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Para comprender las peculiaridades de la cultura tween, de manera indefectible 

se precisa entender cómo se han transformado las lógicas de la organización 

social moderna (Cerbino, 1999).  En virtud de ello resulta imprescindible incluir 

en dicho análisis, cómo el capitalismo ha generado cambios en las estructuras 

de las sociedades; puesto que ya no es el trabajo, sino el consumo el que se 

presenta como eje articulador de las dinámicas sociales. 

 

En ese sentido, los tweens se hallan inmersos en una sociedad regida por un 

modelo económico en el que –a diferencia de otros modelos, como el 

socialista(, los bienes no son producidos por su simple utilidad, además de 

responder a los intereses de los productores, responden a fantasías e ideales 

del mercado lo cual modela y materializa su producción.  Por lo tanto, el 

consumo crea un sistema social de diferenciación basado en la posesión de 

bienes. ¿Cuándo y cómo pasó la sociedad de comprar objetos a consumir 

signos/símbolos? ¿Cuál es la relación del capitalismo en ello? ¿Qué papel ha 

jugado el marketing en todo esto?   

 

Todo ello ocurre debido a la naturaleza humana, ésta hace que el hombre 

constantemente se vea expuesto a situaciones, en las que es sometido a la 

confrontación de decisiones respecto a la satisfacción de sus deseos1, por 

medio de recursos que, al contrario de sus pulsiones, son finitos.  No en vano 

el modelo económico capitalista se presenta así como el escenario que le 

facilita al hombre la satisfacción de sus necesidades/deseos, “posible gracias a 

transacciones en las cuales se genera la producción e intercambio de bienes y 

                                                           
1 Si bien el término deseo puede rastrearse desde la psicología, es aquí tratado desde la 
concepción del marketing, entendiéndolo como necesidades en el individuo que han sido 
modeladas por factores socioculturales y psicológicos (Kotler y Armstrong, 2007). 
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servicios por capital” (Weber, 1964, p.236).  Modelo que sigue fuerte y vigente 

en nuestros días, dado a que las transformaciones que ha sufrido han 

ocasionado la evolución hacia nuevos paradigmas de consumo, lo que ha 

reforzado su permanencia en la sociedad.   

 

Empero, la forma cómo se propiciaron las condiciones necesarias para la 

existencia de este sistema económico, ha sido cuestionada a lo largo de la 

historia social y económica. Los hechos sucedidos durante la revolución 

industrial, han suscitado discusiones en torno al surgimiento del capitalismo, 

así como diversas interpretaciones, tanto de orden social como político que 

inclusive en la actualidad, persisten en cuestionar la ética del desarrollo y 

desempeño de éste sistema económico.  De igual forma, Weber en su obra “La 

ética protestante y el espíritu del Capitalismo”, hace una reflexión sobre la 

actividad económica en relación con el protestantismo; en ella plantea la crítica 

que ésta hace al capitalismo, al considerar que el lucro y la riqueza eran 

aspiraciones cuestionables que iban en contra de Dios, porque en ésta el 

hombre se vanagloria y se convierte en un ser ocioso. 

 

En ese sentido, se podría afirmar que el marketing ha sufrido transformaciones 

como consecuencia del desarrollo histórico de las sociedades (Páramo, 2004; 

Hernández y Rodríguez, 2006), su aparición se encuentra estrechamente 

ligada a las nuevas formas de producción y tecnologías, que se abrieron paso 

durante la instauración del capitalismo.  Como lo plantea Páramo “ha logrado 

desplegar con mayor intensidad su gran potencialidad en el proceso de 

acumulación de capital y la generación del bienestar que se espera proporcione 

a la sociedad su concreción” (2004, p.7); estructurando sus funciones 

instrumentales, al clasificarlas en el mismo proceso de intercambio, la 

distribución física y otras que facilitan las anteriores (Munuera, citado en 

Hernández y Rodríguez, 2003).   

 

Basado en la cultura medieval y prácticas económicas centradas en la usura, 

(Díaz de Rada, 1997, p.36); se abriría paso un capitalismo temprano, en el que 
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como consecuencia de la expropiación de tierras, al igual que los cambios en 

los medios de producción (gracias a las innovaciones técnicas), diera a lugar la 

revolución agraria, la cual ocasionaría el incremento acelerado de la población. 

Este hecho, le significó a los pequeños agricultores, la difícil lucha por la 

subsistencia al enfrentarse a los empresarios, quienes poseían el capital (la 

tierra y los medios de producción) y cuyo alto rendimiento del mismo, era 

resultante del ritmo acelerado de producción que imponían las máquinas.  Por 

consiguiente, la población campesina estaba obligada al abandono de sus 

terrenos al quedar en la quiebra por la competencia que le representaba el 

empresario. 

 

Ello reflejaría un siguiente momento: el capitalismo pleno, donde se impondría 

la racionalidad en la obtención del beneficio económico y cobrarían forma las 

dinámicas de mercado regidas por la oferta y la demanda; en el que el 

empresario busca acumular capital, al dirigir la producción agrícola a la 

comercialización en el mercado, y a la producción en masa; dicho capital le 

sería de uso para la inversión en nuevos terrenos y máquinas, que luego se 

manifestaría en el aumento de la producción, nuevas ventas, y la formación de 

nuevo capital.  Este hecho elevaría al modelo capitalista hacia un estado 

avanzado, donde el incremento de la demanda se convertiría en condicionante 

de la oferta.  

 

Los cambios sociales no se hicieron esperar.  Las transformaciones 

experimentadas en la economía, dieron lugar a cambios en la sociedad.  Con 

base en la acumulación de riquezas, la diferenciación de clases era inevitable, 

y así lo dejaría claro la aparición de la llamada Burguesía, caracterizada por 

poseer vastas propiedades, al igual que capital.  Weber (1964, p. 267) comenta 

al respecto: 

 

[…] “la burguesía” puede incluir, de una parte, determinadas categorías de 

clases sociales, caracterizadas por unos ciertos intereses económicos; conforme 

a esta delimitación, la clase burguesa no es un todo homogéneo; grandes y 

pequeños burgueses, empresarios y artesanos caben, a la vez, en dicha clase.  
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En sentido ��������, la “burguesía” abarca todos los ciudadanos del Estado, como 

titulares de determinados derechos políticos.  Por último, comprendemos bajo la 

denominación de burguesía, en sentido �	�
����
�, aquellas capas sociales a 

las que la burocracia, el proletariado y, en una palabra, los que están fuera de 

ella, consideran como “gentes de posición y cultura”: empresarios, rentistas y, en 

fin de cuentas, todas las personalidades que poseen una determinada formación 

académica y, a la vez, un nivel de vida más elevado y un prestigio social. 

 

La importancia del surgimiento de la burguesía, más allá de su claro interés por 

el lucro, se centró en el poder adquirido por vía del capital, lo cual le 

representaba gozar de privilegios que marcarían las dinámicas sociales según 

sus intereses, privilegios dentro de los cuales se destaca la participación 

política. 

 

Como se ve, se parte de un período donde el sistema productivo de la 

economía medieval, permite al hombre auto sostenerse y satisfacer 

instintivamente sus necesidades básicas, para luego hallar en la sofisticación 

de los procesos productivos, el progreso de un sistema económico que 

generaría cambios en las demandas de la población, en su avance hacia una 

sociedad desarrollada.  Sociedad que sufriría la transformación de sus 

necesidades y la forma de dar satisfacción a las mismas, mediante el consumo 

de mercancías; las cuales les son asociados valores (de cambio y de uso) por 

ser manifestación del trabajo del hombre, convirtiéndolas así en representación 

social. 

 

Así las cosas, la satisfacción de las necesidades deja de darse por la función 

del objeto, es ahora la significación que su poseedor le de al mismo, el 

beneficio al que se pretende acceder.  En consecuencia, la compra de bienes 

responde a motivaciones mediante las cuales el hombre busca introyectar los 

valores de los objetos a su self2, puesto que es la capacidad de consumo 

donde se pone en manifiesto esos significados compartidos –que reforzados 

                                                           
2 Término que hace referencia al “yo”; y que es ampliamente usado y aceptado en la literatura 
(Fenollar, 2003, p. 43). 
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por la cultura( hacen posible la obtención de una identidad social.  Al respecto 

sostiene Cortina (2002, p. 51): 

 

Más parece que para cobrar la propia identidad social las personas se inscriben 

en formas de consumo ya socialmente delineadas, en patrones de consumo 

socialmente consagrados, que no existe el individuo con sus necesidades 

auténticas y sus deseos puros, sino la persona inscrita en estilos de vida 

socialmente compartidos.   

 

Se trata desde luego de lo que ya Thorstein Veblen analizara en su obra 

����������������	������
		, en la cual expusiera lo acontecido en la economía 

de finales del siglo XIX, donde el dinero era el claro diferenciador de las clases 

sociales y la riqueza le permitía a aquel que la tuviera, el acceso a los círculos 

de poder. Época en que la aristocracia demostraba en la riqueza su valor 

social, en su afán por hacer valer su condición de clase dentro de la sociedad; 

se convertían así las posesiones en indicadores de estatus, en especial para el 

grupo al que denominara Veblen como la clase ociosa, caracterizado por sus 

formas ostentosas de consumo y basadas en el hedonismo.   

 

Esa opulencia le hacía gozar a la clase ociosa de admiración y prestigio por 

parte de los otros grupos que conformaban la estructura social de la época; los 

cuales se esforzaban en emular a aquellos considerados como “superiores”, 

recurriendo al exhibicionismo y derroche (Heilbroner, 1968), para así lograr la 

adhesión a los símbolos portados por la clase ociosa y que, en últimas, se 

refieren a la expresión de un estilo de vida, mediante el consumo. 

 

En este sentido es importante tomar las apreciaciones de Heilbroner (1968) 

respecto a la obra de Veblen, porque a partir de las explicaciones que éste 

último hace de la naturaleza económica del hombre, en una época cuestionada 

por las prácticas económicas, se revelan rasgos conceptuales de relevancia en 

el estudio del comportamiento del consumidor, como lo es la manera cómo se 

presenta el proceso de socialización de consumo en la relación clase ociosa(
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clase baja3, así como las construcciones simbólicas que en dicho proceso se 

hacen manifiestas.  Además de los beneficios que supone el consumo, en éste 

también se ven implicados las percepciones y actitudes que el consumidor 

tiene con respecto al producto; en la clase ociosa, el ego y la autoimagen 

explican los patrones de comportamiento de consumo.   

 

En ese orden de ideas, surge el consumo hedonista, basado en emociones y 

experiencias placenteras, donde el consumidor hace una representación 

simbólica de lo que consume; en éste caso, lo que busca el miembro de la 

clase ociosa es ser identificado y respetado como tal y lo que consume se 

enmarca dentro de simbolismos socioeconómicos.  Hoy día, tal 

comportamiento de consumo no le es distante a nuestra sociedad.  Deseos y 

creencias sociales dan rienda suelta a los impulsos consumistas, dentro de una 

sociedad donde la importancia de ser exitoso se asocia al nivel de consumo y 

que es aprendida y reforzada culturalmente, en el proceso de socialización 

(Cortina, 2002). 

 

En ese sentido, de igual forma señala Cortina (2002, p.50) que “atender al valor 

simbólico del consumo, al afán de emulación y a tantas otras motivaciones que 

condicionan la elección de unos bienes u otros es una de las primeras materias 

en el currículum del consumo”, pero en este mundo globalizado que apela a la 

diferenciación y promesa de individualidad para la comercialización de bienes y 

servicios, ¿qué papel juega el marketing? 

 

Ante argumentos erigidos de la racionalidad de consumo y el concepto de 

utilidad (la oferta) para explicar lo que impulsaba las decisiones de compra del 

consumidor, el marketing se desarrollaría desestimando la importancia del 

comportamiento humano en el acto de compra (demanda).  No obstante, como 

                                                           
3 La clase ociosa aparece como agente socializador que ejerce su influencia en el 
comportamiento de la clase baja, en su rol como consumidores; influyen en los pensamientos y 
acciones relacionados al consumo.  Los plebeyos, a través de conductas de imitación buscan 
el reconocimiento y aceptación de una comunidad que enaltece a la aristocracia; en otras 
palabras, al imitar o emular los comportamientos que ellos observan en la clase ociosa, 
pretenden o aspiran a ser como ellos.  De igual manera, otro rasgo distintivo del análisis de 
Veblen, es el consumo hedonista como diferenciador socioeconómico. 
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señala Páramo (2004, p.17) “se hicieron notorias las críticas hacia los 

conceptos de utilidad y utilidad marginal como pretendidas explicaciones 

satisfactorias de la demanda del consumidor”, puesto que no era posible desde 

la racionalidad, comprender los efectos que los eventos históricos y cambios 

sociales ejercían en la vida de los individuos y que de manera evidente 

repercutían en sus decisiones de compra; haciendo precisa la aproximación a 

la realidad subjetiva inherente al consumo, para dar explicación a los gustos y 

hábitos de los consumidores. 

 

El cambio de década –hacia los años 50(, trajo consigo que fuesen ganando 

terreno nuevas corrientes de pensamiento que hicieron evidente el 

distanciamiento entre la economía y el marketing (Páramo, 2004); pensar el 

marketing desde disciplinas como la psicología, la sociología e incluso la 

antropología, poco a poco lograrían el cambio de paradigma hacia un enfoque 

centrado en las necesidades del consumidor.  Así,  

 

En 1965 Alderson (Dixon, 1999) sugirió una nueva aproximación al pensamiento 

mercadológico.  Argumentó que debido a que se reconoció que la conducta de 

los individuos en el mercado es una muestra del comportamiento humano en 

general, el marketing tiene que convertirse en una forma de aplicar dicha teoría 

como parte de una ciencia general de la conducta humana […] Emerge en este 

convulsionado período de la historia del marketing su famoso paradigma de las 

4P’s, que se convierte en dogma de fe revestido de una aureola de 

inescrutabilidad jamás imaginada. (Páramo, 2004, p.19) 

 

Por lo que con el avance del tiempo y hacia la década de los 90’s, las 

empresas advirtieron que para capturar el mercado y ganar una mayor 

participación de él, era preciso dar una adecuada lectura de las necesidades y 

deseos del consumidor, haciendo necesario el transformar la manera cómo sus 

productos son percibidos por las personas. De modo que el marketing se 

reinventó a sí mismo, abriendo paso a nuevas prácticas que instan a la venta 

de la experiencia, es decir, a la búsqueda de una conexión emocional del 

consumidor con el producto, teniendo en cuenta que sus acciones de consumo 
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obedecen a construcciones simbólicas, en las que se encuentra a sí mismo, en 

los objetos que posee. 

 

En virtud del ello, la promesa de valor que las empresas hacen respecto a sus 

productos, busca responder al afán de identidad e individualidad demandada 

por  el consumidor, dentro de una sociedad que le induce a buscar su 

emancipación en el consumo de símbolos o significados, asociados a los 

objetos.  Por consiguiente, la captación de consumidores y la participación de 

mercado será posible, en la medida en la que se generen nuevas necesidades 

y deseos que los mantengan constantemente insatisfechos. 

 

Así las cosas, el marketing adquiere distintos matices o se transforma para dar 

respuesta a una realidad cambiante, a situaciones exigentes que demandan 

por estrategias que sepan dar lectura a los consumidores y el entorno en el 

cual se desenvuelven; como afirma Páramo (2004),  

 

[…] las formas que ha adquirido para convertirse en un instrumento eficaz para 

las organizaciones que lo han utilizado, han estado signadas por todas aquellas 

circunstancias contextuales que han tipificado los diferentes momentos históricos 

vividos por la humanidad.   

 

Ese mismo contexto histórico es el que nos lleva a pensar el marketing bajo un 

nuevo paradigma: la globalización. 

 

El proceso globalizador ha transformado la realidad empresarial, el acceso a la 

información, comunicación y tecnologías, ha hecho posible la interrelación e 

integración entre los países; ante este panorama, diversas dimensiones como 

la política, cultural, social y económica han sufrido cambios asociados a dicho 

proceso; impactando así al universo organizacional, en el que las prácticas 

alrededor de los negocios, en consecuencia, se contextualizan bajo un modelo 

de mercado global (Varela, 2006). 
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Acaece por ejemplo el que no existan fronteras en los procesos productivos, 

por lo que es común ver el establecimiento de franquicias o que, en busca de 

rentabilidad, las industrias trasladen sus operaciones por fuera de su país de 

origen4; la tecnología se presenta como un poderoso aliado para la puesta en 

marcha de prácticas administrativas5 enfocadas a mejorar las relaciones con 

los clientes, alcanzando nuevos niveles en la promesa de entrega de valor que 

las empresas hacen a los consumidores. 

 

Por consiguiente, se dan condiciones competitivas en las que los productores 

de bienes y servicios se hallan inmersos en una carrera por la supervivencia, 

donde la competencia por «capturar» al mercado es cada vez mayor.  De tal 

razón, los mercadólogos redefinen sus relaciones con clientes y socios, a la 

vez que indagan por nuevas formas de establecer conexiones en el entorno 

globalizado (Kotler y Armstrong, 2007) que garanticen el posicionamiento de su 

oferta de marketing.  

 

Ante ese reto, los empresarios buscan lograr ventajas competitivas, a partir de 

la búsqueda de métodos, modelos o teorías que les permitan diferenciarse de 

los demás, mientras se hallan sumidos en el juego de una sociedad consumista 

y de valores tergiversados.  En concordancia, el discurso administrativo se 

desarrolla respecto a la «gestión de recursos humanos», en el que el trabajador 

                                                           
4 Práctica que constituye una estrategia competitiva básica muy empleada en la búsqueda de 
reducción de costos de producción y con la cual se pretende lograr eficacia operativa que se 
traduzca en entrega de valor superior, en el que a menor costo menor precio final para el 
consumidor.  No obstante, dicha estrategia ha sido tergiversada por empresas como Nike –que 
en algún momento de su historia empresarial( se aprovechó de economías tercermundistas 
(como en Centroamérica) en la que las necesidades sociales eran susceptibles de ser 
manipuladas por la promesa de oferta laboral.  Los trabajadores eran sometidos a condiciones 
deshumanizantes, y se les “recompensaba” a 10 centavos la hora lo producido en una jornada 
de trabajo (Achbar, M., Simpson, B. (Productor), y Achbar, M., Abbott, J. (Director). (2003). The 
Corporation. Canada: Big Picture Media Corporation).   
5 Como en el caso de la desintermediación en los canales de marketing, lo cual permite una 
relación directa entre productor y consumidor final, ahorrando costos al no hacer uso de 
intermediarios como distribuidores mayoristas o minoristas. La empresa de computadores 
DELL, por ejemplo, ha sido exitosa con su modelo de negocios basado en el canal directo 
(compras por internet y/o pedidos telefónicos), no obstante, su inmersión en el mercado 
latinoamericano ha llevado a esta empresa a realizar ajustes a su canal de distribución, dadas 
las peculiaridades del  consumidor de ésta región que, como en el caso del colombiano, 
necesita “tocar y observar” el funcionamiento del producto, para así llevar a cabo el acto de 
compra. 



21 
 

se deshumaniza al ser concebido en términos de costo, de modo que, “el 

hombre debe someterse a convertirse en hombre(costo, en el “recurso 

humano” para la producción, que a la vez que la realiza, constituye un fardo 

para ella, fardo que es necesario reducir o suprimir” (Muñoz, 2006). Más aún, 

esa preocupación trasciende el proceso productivo, dado que el hombre no en 

su papel de trabajador, sino en el de consumidor, de igual forma es alienado 

por el acto de consumir.   

 

En ese sentido, la producción que resulta del trabajo del hombre, busca la 

dominación y apropiación de éste, en el fetiche de la mercancía (Zamora, 

2001), debido a que los bienes que se producen son homogeneizados y 

estandarizados, mientras que el consumidor es despojado de su autonomía y 

unicidad−de manera paradójica( atraído por la promesa de diferenciación que 

le es ofrecida.  Lo anterior se debe a que la sociedad se configura en parte 

coaccionada por factores económicos cuya influencia en las dinámicas 

sociales, generan presiones en un consumidor que pretende mediante –

válgase la redundancia( el consumo, ya sea nivelar o establecer distinciones de 

clase6.   

 

Para Adorno (citado en Zamora, 2001), esto es el resultado de la 

transformación de las propiedades de la mercancía, las cuales dejan de ser lo 

que habían sido hasta el momento: valores de uso (en función de la 

acumulación de capital), para convertirse en valor de cambio (capital).  

Cargados de componentes tanto sociales como afectivos, esos nuevos valores 

de cambio alteran el fin inherente a los bienes, por lo que bajo esas premisas, 

el consumo se convierte en actividad libidinal; las necesidades se vuelven 

deseos a los que el individuo se entrega, subordinando su libertad y su 

consciencia, al fetichismo de la mercancía. No sólo la mercancía (la cosa) se 

transforma, además, el hombre es reducido a ella; al respecto comenta Zamora 

(2001, p.10): 

  
                                                           
6 La ostentación podría entonces ser entendida como resultado de la satisfacción de 
necesidades enmarcadas en el cumplimiento de una función social. 
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No sólo actúan los individuos como meros agentes de la ley del valor, como 

medios de producción en el sentido de una funcionalización de un substrato en 

última instancia no deformado, sino que, en cuanto mercancías, los seres 

humanos son penetrados por el sistema hasta en lo más íntimo e integrados en 

la reproducción de las relaciones de producción. Todo el que quiere seguir 

viviendo tiene que someter su economía libidinal a los imperativos de esa 

reproducción. Ésta es la paradoja: la autoconservación sólo es posible al precio 

de perder el ‘yo’. 

 

A lo que agrega citando a Adorno, que “«Hace ya tiempo que no se trata ya de 

la mera venta del ser vivo. Bajo el 
������� de que todo es vendible, el ser vivo 

en cuanto tal se ha vuelto él mismo una cosa, equipamiento»” (Zamora, 2001, 

p. 10) 

 

De tal razón, para Adorno el capitalismo al pretender dar respuesta a las 

exigencias de la sociedad, refuerza la alienación del individuo cegado por lo 

que supone la insaciable satisfacción de sus deseos en el consumo de bienes(, 

constriñendo su libertad y negando su carácter de sujeto para así objetivarlo 

(Zamora, 2001), dado a que el ámbito económico trastoca el ámbito de lo 

social, de modo tal, que la supervivencia del hombre es sujeta a la ley del valor 

y a los dictámenes de la acumulación de capital, reduciendo al ser humano en 

términos de cosa.   

 

En virtud de ello, surge así el término cosificación, para dar cuenta de un 

individuo sometido a formas de consumo alienantes, término tratado por  la 

Escuela de Frankfurt como ������
����, entendiéndolo como   

 

[…] la transformación de los seres humanos en cosas, los cuales no se 

comportan de forma humana sino de acuerdo a las leyes del mundo de las cosas 

[…] un caso ‘especial’ de ALIENACIÓN, en su forma más radical y extendida, 

característica de la sociedad del capitalismo moderno (Petrovic, 1983).   
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Pero quizá, uno de los conceptos al que aluden tanto Adorno como Marcuse 

fue el que marcó el punto de partida en la comprensión de tal término: el 

�������	�������
�����
���
.   

 

Adorno centra su crítica, al advertir que en el capitalismo avanzado, la 

mercancía sufre la sustitución del valor de uso por el valor de cambio, de tal 

manera, que afecta su estructura y/o propiedades.  Así, desde la perspectiva 

de Adorno, el fetichismo de la mercancía consiste en que el valor de cambio 

adquiere una connotación social que le genera al consumidor la ilusión de valor 

de uso7.  Cabe señalar que en la era de consumo posmodernista, el valor de 

uso se entiende por su función de signo, esto es, el sentido y/o significado que 

el consumidor le otorga al objeto, la imagen o simbolismos asociados a él. 

 

De esta forma, los imperativos del mercado se vuelven contra el consumidor 

quien es manipulado por sus necesidades y dominado por sus deseos 

insatisfechos, condicionando el comportamiento de compra de éste, mediante 

la promesa que ahora supone el valor de signo en una sociedad regida por el 

consumo simbólico, “ahora se consume y se disfruta el consumo mismo como 

‘cosa materialmente inmaterial’, por decirlo con la definición de mercancía del 

mismo Marx” (Zamora, 2001, p. 9) 

 

La sociedad consumista vulnerable al hechizo del fetichismo de la mercancía, 

es atraída por los símbolos asociados al consumo.  En concordancia, el interés 

y las presiones sociales a los que se ve sometido el consumidor, generan así lo 

que Marcuse denominara como falsas necesidades, las cuales 

 

[…] tienen un contenido y una función sociales, determinadas por poderes 

externos sobre los que el individuo no tiene ningún control; el desarrollo y la 

satisfacción de estas necesidades es heterónomo. No importa hasta qué punto 

se hayan convertido en algo propio del individuo, reproducidas y fortificadas por 

                                                           
7 De manera que, ese «espejismo», ocasiona que el valor de cambio adquiera el carácter de 
objeto.   
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las condiciones de su existencia; no importa que se identifique con ellas y se 

encuentre a sí mismo en su satisfacción. (Marcuse, 1993, p.35)  

 

¿Ha permanecido impasible la sociedad ante esa realidad o el tiempo ha sido 

quizás un factor de cambio alguno en dicha realidad? Si bien estos dos 

exponentes de la Escuela de Frankfurt pretendieron con sus teorías hacer una 

crítica y comprensión de las circunstancias o el momento histórico8 por el que 

atravesaba la sociedad de ese entonces, es interesante examinar a la luz de 

nuestra realidad, el que sus premisas no nos resulten del todo ajenas.   

 

Este punto se destaca al observar como la sociedad industrializada era 

descrita, tanto para Adorno como por su discípulo Marcuse, sublimadora de las 

necesidades del hombre; la tecnología y la economía se mostraban como 

aliadas en la dominación de un individuo inmerso en las apariencias sociales y 

la gratificación que le proporcionaba el consumo, lo cual causaba su 

cosificación al ser parte de un sistema alienante que no le permitía ser 

consciente de su incapacidad de elegir (Del Palacio, 2005).   

 

Teniendo como trasfondo lo anterior, habría que considerar los cambios 

sufridos en la sociedad moderna actual, debido a la transformación del modelo 

económico capitalista, como resultado de la globalización. Dadas las 

condiciones competitivas generadas por el proceso globalizador, los 

productores de bienes y servicios están inmersos en una carrera por la 

supervivencia, donde la competencia por «capturar» al mercado es cada vez 

mayor.  Por tal razón, las empresas dirigen su atención a los cambios en los 

patrones de compra de sus consumidores, en su interés por conocerlos y 

entender su comportamiento.   

                                                           
8 Al estallar la Segunda Guerra Mundial, Alemania se sumió en una profunda crisis económica, 
los hombres se veían obligados a hacer parte del ejército por lo que la mano de obra 
escaseaba y las mujeres asumían las labores de éstos.  La idea de una revolución económica 
como lo planteó Marx perdía sentido en una sociedad convulsionada por los estragos de la 
guerra, en ese contexto como lo advirtiera la Escuela de Frankfurt, la crisis era de igual forma 
extensible tanto a lo social como a lo cultural, pues no solo la economía se hallaba en caos, el 
hombre también se hallaba sumido a un caos espiritual.  De ahí que era necesario replantear la 
idea de una revolución que partiera del estudio de la cultura y la sociedad.  
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Dentro de ese marco se hacen evidentes las implicaciones del marketing en el 

«despertar» de necesidades de los consumidores y su efecto en ellos, en 

especial a los que atañen a la investigación que describe este trabajo: los 

tweens, término acuñado por los especialistas en marketing y comportamiento 

del consumidor, para referirse a los niños que están cerca de la adolescencia 

(rango entre los 8 a 13 años de edad), pero que aún son considerados como 

pequeños por su nivel de desarrollo biológico9; a quiénes “se sigue 

socializando poniendo un tremendo énfasis en la capacidad de los objetos para 

forjar la propia autodefinición como personas” (Fenollar, 2003, p.67), y donde 

es posible lograr la diferenciación en términos de estilos de vida o modas, que 

son fijados por el marketing.   

 

Hoy por hoy vemos como la cultura pop impone sus tendencias y las modas 

atiborran el mercado, además es de todos bien conocido como la sociedad de 

consumo impulsa a deportistas, cantantes, actores, etc10., convirtiéndolos en 

estrellas.  No obstante, se convierten en mercancías y/o bienes culturales al 

servicio de empresas que ante las nuevas exigencias de un mercado resultante 

del proceso globalizador, se valen de la imagen asociada a éstos, del afecto y 

admiración de sus seguidores, para así atraer y/o «captar» gran número de 

consumidores11, quienes ávidos por nuevas experiencias de consumo, son 

estimulados en la identificación con los símbolos de aquellos bienes producidos 

y comercializados por las empresas, a través de esos personajes. 

 

Así las cosas, en ese mismo afán por responder a un mundo consumista, los 

tweens son sometidos a los mecanismos económicos de la producción de 

                                                           
9 Así las cosas, mencionar la palabra �����	�equivaldría a mencionar ���	������� ���
����� ����
���
����	������ que para efectos de evitar la repetición a lo largo del texto, el lector encontrará 
en éste la referencia al término en cuestión.   
10 O como en el caso de Paris Hilton (heredera de los dueños de la cadena hotelera Hilton), 
quien no se desempeña en ningún campo de las artes, pero en la sociedad de consumo es 
famosa solo por ser famosa, lo que la ha llevado a ser considerada como ícono pop por parte 
de los jóvenes, los cuales se fijan de su vestir y las tendencias que impone, para emularla. 
11 Una gran muestra de ello es el mercado japonés, del cual es fácil encontrar como se vive 
una especie de endiosamiento a personajes como el futbolista David Beckham o la cantante 
Madonna.  Los japoneses pueden ser fervientes consumidores/seguidores de la cultura e 
ídolos pop, de ahí que se les relacione el término ��
�� que, en su idioma, se refiere a 
aficionado o fanático y en el que el consumo de estos bienes culturales es de tipo obsesivo. 
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mercancías, dejando de percibirse como sujetos para percibirse como objetos, 

esto es, el encontrarse a sí mismos en los objetos que poseen, en la función 

simbólica del bien adquirido. Sin darse cuenta se hallan cosificados; 

necesidades, deseos y motivaciones psicológicas se convierten en mercancías, 

al igual que ellos.   

 

De esta circunstancia nace el problema abordado en el estudio, la cosificación 

del consumidor infantil/preadolescente por el marketing de marca y cómo éste 

se manifiesta en el proceso de socialización de consumo; en otras palabras, el 

modo cómo las marcas influyen en la adopción de determinadas actitudes y 

hábitos de consumo, cómo a partir de lo que ven, escuchan y perciben los 

tweens en los anuncios publicitarios o en estímulos generados por otras 

estrategias de marketing, se genera (e impone) en ellos necesidades que, en 

última instancia, se traducen en experiencias organizadoras de un estilo de 

vida, a través del cual establecen un modo de relacionarse con los otros, 

coaccionados por los “productos de marca”, es decir:  

 

[…] se subsumen las relaciones interhumanas al mundo de las cosas, al mundo 

del dinero o de los bienes materiales. Dicha coacción se produce cuando las 

acciones sociales no se desarrollan mediante valores, normas o entendimiento 

lingüístico sino utilizando el valor de cambio como unidad referencial [...] Los 

intereses sociales y económicos se mezclan con los sentimientos y los afectos. 

Esto lleva a constituir una compleja red de apariencias donde predominan: la 

ostentación, el poder.  La relación está mediatizada por el interés y la utilidad, el 

otro es un medio para el negocio y la influencia. Se valora a los otros en función 

de su dinero y poderío social, lo que lleva a implantar un sentido de antivalores. 

(Ávila, 2004) 

 

Como resultado, aquello que se consume busca dar satisfacción a necesidades 

que distan del carácter funcional del objeto, antes bien pretenden satisfacer 

deseos y/o necesidades enmarcadas en el hedonismo.  El consumidor se 

debate en la lucha por satisfacer tales necesidades, inmerso en un estado de 

alienación provocado por el constreñimiento al que ve sometida su libertad para 
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elegir.  La libertad del consumidor para llevar a cabo las elecciones de 

consumo, sufre la coacción tanto por los denominados grupos de referencia, 

como por la publicidad y otros agentes de socialización, al influir en su 

comportamiento de consumo (Cortina, 2002).  

 

Es así como en el objeto predomina una función social, en el que se consume 

para distinguirse de los demás, paradójicamente, emulando o adoptando los 

símbolos manifiestos en el grupo de referencia; de suerte que el consumo se 

convierta entonces en un diferenciador sociocultural.  Por consiguiente, el 

consumidor se encuentra sometido a falsas necesidades, a una sociedad 

consumista donde se tergiversan los valores.  

�

�


�
��������� !�"�# ��$ %&��'%��()��*�

 

Por lo expuesto se infiere que el marketing se redefine (�
�����������	, 2004), 

de ser mercadeo masivo a convertirse en mercadeo de bienes, servicios, ideas, 

personas, lugares, organizaciones e información; surge la necesidad de 

construir relaciones redituables con el cliente; aparece el marketing de 

segmentos, se le da importancia al uso de tecnologías de la información e 

implementación de estrategias creativas que se apoyan en la ciencia; se 

reconocen la necesidades del consumidor como oportunidad para dar 

satisfacción a las necesidades de la empresa, esto es, maximizar mutuos 

beneficios. 

 

En efecto, vemos como hoy día el marketing se presenta con mucha más 

sofisticación y los medios de comunicación existentes hacen posible que los 

mensajes publicitarios gocen de mayor difusión y sean más atractivos para los 

consumidores, en especial para los más pequeños.   

 

Sirva lo expresado en anteriores páginas para ilustrar o contextualizar como el 

marketing al cual se exponen los niños hoy día, difiere de aquél al cual se 
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hallaban expuestos los babyboomers en su niñez.  Ser niño hoy, dista de lo que 

esta etapa pudo representar para otras generaciones, más aún en lo que 

respecta a su rol como consumidor.  A diferencia de lo que pudieron haber 

vivenciado en su infancia o preadolescencia los babyboomers e incluso la 

generación X, ésta nueva generación de consumidores nacieron bajo la 

existencia de Internet y van creciendo ante la presencia de importantes 

adelantos tecnológicos en el mundo de la electrónica y las telecomunicaciones. 

 

Sin duda, al igual que otros antes que ellos, ven en la televisión un atractivo 

medio de comunicación, no obstante, a diferencia de sus mayores, cuentan a 

esta edad con diversas formas de comunicación y entretenimiento con las que 

no contaban –y tal vez no alcanzaban a imaginar( las generaciones 

predecesoras.  En consecuencia, no es difícil descubrir que los niños 

consideren como sus posesiones más preciadas o gadgets más deseados: 

reproductores mp3, computadores, videojuegos y celulares ¡de gama alta, por 

supuesto!  

 

Y no podría ser de otro modo, pues no es mera coincidencia que este tipo de 

bienes sean comercializados como imprescindibles en el mundo globalizado; 

por consiguiente, vemos como las empresas buscan diferenciar sus gadgets de 

otros en el mercado, no solo por sus propiedades físicas (diseño, tamaño, 

funciones, etc), también por lo que podría considerarse como sus propiedades 

“espirituales” o personalidad, es allí donde reside la importancia de la marca en 

la sociedad de consumo.  

 

De ahí que las empresas se valgan de modernas tecnologías multimedia y se 

apoyen en la labor de psicólogos, antropólogos del consumo y profesionales 

afines, encargados de indagar por los estilos de vida de los tweens, conocer 

sus opiniones, sus intereses y sentimientos, para luego valerse de ellos en el 

desarrollo de estrategias de marketing que conlleven a atraer gran parte de 

este mercado.    
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Ello debido a que los especialistas del marketing ven a este grupo como 

influyentes potenciales de los gastos familiares, por otro lado, reconocen que 

los niños cuentan con dinero para llevar a cabo compras, de ahí que 

encaminen sus estrategias para capturar a éste segmento de la población.  Por 

ejemplo, la firma española Marketing Kids reporta que la inversión en 

publicidad dirigida a niños, desde el 2001 asciende a los 78 millones de euros 

anuales, en ese país (Fuente:  http://www.consumer.es).  

 

En efecto, las empresas se han servido del marketing para transformar no solo 

el modo en que sus marcas son comercializados en el mercado, sino también 

cómo éstos son percibidos por los consumidores, de manera que ello resulte en 

el aumento del valor de la misma.  Es así como enfocándose en las emociones 

de los consumidores y en el consumo como experiencia, pretenden  vender a 

través de las marcas, estilos de vida, en un mercado de símbolos donde las 

necesidades se refieren a los valores y no a los objetos, siendo los primeros los 

que conduzcan a los consumidores –mediante la posesión del producto( el 

desarrollo de su identidad social. 

 

En consecuencia, establecer una conexión emocional con el consumidor es 

clave en cualquier estrategia de marketing (Páramo, Martínez y Díaz, 2007).  

En un segmento de consumo como el de los tweens, los expertos han 

advertido cómo por medio de comportamientos y actitudes, los niños van 

forjando su identidad, descubriendo y desarrollando sus intereses; de ahí que, 

tales estrategias apunten a crear vínculos apelando a reforzar ese 

afán/necesidad de identidad, en especial con los preadolescentes, ansiosos por 

reafirmar quiénes son y a qué grupo pertenecen. 

 

Nótese entonces la importancia que dentro de éste proceso de adhesiones 

identitarias12 adquiere la socialización de consumo.  A medida que crecen, los 

�����	 o preadolescentes van manifestando las inseguridades propias de su 

edad; en el que la identidad es un elemento clave en su desarrollo psicosocial.  
                                                           
12 Significación y sentido de pertenencia a los grupos sociales donde ve reflejado sus intereses 
e ideales.  
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De ahí que no sea fortuito que se recurra al factor ���� en las estrategias de 

marketing, como lo expresan Bachmann y Roedder (2003)  

 

Para bien o para mal, la embestida del marketing ha creado una generación 

hipersensitiva al poder de las marcas.  Para los adolescentes, inseguros como 

nunca respecto a encajar, la arremetida de los nombres de marca ofrece la 

irresistible promesa de ser cool de manera instantánea. 

 

En un segmento de consumidores como éste, ansiosos por hacer suyo un 

estilo de vida, la necesidad de pertenecer y buscar su lugar dentro de un grupo 

resulta blanco fácil de las marcas y las estrategias que los mercadólogos 

establecen alrededor de éstas, cuya publicidad busca que los consumidores 

evoquen en los anuncios valores como prestigio, éxito socioeconómico, 

belleza, ser popular/cool, por nombrar algunos, para de esta forma sosegar sus 

inseguridades, a través del consumo.  De tal razón, a partir de ese estilo de 

vida, reflejado en la ropa que se viste, los zapatos que se usan o los gadgets 

que se poseen y que, como afirma Belk (1988), se convierten en una extensión 

del individuo, se pretende expresar la identidad, de modo que la personalidad 

del consumidor busca fundirse con la personalidad de la marca.   

 

En consecuencia, se le otorga al consumo una función relevante en la 

interacción con los otros, traduciéndose así en un fin en sí mismo.  No en vano 

ello resulte para los tweens en factor de inclusión/exclusión en su búsqueda de 

adhesiones identitarias (Cerbino, 1999; Reguillo, 2000; Bree, 1995).  De ahí 

que, bajo las presiones y pretensiones sociales, el porte del producto de marca 

le concede a su dueño la mística que la engalana, lo haga sentirse acreedor del 

prestigio y estatus asociado a la marca, pues en su valor de signo, se busca 

satisfacer las necesidades impuestas por una sociedad en la que culturalmente 

el consumo se vende no como medio, sino como fin para la felicidad, haciendo 

posible ser parte de un grupo de referencia admirado. Al respecto sostiene 

Páramo (2004, p.25) que el simbolismo de consumo  
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[…] ocurre cuando los consumidores adquieren específicos bienes o servicios 

por lo que ellos significan, basado en el simbolismo otorgado por la misma 

sociedad.  Tales marcas actúan como instrumentos sociales en tanto sirven para 

comunicar simbólicamente algo entre el individuo y sus referentes socialmente 

significativos. 

 

Dentro de ese contexto, no únicamente se trata de satisfacer necesidades 

mediante el consumo, sino que además por medio de los hábitos de consumo 

se busca exteriorizar la posición social (la que se tiene o la anhelada), expresar 

el estilo de vida.  De igual forma, es necesario resaltar que los 

productos/marcas se hallan muy ligados o impregnados de los patrones 

culturales que hacen parte de cada segmento de mercado, lo cual deriva en el 

provecho que sacan los especialistas en marketing de esos simbolismos, para 

ajustar según esas especificidades sus productos/marcas y así establecer la 

manera como serán publicitados y comercializados a tales segmentos.   

 

De ahí que no sólo se hable de generar satisfacciones en el consumidor de 

orden objetivo (es decir, referido a la naturaleza del bien), sino también de 

satisfacciones de tipo imaginario (referido a que el consumidor se apropie de 

los símbolos al comprar una determinada marca), por ejemplo: “la ropa y 

calzado Adidas proporcionan un alto desempeño deportivo”, “si uso Nike seré 

mejor deportista”; o por otro lado, satisfacción de orden psicológico, cuando el 

consumidor al comprar un bien, de modo inconsciente éste altera el 

producto/marca, pues ve en éste identificado su personalidad, por ejemplo: un 

celular sirve para comunicarse, pero si es un iPhone de Apple, le confiere a su 

dueño prestigio social al hallar una satisfacción de tipo imaginario y psicológico 

en él. 

 

No es difícil evidenciar cómo la marca se ha convertido en un contundente 

diferenciador socioeconómico en la toma de decisiones de consumo, puesto 

que no sólo venden bienes y/o servicios, también venden imagen, valores 

asociados a ésta, los cuales hacen parte en la configuración de estilos de vida.  

Según lo expresa Klein (2002), los consumidores se vuelcan hacia las marcas 
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al otorgarles un poder talismánico, como resultado de la postura fetichista con 

la que abordan el consumo.   

 

No es fortuito pensar entonces que los simbolismos de consumo derivados del 

marketing de marca y que se hallan insertos en la sociedad, encuentren en el 

proceso de socialización de consumo, el medio para así cosificar al consumidor 

infantil/ preadolescente (tweens), hecho sobre el cual se construye el problema 

de ésta investigación. 

 

Lo que lleva a afirmar que el marketing deja de ser lo que había sido hasta el 

momento –la venta de artículos de consumo para configurarse en una 

estrategia de venta de estilos de vida, “[e]l producto siempre es secundario 

respecto al producto real, que es la marca, y la venta de la marca integra un 

nuevo componente que sólo se puede denominar espiritual” (Klein, N. 2001: 

48).  En virtud de ello, debería considerarse que los propósitos principales de la 

marca no solo se limitan a la identificación del producto y la empresa, la 

repetición de las ventas, o las ventas de nuevos productos (Kotler y Armstrong, 

2007), bajo esa premisa, la marca busca capitalizarse y posicionarse en el 

mercado apelando a factores culturales, psicológicos y sociales que intervienen 

en la toma de decisiones de compra de los consumidores. 

 

De manera que, a través de las marcas, las empresas buscan dotar de 

personalidad y simbolismo a sus productos, generando así una respuesta 

afectiva en los consumidores, en especial en los más jóvenes, quienes al 

revestir a las marcas de un significado emocional, las convierten en elementos 

fundamentales de los estilos de vida. De modo que “las grandes empresas ya 

no solo (sic) se dedican a promover sus marcas sino a crear estilos de vida” 

(Klein, N. 2001, p.51), lo que conlleva a que los consumidores establezcan una 

asociación entre ambas.   

 

En concordancia, vemos como en la actualidad los patrones de compra han 

sufrido transformaciones en la sociedad de consumo, ya que el consumidor se 
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ha vuelto más exigente en sus decisiones de compra, en las que es relevante 

el establecer un vínculo emocional con el producto, vínculo que se hace 

posible, a través de las marcas.  Por consiguiente, el consumidor le otorga a las 

marcas significados, entendiendo a éstas como representaciones de estatus 

social, a través del consumo de las mismas, es decir, se convierten en 

símbolos socioculturales.  De tal razón, las prácticas del marketing de marca, 

apuntan a comercializar estilos de vida basadas en éstas, para luego 

convencer a los consumidores de adquirir sus productos. 

 

Surge así un renovado fetichismo de la mercancía, que en el siglo XXI se 

centra en la marca.  De acuerdo con esto, la marca actúa creando la promesa o 

ilusión que le representa un valor inherente a sí misma, un fetiche destinado a 

la adoración de ese signo distintivo que identifica a un producto, otorgándole un 

avasallador poder a su imagen. 

 

Estas consideraciones fundamentaron el interrogante que fue abriéndose paso 

para encontrar en la teoría de la cultura del consumidor (así como su 

metodología de investigación) y en algunos planteamientos de la Escuela de 

Frankfurt, el catalizador que condujera a la concreción del objetivo del presente 

estudio, evidenciar que el marketing de marca cosifica al consumidor 

infantil/preadolescente y exponer cómo ése fenómeno se manifiesta en el 

proceso de socialización de consumo. 

 

Y es que al adentrar en el mundo de la cultura tween, se fueron develando 

aspectos en la investigación que llevaron a considerar la existencia del 

fenómeno de cosificación, partiendo de la lectura de rasgos y características 

del comportamiento de los tweens.  En consecuencia, el presente estudio 

identifica en el proceso de socialización de consumo, la figura bajo la cual el 

marketing altera la configuración de estilos de vida en los niños, en su afán de 
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pertenecer e interactuar en una sociedad donde priman los simbolismos 

asociados al consumo de marcas13.   

 

Así las cosas, se convierten los patrones y/o hábitos de consumo en expresión 

de identidad, el consumo se vuelve14 una forma de acceder a los símbolos con 

los cuales se pretende ser identificado o con los que se busca fundir la 

personalidad del individuo, ser distinguido de los otros (éxito, poder, estatus), 

es un modo de inclusión a los grupos donde se ve proyectado el estilo de vida 

deseado.  De tal forma, desde muy temprana edad los consumidores parecen 

entender el consumo –en este caso, de marcas(, como un modo de 

jerarquización social. 

 

Y ciertamente, son los tweens los más vulnerables a los mensajes publicitarios, 

cuyos simbolismos hacen referencia al consumo conspicuo y hedonista, no en 

vano expresa Cortina (2002, p. 77( 78) que, 

 

[…] en las sociedades consumistas los estilos de vida que revelan éxito 

económico, palpable a través de la posesión de bienes de consumo costosos, 

siguen siendo los más envidiados.  A través del proceso de socialización se 

aprende que es preciso tener éxito y que tener éxito significa alcanzar un buen 

nivel de ingreso y consumo. 

 

En efecto, al vivir bajo las condiciones del sistema capitalista, el proceso de 

socialización15 ha transformado el aprendizaje del consumidor, quien adquiere 

la noción sobre la importancia de ser exitoso y su relación con el consumo. Los 

patrones de consumo constituyen el mecanismo de inclusión a los grupos de 

referencia donde vemos proyectados los estilos de vida deseados. Por 

                                                           
13 Las cuales son empacadas como productos y comercializadas como experiencias 
seductoras por los mercadólogos. 
14 Deja de ser una actividad ligada a las necesidades reales, para volcarse hacia la satisfacción 
de deseos o “falsas” necesidades (Marcuse).   
15 Según McCleod y O’Keefe (1972), es el proceso mediante el cual los niños adquieren las 
cogniciones y conductas relacionadas al consumo, esto a través de sus padres, considerados 
como agentes primarios de socialización; por medio de su relación con otros (compañeros de 
colegio, amigos); y a través de objetos, es decir, el efecto generado por el marketing. 
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consiguiente, tales patrones son en mucho, generadores de una motivación en 

particular como lo es la necesidad de identidad.  

 

De esta forma, los tweens por medio del consumo felicitante manifiestan su 

identidad, a través de la ropa que usan, accesorios de vestir, las bebidas que 

consumen, el tipo de celular que poseen, etc., lo cual conlleva a que individuos 

con estilos de vida similares se agrupen y se destaquen dentro de la sociedad 

de consumo.  Sin darse cuenta, el consumidor llega a formar parte de las 

tendencias de consumo que se imponen en el momento, motivado por la 

participación de otros que al igual que él, buscan ser aceptados por sus 

iguales, ser reconocidos por la sociedad de consumo. 

 

En el proceso de socialización, el consumidor se inscribe en una forma de 

consumo construyendo así su identidad, a partir del estilo de vida adoptado. La 

sociedad de consumo parece expresar: ¡����� �!��
��
��	
	���������!� ��!��

���	"#$ Lo que hace compleja la respuesta de quiénes no pueden costear la 

preferencia por un determinado estilo de vida y ven restringida su libertad de 

elegir cuando la sociedad de consumo impone la tendencia a seguir.   

 

En ese orden de ideas, Cortina (2002, p.102) afirma que: 

 

[…] existe una colaboración entre los consumidores y el marketing en la 

configuración de estilos de vida. Los especialistas en Marketing venden símbolos 

junto con los productos, pero para diseñar los símbolos se ven obligados a 

explorar las tendencias sociales para averiguar qué deseos pueden despertarse, 

saciarse.  Los consumidores, por su parte, al comprar, atienden al señuelo que 

mejor cuadra con lo que desean, o con lo que cree desear.  Pero si se considera 

por qué el consumidor se “presta a seguirle el juego” y sucumbir ante la 

satisfacción de “falsas” necesidades, es necesario tener en cuenta que sus 

                                                           
16 Hago uso de ésta expresión coloquial, para atraer la atención del lector haciendo referencia 
al popular refrán: “Dime con quién andas y te diré quién eres” y que, en el contexto de la 
presente investigación, se pretende hacer alusión a cómo la cultura y la sociedad de consumo 
han transformado la realidad del consumidor. 
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comportamientos son movilizados por motivaciones psicológicas, como por 

ejemplo: el afán de identidad, el éxito, el estatus social y la felicidad17. 

 

Bien podríamos remontarnos al pensamiento de Jeremy Bentham18, al referirse 

a la concepción de la psicología y naturaleza moral del hombre económico, 

como un ser cuya motivación se encuentra en la búsqueda de felicidad, a pesar 

de sus éxitos o fracasos, sometido por sus pulsiones o motivado por sus 

pasiones, a movilizarse por el logro de tal fin.  Según Bentham (1978) dos son 

los principios que rigen el interés del hombre en la búsqueda de felicidad, y que 

establecen lo que hacemos: el ��
��� y el �����; el hombre en su 

autopreservación o propia estimación, revela que sólo le importa y/o desea su 

propio disfrute, su placer.   

 

Ciertamente, en la actualidad, la sociedad de consumo nos presenta el placer 

como fin último o motor −válgase la redundancia( del consumo.  Es así que el 

acto de consumir “se ha convertido incluso en una forma de vida, interesante 

por sí misma, cuando «ir de compras» es un placer distinto de «ir a comprar», 

que es una tortura (Cortina, 2002, p. 14), dejando al descubierto el carácter 

instrumental que han adquirido las motivaciones psicológicas.  Tal como lo 

podemos observar en las palabras de Lucy Hughes (VP, Initiative Media) en un 

aparte de la película ���������
����, “se puede manipular a los consumidores 

a querer, y posteriormente comprar, sus productos” (The Corporation, 2003), 

añadiendo luego a su comentario que para las empresas esto resulta un juego.  

Juego en el que la felicidad, la necesidad de identidad, entre otras 

motivaciones psicosociales e incluso, el mismo consumidor, se convierten en 

mercancías, dando cuenta de su estado de cosificación. 

 

                                                           
17 De la cual se puede inferir es alcanzable mediante el logro de las anteriores y demás 
motivaciones psicológicas.    
18 La satisfacción de sus necesidades le representará la felicidad al hombre y, al igual que en el 
caso contrario, es decir, ante la no satisfacción, tanto éxito como fracaso en el logro de tal fin, 
constituirán su aprendizaje en el emprendimiento para la consecución de éste objetivo.  Es un 
aprendizaje de carácter asociativo, de ensayo y error, el que lleva al ser humano a encaminar 
sus esfuerzos hacia la felicidad.   
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Subyace en todos estos detalles, el que no sea mera coincidencia que el 

marketing, ha sabido sacar provecho de las herramientas proporcionadas por 

disciplinas del campo de las ciencias humanas, como la psicología, la 

antropología y la sociología, las cuales le provee de un valioso acervo de 

conocimiento respecto al ser humano y su comportamiento, en su interés de 

indagar por las creencias y motivaciones, así como la configuración de las 

distintas relaciones sociales, sistemas culturales y estilos de vida de los 

consumidores de la sociedad que desea intervenir.   

 

Mirándolo así,  no es difícil encontrar que los especialistas en marketing traten 

desde luego, lograr que los productos gocen de valor simbólico para así lograr 

la identificación con los consumidores, en consecuencia, se pretende que los 

patrones o hábitos de consumo conduzcan a la inscripción en un estilo de vida 

en el que la identidad del consumidor se vea reforzada en el acto de consumo.  

 

En ese orden de ideas, gracias a que los especialistas en marketing han 

advertido el importante papel que los consumidores infantiles juegan en el 

mercado tanto primario, de influencia, así como el futuro, son muchas las 

investigaciones que buscan indagar sobre esta realidad en la sociedad de 

consumo.  En efecto, la importancia de emprender estudios respecto al 

consumo y los niños, radica en no tratarse de una problemática aislada, es de 

pertinencia tanto a nivel nacional como a nivel global, dado a que dicha 

población representa a futuro, el desarrollo tanto económico como sociocultural 

de cualquier nación. 

 

Empero, cabe cuestionar cómo en el afán de dicho desarrollo, el 

comportamiento del consumidor infantil se ve afectado como resultado de la 

comercialización agresiva de productos y/o servicios.  Los consumidores más 

jóvenes tienen dificultad en distinguir entre lo que se anuncia y la realidad en 

los anuncios, además, son vulnerables a distorsionar su visión del mundo a 

través de éstos; son especialmente vulnerables a la publicidad engañosa y no 

empiezan a entender que los anuncios no siempre son verdad hasta cuando 
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tienen ocho años; por ejemplo, piensan a menudo que un juguete realmente 

puede hacer mucho más de lo que él puede, debido a la manera como los 

juguetes son retratados en los anuncios.   

 

Y que se puede decir cuando el marketing se enfoca en las marcas, en vez de 

los productos, ¿Ese simbolismo generado por el marketing, en su búsqueda 

por una conexión emocional con el consumidor infantil, puede afectar su 

comportamiento de consumo? ¿De qué manera podría manifestarse esto?19   

 

Preocupaciones como éstas, dirigen el interés del presente estudio en la 

comprensión de un fenómeno, que suscita a reflexionar acerca de las prácticas 

empresariales en su interés por ganar mayor participación de mercado.  En ese 

sentido afirman Pantoja y Arévalo (2006, p. 82) 

 

Las condiciones en las que las empresas se debaten actualmente muestran que 

la actividad empresarial está más orientada hacia la demanda que hacia la 

capacidad, la pregunta de “¿Cuánto puedes hacer?” se transformó en “¿Cuánto 

puedes vender y qué parte del mercado vas a abarcar?”  

 

En este ejercicio metodológico de investigación, se pretende dar una visión 

interpretativa a una problemática de la administración, enfocada o acentuada 

en una de sus áreas, el Marketing.  En virtud de ello, la posición sobre la cual 

se desarrolla la labor investigativa, parte de explorar para así describir las 

dinámicas de la realidad de consumo de los tweens colombianos, y servir a la 

academia con la investigación en temas concernientes al comportamiento del 

consumidor y la teoría cultural del consumo, en su intención por enriquecer 

este campo del saber, tanto en la necesidad de generar la comprensión de los 

fenómenos que acontecen en la sociedad de consumo, como en la crítica a las 
                                                           
19 La Organización Panamericana de la Salud, ha denunciado que los jóvenes están adoptando 
conductas riesgosas desde muy temprana edad; es frecuente ver a niños entre los 8 y 12 años, 
fumando cigarrillos, bebiendo alcohol, consumiendo drogas y teniendo relaciones sexuales. 
Estos, se hallan atraídos por los medios, los cuales según lo expresa la OPS: “tienen mayor 
influencia en la socialización de los niños que los padres o la iglesia” (McNeal, J. 2000, p.7).  
De igual manera, la OPS agrega que: “las investigaciones muestran que los niños de esta edad 
quieren ‘pertenecer’. Aspiran a ‘estar en onda’ y necesitan la aprobación de sus pares. Los 
nombres de marcas son muy importantes” (McNeal, J. 2000, p.9).  
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prácticas del marketing; pretendiendo así fortalecer la investigación referida a 

este tipo de sujetos de estudio en nuestro país. 

 

Las anteriores reflexiones, abren el paso a la pregunta que sintetiza el 

desasosiego que dio lugar a esta investigación y es traducido en la siguiente 

pregunta: ¿El marketing de marca cosifica al consumidor infantil?  Se 

desprende entonces el objetivo central del estudio, mostrar que el marketing de 

marca en el proceso de socialización, cosifica al consumidor infantil, de manera 

que se ponga de manifiesto las implicaciones que ello tiene en detrimento de la 

conciencia de sí mismo y en el reconocimiento del otro, en el consumidor 

infantil.   

 

Se enmarcan así, los objetivos específicos para el desarrollo de ésta 

investigación: identificar aspectos del marketing de marca en el proceso de 

socialización, que cosifican la identidad del consumidor infantil e indagar por las 

alteraciones sociales o culturales que ocurren en el consumidor infantil, 

generadas por el marketing de marca en el proceso de socialización.  De esta 

manera, se intenta descubrir qué conductas evidencian la cosificación del 

consumidor infantil y cómo influye el marketing de marca en la adopción de un 

estilo de vida en el proceso de socialización de los tweens. 
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El desarrollo histórico de las sociedades ha traído consigo un nuevo paradigma 

de consumo.  Bien lo expresó Bocock (1995) “es un proceso construido 

socialmente, que sufre transformaciones en el devenir histórico. Ha cambiado y 

seguirá haciéndolo en el futuro, a medida que evolucione el capitalismo”. 

 

Dicho paradigma dista de la concepción racionalista expuesta por la economía 

neoclásica, donde el consumo se presenta y explica desde la capacidad 

productiva de las empresas y la división del trabajo como el medio para 

alcanzar el bienestar individual; desestimando los procesos socioculturales en 

que se realizan la apropiación y uso de los bienes (García Canclini, 1991); así 

como los componentes emocionales que conducen al individuo y a la sociedad 

a demandar determinados productos para luego consumirlos (Guillen, 2002).  

 

Del mismo modo, dista de la concepción marxista del consumo basada en el 

�!������ �
���
��	�
� ��� ����������, en el que tanto la fuerza de trabajo, así 

como los medios de producción y la producción misma, necesitan ser 

valorizados para luego poder ser convertidos en capital, es decir, producir 

valores de uso, que constituyen el medio y fin del consumo.  

 

Según la visión económica del marxismo, la ����
���
�es un valor de uso, por 

cuanto es un objeto capaz de satisfacer las necesidades del hombre; éste se 

constituye por su propia materialidad y “sólo toma cuerpo en el uso o consumo 

de los objetos […] forman el contenido material de la riqueza, cualquiera que 

sea la forma social de ésta […] son, además, el soporte material del valor del 

cambio” (Marx, 1974, p.4).   
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En relación con esto, Marx (1974, p.5) agrega que: 

 

Las propiedades materiales de las cosas sólo interesan cuando las 

consideramos como objetos útiles, es decir, como valores de uso […] además, lo 

que caracteriza visiblemente la relación de cambio de las mercancías es 

precisamente el hecho de hacer abstracción de sus valores de uso respectivos.  

Dentro de ella, un valor de uso, siempre y cuando se presente en la proporción 

adecuada, vale exactamente lo mismo que otro cualquiera. 

 

Se tiene entonces que el valor de cambio constituye la medida por la que se 

cambia un objeto por otro, lo que implica que dichos objetos tengan las mismas 

condiciones de igualdad entre ellos, de ser el caso de una variación en la 

representación de uno en cuanto al otro, ambos deben �������	� o hallar un 

punto medio o común para poder ser de interés como valor de uso. De tal 

razón que la mercancía sea imprescindible en el capitalismo, puesto que su 

producción genera capital al tener como objetivo ser vendida; esto significa que 

el hombre a través del uso o consumo de las mercancías, puede satisfacer sus 

necesidades, siendo esa utilidad lo que le representa a la mercancía su valor 

de uso.   

 

Ahora bien, en el posmodernismo, la sociedad de consumo evoluciona a un 

nuevo período del capitalismo, donde es el valor simbólico –y no el valor de 

cambio planteado por Adam Smith y John Stuart Mill, o el valor de uso al que 

se refiriera Marx( lo que regula la producción y consumo de los bienes.  Se 

instala así el consumo como construcción social (y no exclusivo de la división 

del trabajo), a través del deseo y no las necesidades individuales, despojando 

al consumidor de autonomía y libertad en sus elecciones de consumo; la 

realidad social lo somete a tomar decisiones de compra que obedezcan a los 

simbolismos insertados en la sociedad. De tal manera que el consumo ya no se 

relaciona con el valor de uso sino con su función simbólica, en consecuencia, 

las personas han dejado de ser lo que hacen para ser lo que consumen 

(Bocock, 1995). 
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Se pasa así del consumo racional (de maximización de beneficios mediante el 

óptimo empleo de recursos) al consumo conspicuo y hedonista, cuando la 

sociedad evoluciona, de satisfacer de manera objetiva sus necesidades 

básicas, hacia la satisfacción psicológica de necesidades que, desde Maslow 

(Fenollar, 2003) podrían entenderse como superiores: la autorrealización, la 

estima. La adquisición y consumo de productos responderá así a algo que va 

más allá de la satisfacción de necesidades, el consumo será un fin en sí 

mismo. 

 

En ese sentido, el consumo ha dejado de ser una actividad ligada a 

necesidades objetivas (reales), para volcarse hacia la satisfacción de deseos o 

“falsas” necesidades.  No se consume para sobrevivir, se consume para ser; se 

existe en el consumo, por lo que ahora la supervivencia biológica (el del más 

fuerte o garantizar la vida) se traduce en supervivencia/bienestar social y 

obtención de placer.  Se le otorga al consumo una función relevante en la 

interacción con los otros, puesto que los hábitos de compra se ven 

influenciados por los significados subjetivos que un objeto posee para su 

consumidor y que comparte con la sociedad.  “Es por ello que Borgmann 

(2000) afirma que vivir es consumir, mientras que para Solomon et al. (1999) 

somos lo que consumimos, o somos lo que tenemos, Belk (1988).” (Fenollar, 

2003, p.65) 

 

En efecto, los objetos adquieren valor no por su función, sino por el uso y 

apropiación que de éstos haga quién los consuma, es decir, su existencia solo 

tiene sentido por los significados que los hombres les otorgan (Sahlins citado 

por Boivin, Rosato y Arribas); razón que se evidencia en el estudio de la teoría 

de la cultura de consumo, al dar cuenta de cómo los bienes u objetos que se 

consumen se consideran resultado de dinámicas donde el acto de compra 

obedece a motivaciones desprendidas de las construcciones simbólicas que se 

tejen en la sociedad y que son compartidas o reforzadas culturalmente (Assael, 

1999).  
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No es fortuito entonces, que bajo las presiones y pretensiones de la sociedad 

de consumo, la apropiación y uso del producto se de como consecuencia de la 

promesa asociada al significado (valor simbólico) de ese bien, más no su 

utilidad.  De modo que, determinadas por una economía mediatizada por 

factores socioculturales, las necesidades son revestidas de connotaciones 

simbólicas que influyen en el comportamiento del consumidor. Por 

consiguiente, se comercializan como imprescindibles bienes para la 

satisfacción de falsas necesidades que, de manera ilusoria, se hacen pasar 

simbólico.   

 

En ese sentido, afirma Díaz de Rada (1997, p.39) que la sociedad se halla 

inmersa en necesidades que ella misma ha creado y estimulado, para dar 

soporte a un sistema productivo concebido para dar satisfacción a las 

carencias de los individuos y servir a los intereses de la sociedad, no obstante, 

es ella quien se ve sometida a los intereses de dicho sistema.  Bell (citado en 

Díaz de Rada, 1997) expresa que ello acontece, dado a que la economía 

encuentra en la cultura el contexto ideal para que el consumo se subsuma al 

placer.   

 

Por otro lado, Marcuse (1993) afirma que existen precondicionamientos que, a 

modo de control social, someten al consumidor a necesidades que lo despojan 

de su autonomía; de tal razón que, necesidades sociales son introyectadas 

mutándose en necesidades individuales, se transforma la relación del 

consumidor con los objetos, al convertirse éstos en una extensión de su ser 

(Secord, 1968; Belk, Bahn y Mayer, 1982), y de igual manera se ve alterada su 

relación con el mundo –y de manera concreta, la sociedad(, cuando el 

consumo se vuelve el mecanismo subordinado a dicha relación. De esta forma, 

el consumidor es despojado de sí mismo, para encontrarse en los objetos que 

posee. 

 

Tal como expresa Baudrillard (1974, p.5) “los objetos no agotan jamás sus 

posibilidades en aquello para lo que sirven, y es en este exceso de presencia 
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donde adquieren su significación de prestigio, donde ‘designan’ no ya el mundo 

si no el ser y la categoría social de su poseedor”; en otras palabras, el consumo 

se convierte en determinante social (Bocock, 1995).   

 

Así las cosas, el deseo es materializado en los objetos, suprimiendo la 

autonomía y libertad del consumidor ante prerrogativas sociales que son 

introyectadas y que se acrecientan culturalmente en la imperante riqueza 

simbólica de los bienes; tanto el estatus social como la identidad del 

consumidor se ven afirmados en los patrones de consumo que –por su 

naturaleza social( tienen como objetivo comunicar mensajes simbólicos 

respecto a sí mismo.  Al respecto comenta Fenollar (2003, 46): 

 

Esta realidad simbólica hace que, para el consumidor postmoderno, el %
����

sea la propiedad de la imagen y no del producto (Firat y Venkatesh, 1993, 

1995; Firat y Shultz, 1997; Venkatesh, 1999), siendo la imagen lo que el 

consumidor busca ya que su principal objetivo es (re)producir y (re)presentarse 

él mismo como una imagen (Cova, 1997), pero no sólo es comunicarse sino la 

forma en que se comunican lo que también da sentido al individuo 

 

En el mismo sentido, Alonso (2004, p.4) sostiene que  

 

el consumo es un ������	���
�� ���
��—en la clásica acepción que el concepto 

que del sociólogo y antropólogo francés Marcel Mauss—, pues es una realidad 

objetiva y material, pero es, a la vez, e indisolublemente, una producción 

simbólica, depende de los sentidos y valores que los grupos sociales le dan a los 

objetos y las actividades de consumo. El consumo es, así, una actividad social 

cuantitativa y cualitativamente central en nuestro actual contexto histórico. No 

sólo porque a él se dedican gran parte de nuestros recursos económicos, 

temporales y emocionales, sino también porque en él se crean y estructuran 

gran parte de nuestras identidades y formas de expresión relacionales; el 

consumo es un campo de luchas por la significación de los sujetos sociales que 

arranca del dominio de la producción, pero que no la reproduce mecánicamente 
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sino que con una cierta autonomía, produce y reproduce poder, dominación y 

distinción.  

 

Dentro de ese contexto, se va más allá de la finalidad del acto de consumo al 

no tratarse exclusivamente de dar satisfacción a necesidades (objetivas), 

también se busca exteriorizar la posición social (la que se tiene o la anhelada), 

expresar el estilo de vida y reafirmar la identidad.  Así, cuando el consumidor 

busca satisfacer sus necesidades y/o deseos a través del consumo, más que el 

bien/marca per se, es la imagen de éste sobre el cual el consumidor pretende 

proyectarse.   

 

En efecto, algunos autores sostienen que la posesión del producto se ha 

convertido en un importante componente en la vida de un individuo.  De ahí 

que los patrones de consumo cumplan un papel relevante en la representación 

y afirmación de sí mismo (Bell, 1976; Dittman, 1992; Firat y Venkatesh, 1993; 

Fenollar, 2003).  

 

Siguiendo este pensamiento, se encuentra Cushman (1990) quien expresa que 

es en la compra y consumo de productos donde el consumidor forja su 

identidad y estructura un estilo de vida acorde a los dictámenes de la sociedad, 

en la cual se desarrollan símbolos que convierten al consumo en instrumento 

para establecer relaciones sociales. 

 

Ya sea por ser el regalo de un ser querido, la pijama favorita, las medias de la 

suerte, el grabado en porcelana de las manos de un bebé o el celular con 

tecnología de punta que nadie más posee, los objetos son considerados por las 

personas como lo más preciado de sus vidas, tienen un significado y 

caracterizan los valores personales de su poseedor (Richins, 1994).  Por 

consiguiente, ya no por las características físicas que encierran los beneficios 

ofrecidos (o su funcionalidad), sino por la experiencia de consumir los objetos 

y, en concreto, el significado de su posesión, donde yace la utilidad de los 
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bienes, la cual se comunica y comparte con otros, a partir de códigos derivados 

de su socialización y experiencias culturales que rodean su consumo. 

 

Lo expresado en éstas y otras páginas, da muestra de cómo fue ganando 

terreno una teoría del consumo alejada de cuestiones economicistas, para abrir 

paso a interrogantes sobre la naturaleza social y cultural inherente al consumo 

y su afectación en la estructura de la sociedad. Sociedad en la que resulta 

insuficiente establecer distinciones de clase con base en la carencia o posesión 

del capital, de razón que resulte inapropiado abordar el estudio del consumo, 

desde aproximaciones teóricas en las que priman los procesos productivos y la 

división del trabajo.  Al respecto, Cortina (2002, p.93) afirma que  

 

[…] en los años sesenta del pasado siglo la concepción de que la sociedad se 

estructura en clases que se distinguen entre sí por el lugar que ocupan en el 

proceso de producción había dejado de resultar fecunda para explicar tanto la 

estructura como el cambio social en las sociedades posindustriales.  

 

Creencias, valores, ritos y roles, hacen difícil homogeneizar a los miembros de 

los distintos grupos sociales dentro del modelo de división de clases.  Sin 

embargo, son posibles de ser categorizados e identificados bajo sus formas de 

consumo, puesto que a partir de la manera en que se utilizan las cosas, se 

expresan actitudes y se develan comportamientos que actúan a modo de 

organización social (Chaney citado en Cortina, 2002).  Por consiguiente, el 

trabajo es tan solo el medio para dar satisfacción a la necesidad de 

autorrealización que, en últimas hallará en el consumo, su fin. 

 

Así las cosas, la sociedad se configura por sus formas de consumo y no de 

producción, dado a que mediante el consumo de determinados productos se 

circunscriben ciertos comportamientos que le facilitan al consumidor expresar 

quien es y comunicarse con otros que se identifican con él, evidenciando su 

pertenencia a un grupo social específico, donde se comparten estilos de vida 

similares.  Como señala Cortina (2002, p.99)  
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[…] el consumo puede servir, no sólo para satisfacer necesidades y deseos, para 

compensar a los individuos que se sienten inseguros o inferiores, para simbolizar 

éxito o poder, para comunicar distinciones sociales o reforzar relaciones de 

inferioridad o superioridad, para expresar actitudes y comunicar mensajes, sino 

también para crear el sentido de la identidad personal o para confirmarlo. 

 

No es fortuito entonces que el marketing apele a la promesa de individualidad, 

y que las marcas sean dotadas de personalidad para hacerlas más humanas, 

logrando así que el consumidor se identifique fácilmente con ellas.  Su 

identidad e imagen se confunden con la identidad de la marca, expandiéndola 

al ser uno más de los estereotipos divulgados en los anuncios.  

 

En ese sentido señalan Firat y Venkatesh (citado en Fenollar, 2001), que el 

marketing dentro del contexto de la representación que se consume, emplea 

dentro de sus estrategias, términos como “único”, “personalidad”, haciendo 

atractiva la promesa de autonomía, liberación y entretención asociada al 

consumo; de modo que no solo se consume el símbolo inherente a la marca y 

que se quiere para sí mismo, se elige un estilo de vida en la búsqueda por 

establecer nexos con otros (Cova, 1997). 

 

Así las cosas, el consumo obedece a una dinámica social establecida por el 

sistema económico capitalista, en que la influencia cultural estimula la adopción 

de determinados hábitos de consumo que conlleven a la adopción de estilos de 

vida.  De esta forma, el consumidor busca reflejar en los objetos su self y ser 

parte de una sociedad, donde la libertad de elegir y consumir se ve 

coaccionada por una realidad social trastocada por lo económico; pretendiendo 

expresar la identidad mediante formas de consumo que configuren el estilo de 

vida anhelado, que de satisfacción al yo en su relación con los otros.  Esto es, 

por decir así, un punto de partida para entender la cosificación del consumidor. 

 

 

�

�
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Al igual que los adultos, los tweens son unos ávidos consumidores de 

productos y servicios, además, son capaces de adquirir y practicar habilidades 

de consumo en forma responsable.  Por otro lado, difieren de los adultos en 

que entran al mercado con un limitado o nulo poder de compra, no poseen un 

ingreso propio y no pueden desempeñar servicios a cambio de productos.   

 

A simple vista, se podría creer que este segmento de mercado no resulta nada 

atractivo para las empresas, no obstante, son una mina de oro para los 

especialistas en marketing, los cuales han advertido el empoderamiento del 

que gozan los tweens a la hora de elegir lo que les gusta, sobretodo porque 

sus padres los tienen en cuenta para la toma de decisiones de compra20; han 

asumido un papel más destacado y activo en las decisiones de consumo de su 

hogar, formando así un segmento de mercado de mayor trascendencia (Wood 

y Wilson, 2004, p. 329) e importancia para las empresas, las cuales son cada 

vez más conscientes del importante rol que éstos consumidores  desempeñan 

en el mercado tanto primario, de influencia, así como el futuro (McNeal, 2000).  

 

En efecto, los investigadores de mercado se han enfocado en indagar y 

comprender los intereses del consumidor infantil/preadolescente, puesto que 

gracias al dinero que gastan en sí mismos, la influencia que tienen en el gasto 

de sus padres, y por sobretodo, el dinero que gastarán cuando se conviertan 

en adultos, los caracteriza como el grupo demográfico de mayor potencial de 

mercado comparado con otros, convirtiéndolos en el blanco predilecto de las 

estrategias de marketing de las empresas. 

 

Por consiguiente, cabe preguntarse ¿qué hay detrás de esas manifestaciones 

en las que se revelan los comportamientos de consumo del niño, y a las que 

apuntan las estrategias de marketing de las empresas? 

                                                           
20 Son participantes importantes a la hora de decidir la compra de productos para el hogar; esto 
claramente se ve en la influencia que dicha población cree tener para la compra de ciertos 
alimentos, por ejemplo en el caso de galletas, cereales, y bebidas, la cual puede ser alta.   
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Para ello, debemos especificar los orígenes sociales y los procesos por los 

cuales son aprendidos y conservados determinados comportamientos 

(McCleod y O’Keefe, 1972); siendo la socialización el proceso mediante el cual 

los niños adquieren cogniciones y conductas relacionadas al consumo, que 

tienen lugar, a partir de las relaciones con sus padres, pares y objetos (Ward, 

1974). 

 

Dentro de este contexto, es significativa la importancia que en la 

fundamentación de la socialización de consumo, representa la teoría 

Piagetiana21.  Puesto que, si bien dicha teoría se construyó desde la psicología 

evolutiva, sus descubrimientos han robustecido el campo de conocimiento en 

torno al consumidor y los comportamientos aprendidos en el consumo, los 

cuales han sido relacionados por diversos teóricos (McNeal, 2000; Ward, 1974, 

Mcleod y O’keefe, 1972) a las manifestaciones conductuales identificadas en 

los estadios de desarrollo cognitivo.   

 

Empero, es preciso tomar en cuenta en el estudio del comportamiento, la 

influencia del ambiente y las experiencias adquiridas por el individuo, por lo que 

el aprendizaje social y la influencia cultural son de igual forma relevantes para 

dar explicación al desarrollo de aptitudes y uso de habilidades en determinadas 

situaciones22.  

 

En ese sentido, Caruana y Vassallo (2003) afirman, que los niños aprenden a 

ser consumidores al pedirle a sus padres que compren cosas; en cuanto los 

pequeños son capaces de sentarse derechos, son llevados por sus padres 

regularmente al supermercado; una vez ahí, comienzan a observar en las 

góndolas una serie de estímulos visuales y otros elementos que incitan su 
                                                           
21 A diferencia del conductismo, Piaget expone en su teoría que no solo hay que enfocarse en 
las conductas observables, sino también en los probables procesos internos de la mente que 
puedan explicar esas conductas; reconoce cuatro etapas del desarrollo intelectual que en el 
conductismo no existen.  De igual forma, hace énfasis en los procesos mentales que conducen 
a una respuesta, y en que no sólo el conocimiento se encuentra en el sujeto o en su defecto el 
objeto, la construcción del saber se basa en una interacción de ambos, en la relación que se 
genera a partir de sus interacciones.  
22 Un claro ejemplo de esto es la imitación, la cual genera modelos comportamentales a partir 
de la repetición y que es claramente observable en los niños. 
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curiosidad, mientras que de manera simultánea observan la forma como sus 

padres hacen la selección de productos que posteriormente comprarán.   

 

De igual forma, la información de los mensajes publicitarios combinada con la 

información que los niños adquieren durante las visitas al supermercado, los 

motiva o impulsa a convertirse en consumidores; puesto que a medida que van 

creciendo, se incrementa el tiempo de exposición televisiva y, en consecuencia, 

a los anuncios comerciales. 

 

Desde luego, las primeras perspectivas que los niños se forman del mercado, 

se dan a través de introducciones no planeadas de productos pertenecientes 

/compartidos con otros niños, hermanos, o inclusive otros miembros de la 

familia. La publicidad, por medio de la televisión, complementa estas 

experiencias tempranas y contribuye a la creciente consciencia de la existencia 

de productos en el mercado23,  

 

[…] cosas y lugares distintos a los que le rodean. Toman conciencia de su status 

y obtienen las claves que le servirán para interpretar ciertas situaciones del 

mundo social. De tal forma, a veces proyectan estos esquemas y claves 

conseguidas en la televisión a situaciones cotidianas de su propia vida. (Manzur 

et al., 2002, p.53).  

 

Habría que decir también que las respuestas de los padres a los intentos de los 

niños en influenciar las compras familiares, actúan como refuerzos de las 

conductas futuras de los niños como consumidores.  Los padres quienes 

satisfacen las exigencias de los niños, los alientan a estar atentos a los 

mensajes publicitarios y solicitar productos con mayor frecuencia; mientras que 

los padres que discuten las demandas de los niños, los alientan a desarrollar 

habilidades en la selección e interpretación de la información del producto 

(Ward, 1974).  Ciertamente, los padres actúan como agentes primarios de 

                                                           
23 Muchos de los anuncios que se muestran por este medio son exclusivamente dirigidos a los 
niños, usando personajes (animados) u otros niños que sirven de actores y/o héroes de cierta 
edad y género, con el que ellos puedan relacionarse o identificarse 
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socialización de los consumidores infantiles y se consideran los agentes de 

socialización más importantes en el niño24.   

 

Por otro lado, el consumidor infantil también se ve influenciado por la relación 

con sus pares, por ejemplo, a través de otros niños se guía de lo que debe 

comer, beber, se generan tendencias de moda como en el caso de qué vestir, 

para así ser parte del grupo. Del mismo modo, se da la socialización por medio 

de objetos, esto es, el efecto generado por el marketing: televisión, publicidad, 

promociones, las características de los productos (como en el caso de 

envoltorios llamativos), y en especial las marcas, las cuales se configuran en la 

sociedad como referentes simbólicos relevantes en los nexos con pares, y en la 

pertenencia a determinados grupos (Roedder y Nguyen, 2003). 

  

Según las previas reflexiones, se puede afirmar que los niños están expuestos 

a diversas formas de socialización de consumo, cuyas prácticas reflejan la 

influencia de procesos sutiles de aprendizaje social que, de igual manera, 

evidencian determinados comportamientos de consumo, durante su desarrollo 

(McNeal, 2000, p.17):  

                                                           
24 La comprensión de la naturaleza de la comunicación padre(hijo, puede ayudar a proveer una 
explicación para las diferencias en las habilidades y comportamientos en el niño (Caruana y 
Vassallo, 2003, p.155).   
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Observación�

Primera visita a 

una fuente 

comercial de 

bienes y 

servicios�

2 

meses�

Primeras impresiones del 

mundo mercantil a través 

de colores, formas, 

sonidos, 

olores, texturas�

Ninguno�

Supermercado 

(78%), Tiendas 

mayoristas (9%)�

Pedido�

Pedido de un 

producto cuando 

se está ante él, 

gesticulando, 

señalando, 

con palabras�

2 

años�

Primera entrega de 

productos que satisfacen 

sus necesidades a partir 

de una fuente comercial�

Cereales (47%), 

Golosinas (30%), 

Juguetes (21%)�

Supermercado 

(76%), Tienda 

mayorista (11%), 

Tienda de juguetes 

(7%), 

Centro comercial 

(3%)�

Selección�
Tomar 

productos 

3 ½ 

años�

Primera entrega de 

objetos que satisfacen sus 

Cereales (35%), 

Juguetes (28%), 

Supermercado 

(56%), Tienda 
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Es así como a muy temprana edad, los niños dan muestra de sus preferencias 

y gustos sobre determinadas productos y marcas.  Lo curioso es que, de igual 

manera, son capaces de percibir los valores simbólicos asociados a éstas 

(Roedder y Nguyen, 2003), son conscientes de lo que representan y lo que le 

otorgan a su perfil de consumo.  

 

Tal como afirma Bree (1995, p.252) “el concepto de marca es claramente 

asimilado por la mayoría de niños a una edad relativamente precoz”, cuando 

han adquirido las habilidades cognitivas básicas que le permiten pensar las 

marcas en un nivel conceptual, y a medida que van creciendo las perciben 

como un rasgo aparte a las características del producto, son capaces de 

abstraer y comprender el contexto social dentro del cual ocurre el consumo 

(John, 1999).   

 

En virtud de ello, la significación otorgada a la marca se considera parte del 

desarrollo social del niño, posible no sólo a partir de factores cognitivos 

relacionados a la atención y retención perceptual, intervinientes en el manejo y 

codificación de información en sus juicios de consumo; sino también como 

independien(

temente de 

los estantes, 

anaqueles�

necesidades de una 

fuente comercial a través 

de sus propios esfuerzos 

físicos�

Golosinas y 

bocadillos (30%), 

Libros (6%), Ropa 

(5%) 

�

mayorista (23%) 

Tienda de juguetes 

(11%), 

Centro comercial 

(7%)�

Coadquisición�

Primera compra 

de un producto 

deseado con la 

ayuda de los 

padres�

5 ½ 

años�

Primera experiencia con el 

proceso de intercambio en 

el que se da dinero a 

cambio de productos�

Juguetes (54%), 

Golosinas y 

bocadillos (24%), 

Artículos de regalo 

(8%), Ropa (5%) 

Cereales (5%)�

Tienda mayorista 

(43), Tienda de 

juguetes (20%), 

Supermercado 

(19%), Mercado 

(10%), Centro 

comercial (6%)�

Compra 

independiente 

Realizar el acto 

de compra 

completo de 

manera 

independiente�

8 

años�

Efectuar la primera 

compra de un producto 

deseado sin ayuda alguna�

Golosinas y 

bocadillos (53%), 

Juguetes (19%), 

Comida (12%)�

Mercado (50%), 

Supermercado 

(14%), Centro 

comercial (12%), 

Tienda de juguetes 

(8%)�
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resultado de la socialización de sus experiencias de consumo y de las 

construcciones  simbólicas que tienen lugar en el proceso de afiliación grupal.   

 

Así, según señala Selman (1980) entre los 6 a 12 años de edad, los tweens se 

vuelven cada vez más conscientes de las impresiones simbólicas y 

comprenden el mundo a través de las perspectivas de otros. Por tal razón, sus 

juicios de consumo adquieren importancia en la naturaleza simbólica de las 

marcas que se usan o poseen, en la comprensión de los significados que se 

comparten socialmente y en la medida en que su consumo sea felicitante; de 

ahí que se asocie a las marcas con ser cool/popular o distintivo de un grupo 

social en particular. 

 

En ese sentido, en el proceso de afiliación grupal descubrirá y aprenderá de 

sus pares los símbolos y signos de reconocimiento, compartirá con otros  

actitudes, intereses y valores que, en su búsqueda de adhesión identitaria, le 

conducirán a afirmar su posición y a ser respetado dentro del grupo, siendo ello 

posible, en la posesión de bienes. Bien lo expresa Bree (1995, p. 123):  

 

Consumir es una forma de afirmarse y de hacerse reconocer en el interior de 

cada uno de los círculos dentro de los cuales evolucionamos; como bien ha 

demostrado Baudrillard (1972), cada objeto representa, más allá de su simple 

utilización funcional, un signo, el elemento de un lenguaje, que permitirá a los 

individuos dar prueba de unos valores comunes.  Una de las condiciones 

indispensables para la buena cohesión del grupo reside en «la uniformización» 

de las actitudes y de los comportamientos de cada uno de sus miembros 

(Stoetzel, 1963) 

 

Esto mismo es contemplado por Roedder y Nguyen (2003), para quien los 

objetos le representan al niño, la creación, conservación y comunicación de su 

identidad, evidenciando el uso instrumental de las posesiones en el desarrollo 

del self; puesto que al crecer, van desarrollando habilidades tanto sociales 

como cognitivas, más sofisticadas; lo cual les conducirá a formarse 
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impresiones del contexto social al que pertenece y las funciones simbólicas de 

los bienes/marcas que en éste tienen lugar y que, en consecuencia, serán 

reproducidos en la expresión del estilo de vida adoptado, en el ejercicio de la 

construcción de su identidad. 

 

Es así como puede verse a los tweens en grupos o solitarios, desprevenidos y 

abstraídos del mundo mientras caminan por la calle con sus visibles audífonos 

blancos que guían la mirada en búsqueda de su Ipod; las muchachas usando 

ropa parecida a la cantante o actriz de moda, y los muchachos usando tenis 

Nike y ropa deportiva de Adidas, con un estilo que bien parece salido de un 

video de hip hop o reggaetón, emulando a sus artistas favoritos, poniendo en 

manifiesto cómo expresan las imágenes que tienen de sí mismos, dando 

cuenta del consumo simbólico en el que se halla inmersa la sociedad de 

consumo de la que hacen parte. 

 

Por otro lado, frecuentan los centros comerciales y otros escenarios de 

socialización, para “ser vistos” y afirmar su imagen ���� ante los demás, para 

así dar sentido a su individualidad creando una identidad, a partir de patrones 

de consumo derivados de ese sentido de pertenencia a una colectividad, no 

obstante, experimentan la contradicción de una cultura homogeneizante a 

causa de la globalización.  

 

Es fácil comprender por qué más allá de ser “un �(&���que permite ('%�,(6(�01�

�(%1,���71�' �,���.��%1/(�(���con los que fabrica o suministra una persona o 

empresa”25 y, asimismo, distinguir de los productos y servicios de la 

competencia, la marca se ha convertido en un contundente diferenciador social, 

cultural y económico en la toma de decisiones de consumo, puesto que no sólo 

venden bienes y/o servicios, también venden imagen, personalidad, 

diferenciación.  No en vano se han convertido en uno de los principales activos 

de las empresas, dado a que se les atribuyen valores que derivan de las 

                                                           
25 Organización Mundial de la Propiedad Intelectual –OMPI–. Cursillo de Propiedad Industrial.  
Negritas como en el texto. 
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construcciones simbólicas que de ellas hacen los consumidores al percibirlas 

como símbolos de estilos de vida (Klein 2002). 

 

De ahí que, en el mundo invadido por las marcas, los tweens vean reflejado en 

los grupos de referencia todo aquello que les gustaría tener o a lo que le 

gustaría hacer parte, por lo que sus conductas van dirigidas a emular a aquél o 

a aquellos que tienen lo que él no; lo que origina la influencia del grupo sobre el 

comportamiento de consumo del individuo.  De razón que busquen expresar su 

individualidad, a través de la ropa que usan, accesorios de vestir, las bebidas 

que consumen, el tipo de celular que poseen, etc., lo cual conduce a que 

niños/preadolescentes con estilos de vida similares se agrupen y se destaquen 

dentro de la sociedad de consumo.   

 

De lo anterior se desprende el que los especialistas en marketing consideren el 

estudio del estilo de vida, de gran importancia en el análisis del 

comportamiento del consumidor, entendiendo por éste los “patrones en los 

cuales las personas viven y gastan tiempo y dinero, reflejando las actividades, 

interés y opiniones de una persona” (Blackwell, 2002, p.219); siendo el 

consumo simbólico instrumento de las dinámicas sociales y, en consecuencia, 

generador de los patrones ya mencionados.  Bien lo afirma Cortina (2002, 

p.99): 

 

[…] el consumo puede servir, no sólo para satisfacer necesidades y deseos, para 

compensar a los individuos que se sienten inseguros o inferiores, para simbolizar 

éxito o poder, para comunicar distinciones sociales o reforzar relaciones de 

inferioridad o superioridad, para expresar actitudes y comunicar mensajes, sino 

también para crear el sentido de la identidad personal o para confirmarlo.  La 

clave de la identidad y el estatus social parece no consistir ya en el sueldo, la 

ocupación o la clase, sino en el estilo de vida elegido, que puede ser cualquiera 

con tal de que se cuente con la capacidad adquisitiva para costearlo. 

 

En efecto, el consumo se convierte en modo de establecer jerarquías dentro de 

la sociedad, puesto que los patrones que de él se derivan, son posibles de ser 



56 
 

categorizados socialmente conformando estilos de vida.  De tal razón, que el 

consumo tiene fines sociales (O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2002), en el 

que se comparten valores e intereses (Schouten y Mcalexander, 1995), 

transformando así las relaciones personales, dado el carácter simbólico de los 

bienes (Holt, 1998), en los que los consumidores ven y depositan propiedades 

de cierto misticismo, sus anhelos por encontrar –y ser reconocidos por el 

grupo(, el prestigio social, estatus, éxito, belleza y/o felicidad, por nombrar 

algunos símbolos.  

 

En consecuencia las formas de consumo determinan la exclusión o inclusión de 

los tweens, a los grupos de referencia donde ven proyectados los estilos de 

vida deseados, logrando así un determinado estatus gracias al consumo. 

 

Dentro de este marco, ciertamente ha de considerarse, el que los especialistas 

en marketing tomen ventaja del hecho que los tweens no se consideren así 

mismos como niños26, al no querer proyectar una imagen propia de su edad.  

Por consiguiente, son niños que buscan ser tomados en cuenta como mayores, 

de ahí su afán por crecer y mostrarse de más edad incluso entre sus pares, por 

lo tanto, recurren a emular a adolescentes o a figuras representativas de la 

cultura pop, de quienes la publicidad ha sabido cosificar su imagen 

convirtiéndoles en objetos de consumo.   

 

En efecto, la importancia del rol que desempeña la publicidad radica en la 

forma como comunican valores, simbolismos y/o significados que las empresas 

han conferido a sus marcas, propendiendo a establecer una conexión 

emocional con el consumidor; conexión la cual apela a convertir el consumo de 

                                                           
26 Habría que decir también que las industrias de bienes y servicios han contribuido a reforzar 
la percepción que se tiene sobre ésta población, puesto que los mensajes desarrollados en las 
estrategias de marketing parecen instar forzosamente a los niños a crecer prematuramente.  
En consecuencia, el afán por crecer los hace vulnerables a mensajes cuyo contenido puede 
afectar la percepción respecto a temas como la imagen corporal, las relaciones 
interpersonales, la sexualidad, entre otros, a los que pueden acceder de manera directa, al 
imponer su condición como consumidor a temprana edad, esto es, al opinar, hacer juicios de 
consumo o llevar a cabo el acto de compra, en ejercicio de la construcción de su identidad. 
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éstas en una experiencia y en el que se alude a una motivación de consumo 

como la necesidad de identidad, para así comercializar estilos de vida.  

 

Habría que decir también que las industrias de bienes y servicios han 

contribuido a reforzar la percepción que se tiene sobre ésta población, puesto 

que los mensajes desarrollados en las estrategias de marketing parecen instar 

forzosamente a los niños a crecer prematuramente.  De razón que el afán por 

crecer, los haga vulnerables a mensajes cuyo contenido puede afectar la 

percepción respecto a temas como la imagen corporal, las relaciones 

interpersonales, la sexualidad, entre otros, a los que pueden acceder de 

manera directa, al imponer su condición como consumidor a temprana edad, 

esto es, al opinar, hacer juicios de consumo o llevar a cabo el acto de compra, 

en ejercicio de la construcción de su identidad. 

 

Para ilustrar mejor al respecto, tomemos en cuenta el caso de la empresa MGA 

Entertainment con la marca Bratz, cuyas muñecas gozan de gran aceptación 

entre las niñas; popularidad que se debe a la manera como la marca involucra 

a las niñas a interactuar con sus líneas de muñecas y accesorios; bien 

pareciera que a través del “deseo de ser uno con el producto” pretenden hacer 

llegar el mensaje para cautivarlas27. 

 

Lo que interesa aquí, no es el provecho que la empresa sin duda ha sabido 

sacar del impacto que sus productos y la marca Bratz han causado entre las 

pequeñas, lo que importa observar es como este tipo de juguete parece realzar 

la objetivación del cuerpo y, en consecuencia, la cosificación de los tweens, a 

                                                           
27 A la hora de atraer el segmento de los tweens, la diversificación resulta rentable, en especial 
cuando se compite en un mercado exigente como es el de los juguetes. Entre las líneas de 
productos de esta empresa se encuentran: cámaras fotográficas, diario electrónico, cajero 
electrónico con su tarjeta débito, grabadoras y cd players, por nombrar algunos.  La marca 
Bratz se reinventa, siguiendo los pasos de empresas como Mattel o Hasbro, abriéndose paso 
en la industria del entretenimiento lanzando al mercado música, películas, videos musicales, 
videojuegos, gadgets, etc. 
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través de la imagen que la muñeca proyecta a las menores, reforzados por los 

mensajes28 a los que fácilmente pueden acceder.   

 

Así las cosas, es común observar en la sociedad de consumo la idealización 

que se hace de la belleza, cuyo concepto se transmite a las niñas en las 

tendencias de moda y apariencias que se comercializan con las muñecas, 

relacionándolas con una imagen que de manera clara hace alusión al de 

jóvenes adultas, es decir, proyectan y venden una imagen exótica, de moda y 

estilos de vida que encajan perfectamente en una adolescente o joven adulta, 

cuando el mercado al que apuntan es al de niñas entre los 6 a 10 años de 

edad29, impresionables e influenciables, dada su madurez cognitiva y 

psicológica. 

 

Podría inferirse de acuerdo a lo anterior, el que las niñas busquen emular a las 

muñecas introyectando los símbolos de belleza, estatus, manifiestos en la 

sociedad de consumo, de ahí que se sientan excluidas del grupo si no cuentan 

con dicho juguete o que, en el caso de poseerlo, despierten la admiración y 

envidia de quiénes no lo tengan. Ello debido a que si bien el acto de consumo 

se realiza de forma individual, guarda en él determinados códigos sociales 

derivados de los significados y valores recreados por sus depositarios, 

constituyendo así al consumo como práctica social (Fenollar, 2003).  De ahí 

que la posesión o carencia del bien tenga relevancia en las aspiraciones 

sociales del consumidor en su permanencia o inclusión al grupo.  

 

Ahora bien, al afirmar que el consumo se transforma en mecanismo que le 

posibilita al individuo interactuar con otros, es preciso anotar que, de igual 

                                                           
28 Al visitar la página web http://www.bratz.com/es, se puede observar una sección en la que 
dan a conocer los perfiles de los personajes materializados en cada muñeca. Basándose en el 
estilo de vida que proyectan, son descritas como: “¡siempre está a la última en tendencias 
alternativas de moda, fitness y belleza!”, “La moda es parte importante de su vida”, “[…] su vida 
entera se ha convertido en una obra de arte, desde diseñar moda fantástica hasta inventar 
nuevos looks de maquillaje súper(cool”; por otra parte, las descripciones hacen referencia al 
estilo de compras que las caracteriza, como por ejemplo: “Las tiendas más cool y los estilos 
más modernos”, “Tiendas de moda”, “Compro todo lo que me gusta”. 
29 Si bien en sus empaques son comercializados estos juguetes para niños de 3 años en 
adelante. 
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forma, hace posible que adquiera consciencia de sí mismo, puesto que en la 

medida que adopte las actitudes circundantes en el grupo social que lo 

conduzcan a relacionarse con los otros, puede así reconocerse y desarrollar su 

self.  En efecto, no existe un yo sin el otro, por lo que el consumo le representa 

a los tweens una forma de ser en sí mismo, en relación con los otros, y ser en 

el mundo.  Ello conduce a otra forma de abordar y comprender el fenómeno de 

cosificación: el materialismo. 

 

�
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Aunque son consumidores asiduos de determinados productos y marcas, los 

tweens se aburren rápidamente de éstos. Les gusta innovar y cambian de un 

momento a otro su forma de pensar y sus gustos; por tal razón, las empresas 

tienen que reaccionar rápidamente y ofrecerles a éstos consumidores  moda, 

novedad y diversión, reconociendo que los tweens responden a lo llamativo, y 

en particular, a ese factor ���� que actúa como diferenciador sociocultural, y en 

algunas ocasiones económico, y que resulta primordial e imprescindible en 

cualquier estrategia emprendida para atraer a este segmento de mercado, 

debido a la complejidad del tipo de consumo que ejercen.  

 

Al tener más potencial de mercado que cualquier otro grupo demográfico, los 

tweens se encuentran constantemente expuestos al “bombardeo” publicitario, 

que puede ser generado en cualquier punto de encuentro para los tweens 

(como en el caso del centro comercial).  De modo que, las empresas ante las 

exigencias de esta nueva generación de consumidores, requieran estar al tanto 

de lo que pasa al interior del mundo juvenil. 

 

Para ilustrar esto, tómese como ejemplo a los ����� ������	: cazadores de 

tendencias o espías culturales, que se convierten en los “ojos y oídos” de las 

empresas, las cuales reconocen en los tweens un importante segmento que 

pretenden capitalizar, a través de estrategias entre las que se encuentra «la 
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búsqueda de lo ����».  De manera que, a través de estos “etnógrafos de lo 

urbano”, se infiltran en la cultura juvenil con el fin de detectar simbolismos y 

tendencias consumo, que puedan luego ser «envasadas» como nuevos estilos 

de vida a ser comercializados por las marcas. 

 

Como en la etnografía de primer orden, esta investigación cualitativa de formas 

de consumo, establece una aproximación (con fines comerciales) a una cultura, 

en este caso infantil/preadolescente, para describir la realidad y sujeto 

observados.  De razón que los hallazgos obtenidos les sirvan a las empresas 

para posicionarse dentro del medio en el que se desenvuelven los tweens, a 

partir de una eficiente y agresiva comercialización de sus marcas. 

 

Por otro lado, algunos de los sujetos investigados son reclutados por los �����

������	, con el objetivo de obtener información valiosa para su investigación, 

ellos son los denominados consumidores alfa (Grossman, 2003), quiénes 

cumplen la labor de informantes.  Los consumidores alfa se convierten en esos 

informantes o 	�&���	 �'�������
��	30 con voluntad y capacidad para 

proporcionar datos relevantes sobre la sociedad de consumo investigada.  

 

No obstante, la función de éstos informantes al servicio del marketing, no 

termina allí.  Al estar bajo las mismas condiciones de sus pares, compartir 

características, tales como la edad, el estrato socioeconómico, el frecuentar los 

mismos sitios o  compartir ciertas actividades deportivas, como en el caso de 

los 	�
��(�
����	, los consumidores alfa se convierten en “publicidad 

ambulante” al mercadear su imagen al servicio de las marcas. Los cazadores 

de tendencias con el apoyo de las empresas a las cuales prestan sus servicios, 

dotan de sus productos a los jóvenes que reclutan; de ésta forma, al no haber 

un contrato de por medio en el cual se especifique una determinada retribución 

económica por el trabajo desempeñado, los jóvenes se conforman con regalos 

                                                           
30 En la etnografía, se “requiere buscar y encontrar sujetos excepcionales en medio de ese 
mundo exótico que se desea conocer primero y divulgar después, porque ellos son quienes 
mejor pueden comunicar cómo es, cómo se piensa y cómo se actúa en cada momento 
concreto […] el ������
��� es un miembro bien situado en la sociedad que estudia” (Junquera, 
1995, p.135). 
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tales como: zapatos, ropa, videojuegos, accesorios, entre otros; durante el 

tiempo en que lleven a cabo su labor.   

 

Subyace en todos estos detalles, cómo las empresas «despiertan» los deseos 

de los tweens, al comercializar las marcas como formas placenteras en las que 

los consumidores puedan reflejar su estatus, demostrar la posición social y  

reafirmarse como individuo (así como miembro del grupo); evidenciando la 

importancia dada a las posesiones y su adquisición, como forma necesaria o 

deseable de conducta para alcanzar estados ideales, como por ejemplo, la 

felicidad (Roedder y Nguyen, 2003).  Prestigio, hedonismo, estatus, son 

algunos de los símbolos en los que busca proyectarse el consumidor, por lo 

que la posesión de bienes se convierte así, en vehículo de comunicación de su 

identidad.   

 

Por lo tanto, no es una casualidad el que personas famosas, sirvan a las 

empresas prestando su imagen en anuncios publicitarios, puesto que su 

calidad de celebridad, se traduce en imágenes ricas en significados culturales a 

ser materializados en las marcas (Fenollar, 2003); en otras palabras, se 

insertan significados simbólicos a las marcas, para así atraer o seducir al 

consumidor.   

 

En ese sentido, la promesa de felicidad y placer que dirige el êthos consumista 

en la definición de la sociedad (Cortina, 2002), resulta de estrategias de 

marketing que, como la publicidad, actúan en la creación de deseos y 

transmisión de simbolismos que incitan al consumo (McCracken, 1986).  Como 

señala SanNicolás (2004, p. 165) 

 

[…] la publicidad, en tanto forma de producción industrializada de la realidad, 

utiliza elementos culturales y contraculturales como argumentos expresivos. La 

publicidad, pues, estandariza y nivela la creación de sentidos culturales a través 

de la prolongación de las técnicas de producción, circulación y consumo de 

marcas y mensajes, en un camino hacia la mercantilización de las experiencias 
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expresivas de los colectivos sociales que sirven de destinatarios y centrada en la 

difusión de la marca como dispositivo comunicativo y cultural. 

 

Así las cosas,  las marcas se presentan como portadoras de esos simbolismos 

diferenciadores que, mediante la lúdica de un discurso centrado en la 

experiencia, busca la identificación de los tweens con sus imágenes; puesto 

que a medida en que aprenden el significado social de las posesiones, 

advierten lo valioso que éstas resultan para su vida. Tal es, por lo demás, otra 

forma de entender la cosificación del consumidor: el materialismo, esto es, la 

importancia que el consumidor le otorga a sus posesiones (Belk, 1988), al 

reconocer sus funciones simbólicas y los beneficios que éstas le representan, 

en la definición de su self y en la diferenciación de los otros31.   

 

Este punto se puede destacar observando cómo el grupo se convierte en un 

espacio social generador de estímulos, que serán percibidos por los tweens y 

posteriormente transformados en significados, para así dar forma a actitudes, 

creencias, reglas y rituales (Bree, 1995).  Tales aspectos referentes a la vida 

social que se teje a partir del consumo, son para los tweens fácilmente 

aprendidos de sus pares, al no representarles figuras autoritarias (como en el 

caso de los padres).  Lo cierto es que dentro del grupo existirán individuos cuya 

personalidad influya en el comportamiento de los otros, por lo que los tweens 

buscarán emular a aquellos referentes reafirmando su posición dentro del 

grupo y compartiendo los mismos valores que le identifican.  Tal como lo afirma 

Bree (1995, p.128): 

 

Mientras que el niño permanece esencialmente confinado en su universo 

familiar, su yo se limita al «yo real» (lo que verdaderamente es) y al «yo 

                                                           
31 En el que actitudes, creencias, y juicios realizados por los consumidores, se basan en el 
significado de las posesiones; revelando los valores personales de ese individuo, a partir del 
consumo y reforzándolos mediante estereotipos sociales adjudicados a los productos, como 
por ejemplo los juguetes. Hecho fehaciente en el caso de aquellos dirigidos a las niñas, en el 
que a través del juego con muñecas, cocinas de juguete, maquillaje, entre otros, aprende sobre 
los roles sociales, cosa que no ocurre en los niños, donde preponderan juguetes como armas, 
balones, carros, juegos de video, mediante los cuales se manifiestan comportamientos más 
agresivos y de competencia. Por lo que se podría afirmar que las experiencias que surjan en el 
juego, repercutirán en la actitud del niño hacia el producto.   
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proyectado» (cómo lo perciben los demás). A partir del momento en que se 

integra en un grupo, por el contrario, el niño asimila dos nuevas dimensiones: el 

«yo ideal» (lo que le gustaría ser), y «la imagen de sí mismo» (cómo se ve él 

mismo), intentando hacerlas coincidir sin escatimar esfuerzos. 

 

Por lo tanto, son sus pares quienes validan aquellos comportamientos de 

consumo, por medio de los cuales el tween busca configurar un estilo de vida 

incluyente.  De tal forma, la posesión de objetos y consumo de marcas 

revelarán elementos que, en su dimensión simbólica, determinarán la 

aprobación de las preferencias en las que se inscribe el estilo de vida deseado.   

 

�
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Hoy como nunca nos hallamos ante la presencia de nuevas formas de 

consumo cargadas de componentes simbólicos, que como afirma Reguillo 

(2000, p.81)  

 

[…] derivan del crecimiento de una industria globalizada dedicada a la 

producción de bienes y mercancías para jóvenes […] se ofertan no sólo como 

productos sino como “estilos de vida”.  La posesión o acceso a cierto tipo de 

productos implica acceder a un modo particular de experimentar el mundo que 

se traduce en adscripciones y diferenciaciones identitarias. 

 

Por consiguiente, ya sea para proyectar determinada imagen o juzgar a otros, 

la posesión de bienes se presenta como indicador primario de quién se es; así, 

habrá aquellos que piensen que las personas son lo que tienen, es decir, que 

tener es igual a ser.  Tal como señala Belk (1988), el consumidor adjudica un 

valor a sus posesiones, las cuales asumirán un papel importante para las 

personas al ser fuentes de satisfacción e insatisfacción en su vida. 

 

En virtud de ello, se afirma entonces que los mecanismos de distinción social 

son mediados por las formas de consumo, por lo que pareciera entonces que 



64 
 

los modos de organización y vida social de las personas, sólo fueran posible 

anteponiendo como condición la intervención de los objetos en la relación con 

los otros.  Como señala Zaragoza (2001, p.42) 

 

[…] la forma mercantil no es de naturaleza física, sino que su naturaleza se debe 

a lo que social está ya impreso en ella por el trabajo humano y que, por lo tanto, 

las relaciones que entraña no son propias de cosas derivadas de su naturaleza 

física, más bien son propias de relaciones sociales entre hombres. 

 

Así las cosas, el consumidor se halla sumido a un mundo dominado por los 

objetos, los cuales han sido dotados de valor y de una apariencia mística, 

denominada por Marx como fetichismo de la mercancía (Zaragosa, 2001).  Es 

así como resulta que los tweens demanden a su padres la compra de 

productos que estén a la moda o que ya tengan sus amigos, para de esta 

forma no sentirse excluidos del grupo; evidenciando que la posesión de bienes 

responde a una lógica instrumental de un sistema social basado en el 

fetichismo de la mercancía.  

 

Desde Marx (Zaragosa, 2001), la concepción de producción social de 

mercancías, se relaciona al modo cómo el trabajo del hombre opera en la 

generación de bienes, tanto para obtener capital derivado de su venta, como 

para su consumo.  Esto nos muestra dos hechos, en primer lugar, se reconoce 

que una de las propiedades inherentes a las mercancías constituye el ser valor 

de cambio, puesto que su producción busca generar capital como resultado del 

trabajo del hombre y segundo, a través de la adquisición de bienes o consumo 

de las mercancías, el hombre puede satisfacer sus necesidades, siendo esa 

característica lo que le representa a la mercancía su valor de uso.   

 

Esa dualidad propia de los bienes producidos bajo el amparo del capitalismo 

avanzado32, es la que da origen a la ilusión o fetiche que encierra la mercancía 

y que, en consecuencia, afectará la apropiación que de ésta haga el 

                                                           
32 Modelo económico que refuerza y reproduce ésta característica, por lo cual se afirma que el 
fetichismo de la mercancía es un fenómeno propio del capitalismo. 
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consumidor. Así, desde la perspectiva de Adorno (Zamora, 2001) el fetichismo 

de la mercancía consiste en la transformación que el valor de cambio sufre 

para luego convertirse en valor de uso, el cual evoluciona a un nivel superior 

convirtiéndose en valor de signo (Baudrillard, 1974), puesto que el consumo 

pasa a ser vinculado a la actitud simbólica que adoptan las personas en la 

posesión de los objetos, a razón de que éstos se configuran dentro de un 

sistema de producción social, en el que su adquisición y apropiación hace parte 

de un proceso de cosificación de los deseos, alterando la configuración y por 

ende el fin para el que se dispone el bien.  

 

Según las previas reflexiones, se podría afirmar que las empresas en su afán 

por acumulación de capital, disponen de los simbolismos que culturalmente son 

aprendidos y compartidos por la sociedad, dotando a las marcas (mercancías) 

de valores llenos de cierto misticismo, para así apelar a los imaginarios y 

significaciones de los consumidores, que luego traduzcan en una mayor 

participación de mercado. 

 

En ese sentido expresa SanNicolás (2004, p.166)  que  

 

Son las marcas, por tanto, los signos que se nos presentan como portadores de 

valores y atribuciones, de carga conceptual y cultural; signos que, creados en 

origen para identificar y actuar de guía visible en un mundo presidido por los 

objetos, se convierten en sí mismos en los “nuevos objetos” virtuales de 

consumo, pasando a evidenciarse como pequeños relatos simbólicos insertos de 

lleno en los contextos socioculturales de emisores y destinatarios. 

 

No en vano los tweens, ávidos por hacer suyo un estilo de vida, son 

estimulados con el fin de lograr la identificación con los valores y signos 

transferidos a las marcas; su posesión le representa al tween la prolongación 

de su personalidad (Páramo, Martínez y Ramírez, 2007), son una 

manifestación de sí mismo.  Es así como esos “nuevos objetos” van perdiendo 

su sentido funcional ante la arremetida de las significaciones sociales, en el 
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que éstos ya no se entienden por lo que son, antes lo que hacen es definir lo 

que somos.  Al respecto afirma Zaragoza (2001, p.45) que 

 

Así, los caracteres sociales de las personas se presentan con la máscara de 

cosa, interpretando su papel en el drama económico del capitalismo y dotado 

enigmáticamente a las cosas(mercancías de potencialidades tales como la de 

lograr que se relacionen los hombres mismo. 

  

Al sumirse a los mecanismos económicos matizados socialmente en la 

producción de mercancías (Lukács, 1970), los tweens dejan de percibirse como 

sujetos para convirtiéndose en objetos.  Se invierten así las relaciones que 

guardan los tweens consigo mismos y entre ellos y sus productos; la cosa se 

personifica y se cosifica la persona.   

 

El tween cosificado subordinará su self a las marcas en la construcción de ese 

«yo ideal», sometiéndose a las significaciones de éstas y volviéndose 

dependiente a su consumo, se halla así inmerso en un estado de alienación 

(Marcuse, 1993) provocado por el constreñimiento de su libertad para elegir 

dadas las opciones que le son impuestas por la sociedad (Adorno, 1992).  En 

otras palabras, el tween deja de existir y valerse por sí mismo, para 

encontrarse y ser reconocido en el valor que le proporcionan los objetos; hecho 

que es reforzado por las dinámicas sociales que legitimizan su apropiación. 

 

En ese sentido, el consumo se presenta a modo de efecto placebo para 

sosegar las inseguridades propias de los tweens, generando en ello su 

cosificación.  
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