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Adolescentes eternos y ocio mediático
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1. Adolescentes perdidos
en mundos paralelos

Los cambios sociales, pa-
ra algunos la ruptura, que se

están produciendo en la civilización occidental en las
últimas décadas (entre otros, F. Fukuyama constata,
desde los años 60, una gran ruptura con el pasado)
están dando lugar a un nuevo tipo de adolescente. Si
nos remitimos a los adolescentes urbanos de un
mediano o alto poder adquisitivo nos damos cuenta
de que su posición en la sociedad es distinta a la que
encarnaban los adolescentes de hace un par de gene-
raciones. Este tipo nuevo de adolescente, que dispo-
ne de libertad, dinero, capacidad de moverse y de
estar en contacto con ingentes cantidades de informa-
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cambio está ligado a la nueva industria del ocio, la revolución digital y el descrédito
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iguales. Los últimos adolescentes se han introducido en un mundo paralelo cada vez
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ción, conectado a las nuevas redes, se caracteriza por
unos planteamientos presentistas donde, muy a menu-
do, sólo cabe un ocio casi compulsivo atado a un indi-
vidualismo presente en toda la sociedad. Un ocio, en
esta medida, nuevo, no un ocio ligado al conocimien-
to de la naturaleza, a la lectura, a las costumbres y
ritos locales, a la actividad cultural o el deporte (ocio
como desarrollo) sino un ocio administrado y fuente
de inmensos beneficios para la industria del nuevo mer-
cado global, igualador y homogeneizante. Un merca-
do que –en la esfera del ocio juvenil– exalta el simu-
lacro, el placer, el alejamiento de la realidad y que
arrincona a los ocios de hace un par de generaciones
–por poco rentables– y cuyas características acerca-
ban a los adolescentes hacia la adquisición de su pro-
pia identidad y la de su comunidad: familiar, lingüísti-
ca, cultural, religiosa o nacional. Un nuevo tipo de
ocio que alimenta un nuevo tipo de adolescente que
pasa a ser un yo fragmentado, lábil, con tendencia a
cierto narcisismo, muy poco capaz de reflexión y lleno
de miedo. Esta situación acentúa la confusión de la
identidad del adolescente, por hablar como el psicó-
logo E. Erikson, que no arranca para superar la ado-
lescencia e iniciar su camino hacia el mundo adulto a
través de fines, compromisos o fidelidades, adoles-
centes a los que les cuesta leer, escribir, elaborar pro-
puestas, en algunos casos analfabetos funcionales, in-
capaces de construir pensamiento abstracto encami-
nado a perspectivas de autorrealización personal, so-
cial, profesional. Adolescentes que no han madurado
moralmente, según Kohlberg, que dependen de los
dictados ajenos (heteronomía) y no han ganado una
autonomía moral capaz de descubrir por sí misma
principios éticos de cierta universalidad.

El nuevo mercado de ámbito planetario ha descu-
bierto, en la década de los noventa, en los adolescentes
ricos un target (perfil de consumidor) muy apetecible,
de alto poder adquisitivo, manejable, maleable (a nues-
tros ojos, indefensos), que sólo se entiende a sí mismo
si está al día sujeto al dictado del novum. Un adoles-
cente muy inseguro, con dudas sobre su propia imagen,
su cuerpo, su integración en el grupo de iguales. 

Un adolescente, en una palabra, siempre al borde
de la duda, y, por ende, muy sujeto a la frustración
que genera la nueva publicidad explícita e implícita.
«Hay que estar a la última, ser moderno, no perder el
tren e integrarse en el grupo de los elegidos que dis-
frutan de lo más cool, fashion… y a la vez rompedor».
«Hay que ser un bad boy agresivo y que vive con ries-
go y al límite»: es el dictado de los relatos de ficción y
en concreto de los constantes microrrelatos publicita-
rios. El último adolescente, grupalmente, sin recursos

cognitivos críticos, sin identidad comunitaria, vacío,
está esclavizado por las modas del ocio global que
también determinan comportamientos, juicios, afini-
dades.

Se construye de ese modo un mundo paralelo y
diferente al mundo rutinario de los adultos. Un mun-
do paralelo definido por una iconosfera alejadísima e
incomprensible para el mundo adulto (padres, profe-
sores, políticos...): la noche, la fiestas, los clubs musi-
cales, la música enlatada, la moda y sus nuevas tribus,
el chateo, lenguaje SMS, nueva jerga musical, la rave
y las claves secretas de un mundo de nuevas drogas.
Un mundo paralelo que es impenetrable, casi indesci-
frable, gobernado por leyes propias muy distintas a las
del mundo real y cotidiano. Un mundo que no ayuda
a crecer y que entra en contradicción con las exigen-
cias del mismo capitalismo neoliberal (fuente del con-
sumismo exacerbado), como ya señalara el sociólogo
norteamericano Daniel A. Bell. Ahí se instala el ado-
lescente, en un tiempo de moratoria lúdica, al decir de
Erikson, donde la sociedad espera que madure pero la
realidad es que a menudo se queda en ese periodo
más tiempo del deseable. La moratoria es para ensa-
yar la adquisición de la propia identidad: el ensayo
pasa a ser juego y el juego/ocio se prolonga años. Es
un ocio, un divertimento que todo lo impregna y que,
con su altísima gratificación, desautoriza a las instan-
cias educativas que plantean unos retos exigentes
–como más arriba se señala– y que entran en conflic-
to con ese mundo paralelo. 

Este tipo de adolescente, dicho en términos freu-
dianos, se conduce por el principio de placer recha-
zando asumir con madurez el principio de realidad. El
padre ha desaparecido (padres ausentes, indiferentes,
ausencia de maestros, mentores, tutores...): el force-
jeo entre el ello, el yo y el super-yo ha dado paso a un
yo en muchos casos en manos del ello. Freud estaría
de acuerdo en que un mínimo de represión garantiza
el sostenimiento de la civilización aun a riesgo de pro-
ducir ciertas neurosis. Marcuse iría más lejos y afir-
maría que ese mundo hiperlúdico, gobernado por el
principio de placer, sería una meta, pero una meta
alcanzada con resultados dramáticos en los adoles-
centes de hoy visto con nuestros ojos. Las relaciones
humanas/humanizadoras entre adolescentes han ido
quedando impregnadas por la razón instrumental que
ha conformado un mundo bajo el dictado del merca-
do fundado casi exclusivamente en el interés (en el
plano de la amistad, relacional, afectivo, sexual…).
Los adolescentes no sólo consumen objetos, cosas;
estos adolescentes se usan unos a otros en busca de la
maximización sólo de su propio interés. Los adoles-
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centes se relacionan cosificandose, tratándose como
un objeto más de consumo, en sus relaciones de
«amistad» (a menudo complicidad) y en sus encuen-
tros sexuales muy genitalizados, por ejemplo. No hay
padres, no hay sentido, no valen los grandes relatos,
no hay futuro y el presente merece ser apurado hasta
la última gota aún a costa de tratar, permanentemen-
te, al otro como un medio, y nunca como un fin en sí
mismo, al decir de Kant. Muchos adolescentes sim-
plemente ignoran a la persona del otro como un ser
dotado de dignidad. El individualismo extremo y ato-
mizador que yace en el mercado planetario se mues-
tra también de un modo descarnado en estos adoles-
centes obsesionados por esconderse de la realidad y
situarse en ese mundo paralelo hiperlúdico, oscuro,
impenetrable y a la vez alienante. La reflexión, el pen-
sar, la realidad, el compromiso no existen. Han sido
abolidos. Y este mundo paralelo queda cada vez más
lejos de los mayores que no pueden, ni saben, ni en-
tienden, ni a menudo aspiran a
saber cómo se entra en él. Unos
mayores, padres, profesores,
políticos, mentores... a menudo
tan despistados y desorientados
como ellos.

2. Adolescentes, mercado y
riesgos

En estas líneas se ha inten-
tado consignar dónde podría
empezar este nuevo adolescen-
te. Sería bueno buscar las cau-
sas esbozadas de este nuevo
adolescente y su mundo. Para muchos las causas po-
drían estar en la nueva cultura popular (radicalmente
mercantilizada) dirigida a ese nuevo target adolescen-
te. Podrían estar en manos de la profusión de imáge-
nes, sonidos, textos que recorren el mundo a gran ve-
locidad a través de las publicaciones para adolescen-
tes, la radio, la televisión (digital o analógica), del cine,
el vídeo (digital o analógico), de la Red, los móviles,
las fiestas. En manos de muy concretos intereses que
difunden modas, conductas, estilos vitales, muy cool,
muy rentables pero nada positivos para las necesida-
des de la sociedad a largo plazo. Y es que quizá se
están sentando las bases de un consumidor (adoles-
cente hoy) que a la larga va a ser un trabajador (adul-
to mañana) incapaz de soportar la dura flexibilidad
laboral del nuevo orden global. Algunos adolescentes
de hoy ante el desolador futuro van a esconderse en
vías perdidas y ajenas o contrarias a la lógica del mer-
cado.

Se ha esbozado antes: desde los CD (con sus co-
rrespondientes imágenes), hasta la publicidad estática,
en las series juveniles, en los chats (públicos o priva-
dos) o en los móviles subyace otro mundo de lengua-
je distinto y no-adulto, a veces casi anti-adulto. Este
mundo está también en una parte de la Red, los video-
juegos y los hackers y luego los crackers. En el mundo
de la droga y sus escenificaciones (música house, las
raves, ambientes marginales) y en las pantallas con
clips que aparecen en la propia casa pero que también
se hacen presentes en tiendas, bares, discos y cuya
raíz es la estética MTV que señorea desde los 80. Ahí
está la MTV, entre otras, alimento global e igualador
para adolescentes e indescifrable para los adultos. Un
«gran hermano» industrial (en la línea de A. Huxley,
no del inefable programa de TV) vigila al adolescente
de hoy marcándole las pautas a cada paso. No le vigi-
la mirándole, escrutándole: le vigila en tanto que le
obliga a reproducir, sin descanso, sus modelos. Este

entramado, muy tupido que, constantemente, crece
en novedades, iconos, en contenidos y en nuevas tec-
nologías cada vez más móviles y manejables, puede
que sea incapaz de engullir por completo al nuevo
regimiento de adolescentes: muchos adolescentes
madurarán pero algunos quedarán en la marginalidad,
en el camino atrapados por las adicciones que crea la
Red, el pirateo de todo tipo, la droga, la violencia, la
explotación sexual... inconscientemente promovido
por el mercado, fuera del alcance de las previsiones
del mercado y el control del estado. Un film que hace
pensar en esta dirección es El club de la lucha. 

Esta pantalla, este ir de fiesta, omnipresentes, se
apoderan de su identidad con un amasijo de datos,
iconos, gestos que les tienen atados al simulacro. Un
simulacro –entendido en la línea de Lyotard, pensador
francés de la postmodernidad– que supone que nun-
ca están en la realidad, sino que siempre están en pan-
tallas, metidos en realidades virtuales y, cuando están
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presencialmente con sus coetáneos, no dejan de inter-
pretar acríticamente el papel que le ha otorgado este
nuevo capitalismo global y, desde el punto de vista de
la industria del ocio, muy digital. Son los screenagers,
adolescentes «empantallados», adolescentes que
viven en un vídeo-clip: tanto si lo observan como si lo
interpretan en la última discoteca, en la última plaza,
disfrazados según los dictados de las marcas planeta-
rias (Nike, es un ejemplo muy claro). Su identidad
adolescente en crisis, al decir de Erikson, ya no supo-
ne un forcejeo para luchar por alcanzar la propia
autonomía, liberarse del padre, saltar al mundo de la
autosuficiencia, modelar su carácter y llegar a ser un
adulto en el iniciado camino de estudios con miras
profesionales, en un mundo de infinitas posibilidades,
en la construcción de una afectividad sólida de cara a
formar una pareja estable y una familia fundamentada
en una sexualidad y un amor maduros. No, este ado-
lescente vive en el eterno juego: la adolescencia no es
entonces un paso de la infancia a la adultez, es un lu-

gar de llegada. La adolescencia se alarga y los hay de
veinte, treinta y cuarenta años. 

Pero volvamos a ese teenager que actúa como si
la adolescencia fuera a prolongarse siempre: aspira a
ser Peter Pan (es bueno saber que existe lo que se co-
noce como el síndrome Peter Pan y que ha sido traba-
jado por el Dr. Polaino-Lorente) y vivir en el país de
Nunca Jamás sin crecer: siempre en un cuento (mun-
do paralelo). 

Las instancias que le podrían poner en el sendero
de la realidad han desaparecido: los padres tienen
mucho trabajo, los profesores están desprestigiados,
los currículums escolares no se ocupan de arraigar en
ellos, o quizá no pueden, valores de maduración. La
escuela sólo instruye: no educa ni forma. Luego este
adolescente cuenta con un montón de horas bajo
ningún, o casi ningún control, con un alto poder ad-
quisitivo debido a la mala conciencia de unos padres

que: a) o se los quieren quitar definitivamente de enci-
ma; b) o quieren compensar de un modo chantajista
su ausencia como padres. Lo que está claro es que
son adolescentes ultraprotegidos de familias de uno o
dos hijos y el chico ha ganado gran capacidad de
coacción sobre unos padres desorientados (más aún
en familias monoparentales) y ante la inacción de los
propios padres, hacen casi lo que quieren: horarios y
consumo sin control. Un reciente estudio Petra Pérez
y Paz Canovas1 señalan que los padres –en un 42%–
se sienten desorientados y que no saben qué hacer
ante tanta avidez consumidora. A mí modo de ver lo
único que se les ocurre es caminar hacia una dialo-
gante permisividad y lavarse las manos otorgando
mayor flexibilidad y mayor ausencia de límites. Es una
forma de escurrir o posponer el problema. 

La austeridad del adolescente de los años cuaren-
ta o cincuenta, en el desarrollado mundo occidental,
era mayor: mayor la presión educativa de padres y
educadores, menor la presión de un ocio, que en

aquellos tiempos no era ni glo-
bal, ni disfuncional. Las identi-
dades locales, los grandes rela-
tos estaban más presentes
orientando el ocio en direccio-
nes más altruistas, relacionales,
ligadas a la realidad, orientadas
a la maduración desde una
familia más estructurada (posi-
blemente más asfixiante) y una
sociedad más estable. Había
más capital social (concepto
manejado por Putman, entre
otros), es decir, más redes aso-

ciativas, más confianza social, más interrelaciones,
más cohesión y capacidad de apoyo: los padres y los
educadores tenían mucho mayor ascendiente sobre
los hijos. Era una sociedad menos individualista y ato-
mizada como la actual. La mercantilización de las
relaciones, la omnipresencia de la publicidad y el con-
sumo era mucho menor. 

El adolescente tenía poco poder adquisitivo y las
pantallas, las redes (casi ausentes), no desacreditaban
ni entorpecían casi el proceso de acceso a la indepen-
dencia. Era un capitalismo más austero. Daniel Bell
encuentra el inicio del paso del capitalismo austero al
capitalismo hedonista en los años veinte con la apari-
ción de la venta a plazos, el crecimiento de la publici-
dad y, en cierta forma, tras la I Guerra Mundial, el ini-
cio de la crisis de ciertos grandes relatos capaces de
otorgar sentido a la existencia.

No se trata de idealizar el pasado que debía estar
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lleno también de sus lacras: hipocresía, dogmatismo,
ausencia de diálogo intergeneracional, discriminacio-
nes de género de todo tipo, fanatismo... Se trata de
constatar en qué medida los adolescentes de hoy han
perdido de vista la espesura de la realidad en manos
del capitalismo global que todo lo impregna, adoles-
centes que han perdido la capacidad de apuntar a idea-
les liberadores, que son incapaces de reflexionar en
función de objetivos diferidos, de degustar el silencio,
de reivindicar su cultura, sus raíces, de construir una
identidad madura que les ayude a saber quiénes son y
dónde van. No es sólo un problema de un concreto
subgrupo: los adolescentes ricos de occidente. Se tra-
ta de un tema de salud social (este término es desarro-
llado por el sociólogo José Pérez Adán). Se trata de
consignar que estos adolescentes de hoy son los adul-
tos que han de sostener, como parte de muchos cua-
dros directivos políticos, económicos, intelectuales,
docentes y de la sociedad civil, el tercer sector, los
destinos de las próximas décadas, el futuro. 

Estos adolescentes incapaces de pensar en abs-
tracto y de elaborar proyectos éticos, estos adolescen-
tes inestables no auguran nada bueno para los retos
que tiene planteado el Planeta: un desarrollo sosteni-
ble, una globalización equilibrada, una promoción de
los derechos humanos a nivel planetario, un comercio
justo, una corrección progresiva de las desigualdades
y un mayor respeto por las identidades de los pueblos.
El comunitarismo, como línea sociológica y filosófica,
ligada a unos pensadores que se presentan muy críti-
cos con el capitalismo neoliberal individualista y el
extinto socialismo colectivista, cree que se debe recu-
perar el tejido de las comunidades que comparten
valores cohesionadores sin mermar la libertad, la auto-
nomía personal, para superar el individualismo anó-
mico (siguiendo a Durkheim) y atomizado de las socie-
dades de hoy que sólo anda guiado por el interés
egoísta. Ese individualismo, ligado al mercado, que a
los adultos los ata a un trabajo hiperflexible, a una
competencia deshumanizada, a los adolescentes les
aterroriza y los sume (no se sabe hasta cuándo) en un
mundo paralelo de ocio lleno de irrealidad y mundos
virtuales que están muy en contradicción con lo que
les exigirá el futuro.

Notas
1 PÉREZ, P.M. y CÁNOVAS, P. (Dirs.) (2002): Pautas de interac-
ción familiar en la adolescencia. Madrid, Fundación Santa María.
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