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La infantilizacion

ae la cultura
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(Los adultos estan volviéndose nifios de nuevo)

[ Juan Soto Ramirez

Adults Are Becoming Kids Again (AABKA),
es un término que la agencia de publicidad
Saatchi & Saatchi empleé para calificar a los
nuevos adultos progresivamente anifados,
segtin nos lo recuerda el escritor y periodista
Vicente Verdu en su libro E/ estilo del mundo
(2003). Y si se pone la debida atencién re-
sultard fécil encontrar signos del proceso de
la ‘infantilizacién de la cultura’ en un buen
ndmero de situaciones y espacios sociales de
convivencia. Cuando se dice ‘infantilizacién
de la cultura’ no se pretende asumir que esta-
mos frente a un concepto de nueva creacién.
Tampoco se trata de una nueva categorfa
sociolégica que se pretenda aportar al argot
de la disciplina. Simplemente es una forma
0 una convencién para hacer referencia, de
una manera un tanto irénica y divertida, a
un incontable niimero de situaciones que
estdn teniendo lugar en diversas sociedades
a nivel mundial. Muchas sociedades contem-
pordneas, de diversas maneras y en diferentes
4mbitos, han logrado generar una especie de
adultos que se recrean en lo infantil, adop-
tando comportamientos propios de los ni-
fios. Hablar como nifio, brincar como nifo,
jugar como nifio, expresarse y vestirse como
nifio, les va bien a los nifios. Pero no tanto

a los adultos. Sabemos que las normas del
vestir se han ido relajando y, por tanto, las
fronteras entre lo adulto y lo nifio, lo joven
y lo viejo, lo masculino y lo femenino, etc.,
también. Lo cual no quiere decir que dichas
divisiones hayan desaparecido, pero aunque
se siguen manteniendo, han entrado en un
proceso paulatino de indiferenciacién. Esto
es demasiado notorio en cuanto a la denomi-
nada ‘ropa deportiva’ se refiere pues ha pasado
a ser, durante las tltimas décadas, un atuendo
cotidiano que ha ido mds alld de las fronteras
de los émbitos deportivos. Asi, llegado algtin
espectdculo deportivo de talla internacional
como el Mundial de futbol o la Champions,
aparecen millones de ‘clones’ de Leonel Messi,
Neymar o del futbolista del momento que se
pasean por las calles de las distintas ciudades
alrededor del mundo portando la camiseta de
su idolo deportivo. Cosa que, seguramente,
dichos idolos deportivos no deben de hacer-
lo. Es probable que terminada la contienda
deportiva se deshagan de su camiseta con su
nombre y retornen, en la medida de lo po-
sible, a su cotidianidad. Messi o Neymar ya
no pueden hacer mucho por parecerse a ellos
mismos. No as sus fandticos. No asi los nifios
que quieren ser como ellos. No asf los adultos
que, como los nifios, quieren ser o se identi-
fican con ellos.

Y, hoy en dia, fandticos hay para casi todo.
Tanto el mundo del deporte como muchos
dmbitos de la vida social se han ‘espectaculari-
zado’. ;Coémo reconocer los signos de ese ani-

fiamiento de la cultura? Es muy sencillo. Sélo
es necesario observar con detenimiento y des-
cubrird adultos portando indumentaria y ac-
cesorios para nifo. Veamos algunos ejemplos.
Jévenes universitarios llevando mochilas con
impresiones de Hello Kitty (que, a decir del
portavoz de Sanrio —su empresa creadora— no
es una gata sino un dibujo animado de una
nifa feliz). Adultos portando carcazas para
celulares con imdgenes de stiper héroes. Adul-
tos vestidos con playeras estampadas de per-
sonajes de dibujos animados. Oficinas reple-
tas de profesionistas y decoradas de tal modo
que evocan una guarderia. Oficinistas trans-
portdndose al trabajo en un scooter. Adultos
acudiendo de noche a los parques de diver-
siones para entretenerse con alguna ‘invasién
zombie. Adultos disfrazados de zombies cami-
nando por las calles y grufiendo (tal como se
supone lo harfa un zombie de verdad). Usua-
rios de redes sociales como Facebook que,
para celebrar el dia del nifo suelen subir, ano
con afo (no fallan), alguna foto de cuando
eran nifios. Fiestas de Halloween (tampoco
fallan afio con afo), repletas de adultos dis-
frazados de algin personaje de ultratumba
que participan en concursos de disfraces, pero
eso si, bebiendo como los grandes. Grupos
de adultos jugando a las ‘guerritas’ en algtin
parque de gotcha. Adultos subiéndose a los
globos aerostdticos, tirdindose del bungee, lle-
nando los toboganes de los parques acudticos,
volando en los parachutes o desplazdndose a
toda velocidad en una banana inflable cerca

de las playas. Etcétera. Seguramente el lector
ya pensé en algunos ejemplos mds divertidos
que los aqui mencionados. Si lo hizo, quiere
decir que ya identificé mds signos de este pro-
ceso irrefragable de la cultura. Hay muchos
mds. Los adultos ahora reivindican su ‘dere-
cho a ser nifios otra vez porque suponen, y
suponen mal, que ser nifio otra vez es algo
benéfico para la salud por no decir terapéuti-
co. Sin embargo, es sefial de mucha nostalgia.
Nostalgia cultural por si acaso.

La infantilizacién de los adultos embona bien
con un mundo empobrecido culturalmente.
De otro modo Harry Potter no podria ser un
idolo de las multitudes. Pero también le va
de maravilla al ‘capitalismo de ficcién’, ese
capitalismo que se regodea en el ‘consumo
emocional’ y que incita a sus stbditos a ‘sa-
car ese nifio’ que, se supone, ‘todos llevamos
dentro’. El anifiamiento de la cultura es una
forma de descodificiacién del mundo adulto.
Es un desmantelamiento simbélico de los cé-
digos que regulaban y regularon las interac-
ciones de muchas generaciones anteriores y
que renegaban del capitalismo. En sus tltimas
consecuencias, el anifiamiento de la cultura
puede ser entendido como el triunfo del capi-
talismo voraz sobre las generaciones del mun-
do contempordneo. No a la protesta si a la
diversién. No al compromiso si a la procrasti-
nacién. Hagamos de la vida, parafraseando a
Verdd, un domingo eterno. Y, parafraseando
a unos camaradas muy queridos, adultosnifios
de todo el mundo, unios.}



