes agentes tienen distintos poderes.
Finalmente, cuando se discute el de-
sarrollo de la capacidad del consumidor
necesitamos construir puentes entre el
trabajo académico, los profesionales y
quienes elaboran las politicas. [

NOTAS

1 Este articulo es una version abreviada de “Par-
ticipar en la pasarela del consumo” publicado en
: Ekstréom, Karin M; Tufte, Birgitte (eds) (2007).
Niiios, medios y consumo. En primera linea. Anu-
ario sobre niiios de la Clearinghouse en Nifios,
Jjuventud y medios. Universidad de Gothenberg:
Nordicom. Este articulo estd editado con el per-
miso de Nordicom, Universidad de Gothenberg.
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