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RESUMEN
Al interior de las sociedades humanas los individuos se relacionan con su entorno social a través
de puntos de contacto que estan determinados por su formacion familiar, su educacion, su acervo
cultural y diversas experiencias de vida. En el marco de las sociedades capitalistas las personas
construyen su identidad a través de consumos que son un reflejo de sus intereses y preferencias
individuales, asi como de su busqueda de estatus y diferenciacion social. La publicidad, la moda
y la industria del entretenimiento cumplen un importante papel en este proceso al vincular
diversas mercancias y marcas comerciales con estilos de vida, estéticas, codigos culturales y
actitudes que los individuos pueden integrar a su vida como parte de su identidad. De esta manera
dichas representaciones terminan articulando formas de relacionamiento social que orbitan
alrededor de las practicas de consumo. Este trabajo pretende problematizar la complejidad que
adquiere la construccion de la propia subjetividad en los universitarios de Medellin, al
encontrarse bajo la influencia de las representaciones capitalistas y los imaginarios presentes en
una sociedad marcada por los contrastes sociales, la deslegitimizacion de las instituciones
politicas y la influencia del la cultura del narcotrafico.
Esta investigacion es una contribucién a la linea de investigacion de Bienestar y Desarrollo
Social del grupo Recursos Estratégicos, Region y Dinamicas Socio-Ambientales (RERDSA) de

la Universidad de Antioquia, y es un requisito para acceder al grado de magister en antropologia.

Palabras clave: consumo, publicidad, moda, subjetividad, poder, control regulatorio, estatus,

diferenciacion social, posmodernidad, subdesarrollo.



ABSTRACT

Within human societies individuals relate to their social environment through contact points
determined by their family background, education, cultural heritage and diverse life experiences.
Within capitalist societies people construct their identity through consumptions that are a
reflection of their interests and preferences, as well as their desire for status and social
differentiation. Advertising, fashion and the entertainment industry play an important role in this
process by linking different goods and trademarks with lifestyles, aesthetics, culture codes and
attitudes that individuals can integrate to their lives as part of their identity. Thus these
representations end up articulating forms of social relations orbiting consumption practices. This
paper aims to problematize the complexities that currently take to build one's own subjectivity in
Medellin's student population under the influence of capitalist imaginaries and representations
present in a society marked by social contrasts, the deslegitimization of political institutions and
the influence of the drug culture.

This research is a contribution to the agenda on Wellbeing and Development of the Group
Strategic Resources, Region and Socio-environmental Dynamics Group (RERDSA) of the

University of Antioquia and it is required to graduate from the anthropology master.

Keywords: consumption, advertising, fashion, subjectivity, power, regulatory control, status,

social differentiation, postmodernism, underdevelopment.
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1 INTRODUCCION AL TRABAJO INVESTIGATIVO

1.1 MI HISTORIA CON LA PUBLICIDAD Y LAS CIENCIAS SOCIALES

Las circunstancias que dieron origen a este trabajo surgieron en la época que ingresé estudiar
publicidad con el fin aprovechar mis habilidades para el dibujo. Me decidi por esta carrera
siguiendo el consejo de un publicista cercano a la familia quien me comentd que asi tendria una
vision global de las comunicaciones. Engancharme con la carrera fue facil. Ya habia conocido
buena publicidad a través de la television, la radio y otros medios convencionales y no necesitaba
ser un experto para apreciar la calidad de aquellos anuncios. Por otra parte tuve la oportunidad de
visitar una agencia de impactante arquitectura y pasillos llenos de provocativas piezas gréficas
con las que los publicistas muestran a sus clientes lo que pueden hacer por sus marcas. Sin
embargo, aparte de estas experiencias tangibles, habia aspectos esenciales de la publicidad que
desconocia ya que la carrera era nueva en la ciudad en aquel momento. Inclusive quienes la
ejercian y la ensefiaban eran casi siempre profesionales de otras areas o publicistas empiricos.
Gracias a la formacion integral y a la vision critica que reconoci en algunos de ellos pude conocer
un panorama mas amplio del oficio. Alli empecé a observar que la publicidad estaba rodeada de
circunstancias mas complejas de las que imaginaba inicialmente y que tenian un impacto visible
en la cotidianidad de los individuos. Esto marcé el comienzo de varias inquietudes que — en mi
opinién — no debian pasarse por alto y merecian un analisis mas detallado. En aquel momento se
resumian en tres puntos:

a) La estrecha relacion que guardan la publicidad y la propagandal con la retdrica,

entendida esta Gltima como el arte de emplear de manera habil diversos recursos

comunicativos y expresivos para persuadir puablicos y obtener de ellos una respuesta

! La propaganda es una de las materias que hacen parte de la formacion de todo publicista.



determinada. EI manejo especializado de estos recursos por agentes del poder les permite
tener un mayor control sobre sus publicos al disponer del margen de maniobra que les
proporciona el uso del lenguaje retorico.
b) La capacidad que tienen la publicidad y la propaganda para construir, promocionar y
actualizar visiones de mundo y modelos de representacion ajustados a los intereses de
diversos agentes sociales. Especialmente me interesé ver como mediante una exposicion
intensa y repetitiva a determinadas ldgicas y representaciones, éstas podian terminar
integrandose en los individuos como formas de pensar y estilos de vida?.
c) La oportunidad que tuve de conocer diversos enfoques de investigacién de mercado de
tendencia funcionalista donde percibi unas valoraciones muy generales de los individuos y
sus contextos socioculturales, las cuales se quedaban cortas tanto en su alcance como en
sus explicaciones®.
A medida que fui descubriendo aquel backstage* publicitario segui indagando sobre el tema de
manera independiente y acudiendo a fuentes diferentes al ambito del marketing. De esta manera
pude entender que la publicidad no funcionaba como un organismo auténomo sino que estaba
integrada a todo un aparato de comunicacién cuya influencia alcanza todo tipo de informaciones
noticiosas, comerciales y propagandisticas. Entendi que actualmente estos organismos
informativos estan subordinados principalmente a los paradigmas que soportan los intereses
capitalistas, los cuales a su vez buscan crear un consenso manufacturado en la sociedad (Herman

& Chomsky, 2002, p.xii). Es decir, que pretenden controlar a la poblacion mediante la regulacion

2 Un ejemplo clasico fue la labor que desempefié Joseph Goebbels, Ministro de Propaganda nazi durante la Segunda
Guerra Mundial (Mejia, 1985, p.17) y (Durandin, 1983, p.48).

3 Esta tendencia ha ido cambiando y hoy en dia publicistas y mercaddlogos admiten que las teorias del marketing son
insuficientes para explicar la complejidad del comportamiento humano y del entorno sociocultural de los individuos.
Disciplinas como la antropologia (Paramo, 2005) y la neurociencia (Braidot, 2009) han acudido al rescate del
mercado para llenar estos vacios, aunque siempre orientados por un enfoque de trabajo funcionalista.

4 El espacio detras de un escenario, no visible ni accesible para el pablico.
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de sus formas de pensar y actuar valiéndose de mensajes que son emitidos por los medios de
comunicacion. Fue asi como reconoci la publicidad como un agente social de gran influencia
sobre las poblaciones, dado el alcance de sus acciones y la sofisticacion de su arsenal
comunicativo.

Al finalizar mi carrera tenia razones para pensar que la publicidad era mucho mas que un simple
servicio informativo, como afirman todavia algunos profesionales del oficio: “Pa'mi la
publicidad basicamente (...) es noticia (...) Es decirle a la gente, mire, hay cincuenta carros en el
mercado y aqui esta este. Este carro a usted le ofrece estas cosas jEscoja! (E12, Medellin, Abril
9 de 2013). Después de conocer otras aristas del fenémeno es imposible seguir coincidiendo con
esta definicion. Sin embargo todas las inquietudes acumuladas durante mi etapa universitaria solo
tomarian un caracter mas profundo y definido al cabo de unos afios.

*k*k

Durante un tiempo trabajé en diversas empresas realizando labores de disefio, hasta que tuve la
oportunidad de vincularme como docente universitario en esa area. La docencia me brindé las
condiciones y el ambiente propicios para retomar los temas que me habian interesado, por lo cual
decidi comenzar estudios de posgrado. Primero averigiié cuales disciplinas se encargaban de
analizar especificamente las problematicas en cuestion desde Oépticas distintas a las de la
publicidad y el marketing. Fue asi como descubri que la antropologia y la sociologia contaban
con interesantes perspectivas al respecto. Después de analizar opciones y concretar ideas decidi
vincularme a la maestria en antropologia, disciplina que me aporté el método apropiado para
emprender la investigacion y me permitié acceder a interesantes teorias sobre el consumo y las
identidades sociales. De esta manera pude reconocer el consumo como un acto social de
intercambio simbodlico que nutre — y se nutre de — los codigos culturales que transitan por los

diversos medios de comunicacion y articulan las relaciones humanas.
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La eleccion de mercancias crea incesantemente ciertos modelos de discriminacion, desplaza unos
y refuerza otros. Los bienes son entonces la parte visible de una cultura. Estan ordenados en
panoramas Yy jerarquias que ponen en juego toda la escala de discriminaciones de la que es capaz
la inteligencia humana. (Douglas & Isherwood, 1990, p.81)

La teoria socioldgica, por su parte, me brind6 el marco necesario para entender la evolucion del
capitalismo y el funcionamiento de sus légicas en conexion con los estilos de vida e imaginarios
que se promueven a través de su aparato mediatico. Una vez definida la tematica general de la
investigacion tuve necesidad de vincular las problematicas observadas con un contexto y una
poblacién especificos. La mirada de una amiga me hizo caer en cuenta de que tenia la respuesta
al frente, ya que mi condicion de docente me permitia tener una relacion cotidiana con los
universitarios. Esta poblacidn resultd adecuada para mis propositos ya que presentaba varias
caracteristicas interesantes: por una parte los estudiantes crecieron en una época en la que el
capitalismo ya estaba consolidado como un sistema hegemonico global, hasta el punto que para
muchos de ellos sus paradigmas y logicas se encuentran actualmente naturalizados (Leonard,
2010, p.205). En segundo lugar, los universitarios se encuentran en proceso de asumir nuevas
responsabilidades que definiran su futuro académico, profesional y sentimental, de manera que
esta etapa demuestra especial relevancia para la construccion de su propia subjetividad. Ademas
esta poblacidn esta constantemente en la mira de las corporaciones, no sélo debido al consumo de
su etapa universitaria, sino porque los jovenes estan préximos a convertirse en compradores
primerizos de numerosos bienes y servicios.

Tras definir los sujetos de estudio me puse en contacto con algunas instituciones educativas de
Medellin para conseguir estudiantes dispuestos a participar en la investigaciéon. La Universidad
Pontificia Bolivariana, la Universidad de Medellin y el Politécnico Jaime Isaza Cadavid fueron
elegidos con el propdsito de cubrir una poblacion de estudiantes que perteneciera a diferentes

estratos socioecondémicos y condiciones de vida diversas. Igualmente con esta eleccién procuré
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aprovechar el hecho de que estas instituciones tuvieran caracteristicas diferentes en materia de
oferta académica, mision formativa e incluso espiritual. Solicité entonces a representantes de las
universidades que me pusieran en contacto con estudiantes de cualquiera de sus facultades, sin
importar a qué semestre 0 género pertenecieran. Fue asi como a través de correos electrénicos y
Ilamadas telefonicas se concretaron las citas para los encuentros. En el caso de la Universidad
Pontificia Bolivariana pude abordar a los estudiantes de manera mas directa debido a que es una
de las instituciones donde trabajo desde hace algunos afios.

Los estudiantes fueron entrevistados en sitios como bibliotecas, cafeterias, kioskos y oficinas de
profesores de las universidades, aunque procurando mantener un ambiente de privacidad. Los
jévenes fueron informados acerca de mi condicién de docente universitario y también se les
indico que esta investigacion era un requisito para obtener el grado de magister en antropologia.
La informacion que tuvieron los universitarios acerca de los encuentros fue la siguiente: consistia
en una entrevista extensa donde se abordarian principalmente temas relativos al consumo y la
publicidad, aunque también se tocarian aspectos generales de su vida familiar y personal. Les
expliqué que habia una actividad adicional que consistia en realizar un registro de sus practicas
de consumo en formato fotografico® y otro de sus sitios preferidos en la web. Todos los
estudiantes participantes aceptaron estas condiciones de trabajo sin objeciones.

Aparte de los jovenes habia otra poblacion que me interesaba entrevistar dada su relacion directa
con las tematicas de la investigacion. Se trataba de los publicistas y mercadologos de la ciudad —
mis colegas — a través de los cuales pude conocer de mano directa su vision sobre el oficio y las
problematicas del estudio. De esta manera pude contrastar sus miradas con las perspectivas que la
antropologia y la sociologia tienen sobre estos temas. Estos encuentros tuvieron lugar en las

oficinas de los profesionales y en las universidades donde algunos de ellos laboran.

S Esta técnica se describe de manera detallada en la metodologia.
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Finalmente — para cerrar el grupo de interlocutores — recurri a un sicélogo adscrito al Politécnico
Jaime Isaza Cadavid para tener mayor claridad sobre algunas situaciones que observé en mis
visitas a los diferentes campus y que afectan a las instituciones educativas y sus estudiantes.
Muchas de estas situaciones mostraron ser un reflejo de algunas problematicas que atraviesa
nuestro pais en la actualidad. Decidi entonces integrarlas al estudio con el animo de brindarle un
contexto mas especifico a la investigacion, lo cual me permitié analizar de mejor forma la

informacidn que surgié en el campo.

1.2 ACERCA DE LOS INTERLOCUTORES®
Felipe’, Sebastian, Paula, y Melisa son estudiantes de la Universidad Pontificia Bolivariana y
pertenecientes a las clases altas de la ciudad. Todos viven en el Poblado a excepcion de Melisa,
quien vive en el Alto de las Palmas, otro sector exclusivo del Area Metropolitana. Los tres
primeros se encontraban cursando primer semestre de arquitectura en el momento que se
realizaron las entrevistas. Entre los interlocutores que participaron en el estudio éstos fueron los
unicos que eran alumnos mios en aquel momento. Ellos se mostraron interesados en mi proyecto
de investigacion y se ofrecieron como voluntarios al enterarse de que estaba buscando
interlocutores en la universidad. Melisa, por su parte, se encontraba terminando el ultimo
semestre de la carrera de Disefio de Vestuario y fue contactada a traves de la secretaria de dicho

programa.

Sergio, Pedro y Manuela son estudiantes de la Universidad de Medellin y pertenecen a la clase

media de la ciudad. Todos viven en diferentes sectores del Barrio Belén. En el momento de las

® Las entrevistas tuvieron lugar entre los meses de marzo y julio de 2013.
" Unicamente los nombres de los estudiantes fueron cambiados para proteger su identidad.
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entrevistas, Sergio se encontraba cursando el Gltimo semestre de Negocios Internacionales,
mientras que Pedro y Manuela estaban cursando segundo semestre de la doble titulacién que
ofrece esta institucion en Mercadeo y Administracion. Los contactos se realizaron a través de la
Vicerrectoria Académica de la universidad, la cual se puso en contacto con las diferentes

facultades y posteriormente proporcionaron los datos de los estudiantes.

Diego y Diana son estudiantes del Politécnico Jaime Isaza Cadavid. Diego es un joven de bajos
recursos que vive en el sector de Calasanz, mientras que Diana pertenece a la clase media y vive
en el sector de Guayabal. En el momento de las entrevistas Diego se encontraba cursando sexto
semestre y Diana noveno, ambos en el programa de Ingenieria de Productividad y Calidad. Diana
pertenecia también al semillero de investigacién Desarrollo Humano en las Organizaciones de
este politécnico. Ambos fueron contactados a través de la oficina del Componente de Atencién

Psicosocial de la institucion.

Mauricio Arango es publicista especializado en el comportamiento del comprador en espacios
comerciales. Durante treinta afios dirigid su propia agencia de publicidad ANUNPOP,
especializada en el montaje de almacenes y construccion de marca. Durante un periodo igual ha
sido docente universitario a nivel nacional e internacional. Es autor de libros sobre publicidad, ha
sido columnista en varios periddicos y revistas y ha trabajado en programas de radio y television
enfocados en los mismos temas. Actualmente se desempefia como consultor en disefio y analisis

de comprabilidad en exhibiciones y espacios comerciales.
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Juan Carlos Molina es un administrador y publicista que dirige Integracion Publicidad, una
agencia de su propiedad y de gran reconocimiento en la ciudad de Medellin gracias a La Tienda

Creativa, marca con la cual se promociona en los medios.

Luis Rodrigo Viana es publicista y magister en Linguistica. Dirige el programa de Comunicacion

Grafica Publicitaria de la Universidad de Medellin.

Juan José Torres es sicologo y magister en Educacion y coordina el Componente de Atencion

Psicosocial de la oficina de Bienestar e Interaccion Social del Politécnico Jaime Isaza Cadavid.

Los siguientes son los datos de las entrevistas y el orden en que fueron realizadas:

Entrevistado: Sergio (E1)

Fecha: Marzo 18 de 2013.

Lugar de la entrevista: Kioskos de la Facultad de Comunicacion, Universidad de
Medellin.

Entrevistado: Luis Rodrigo Viana (E2)

Fecha: Marzo 19 de 2013.

Lugar de la entrevista: Jefatura del programa de Comunicacion Grafica Publicitaria,
Universidad de Medellin.

Entrevistado: Juan Carlos Molina (E3)
Fecha: Abril 9 de 2013.

Lugar de la entrevista: Integracion Publicidad, barrio el Poblado.

Entrevistado: Juan José Torres (E4)
Fecha: Abril 10 de 2013.
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Lugar de la entrevista: Oficina del Componente de Atencion Psicosocial, Politécnico

Jaime Isaza Cadavid.

Entrevistado: Manuela (E5)
Fecha: Mayo 11 de 2013.
Lugar de la entrevista: Biblioteca Central, Universidad de Medellin.

Entrevistado: Pedro (E6)
Fecha: Mayo 11 de 2013.
Lugar de la entrevista: Biblioteca Central, Universidad de Medellin.

Entrevistado: Felipe (E7)
Fecha: Mayo 14 de 2013.
Lugar de la entrevista: Biblioteca Central, Universidad Pontificia Bolivariana.

Entrevistado: Sebastian (E8)
Fecha: Mayo 15 de 2013.
Lugar de la entrevista: Restaurante-cafeteria LeBon, Universidad Pontificia Bolivariana.

Entrevistado: Paula (E9)
Fecha: Mayo 23 de 2013.
Lugar de la entrevista: Biblioteca Central, Universidad Pontificia Bolivariana.

Entrevistado: Diana (E10)
Fecha: Junio 5y 18 de 2013.
Lugar de la entrevista: Oficina de un profesor del semillero de investigacion Desarrollo

Humano en las Organizaciones, Politécnico Jaime Isaza Cadavid.

Entrevistado: Mauricio Arango (E11)
Fecha: Julio 2 y 9 de 2013.
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Lugar de las entrevistas: Oficina del profesional y los centros comerciales El Tesoro y Los

Molinos.

Entrevistado: Diego (E12)
Fecha: Julio 29 de 2013.
Lugar de la entrevista: Kioskos del Politécnico Jaime Isaza Cadavid.

Entrevistado: Melisa (E13)
Fecha: Julio 31 de 2013.
Lugar de la entrevista: Restaurante-cafeteria LeBon, Universidad Pontificia Bolivariana.

1.3 ACERCA DE LOS ENCUENTROS
Los estudiantes fueron entrevistados de manera individual para facilitar su libre expresién y
proteger su intimidad. Los Unicos estudiantes que fueron entrevistados durante una misma sesion
fueron Pedro y Manuela quienes eran pareja®. En un principio fue contactada Manuela pero el dia
de la entrevista llegd Pedro acompafiandola. Al parecer de esta manera se sentian mas tranquilos
los dos. Curiosamente Pedro logré entrar en confianza y participar de la actividad, aunque su
motivacidn inicial no fuera servir de interlocutor en la investigacion.
Todas las entrevistas se desarrollaron en un marco cordial pero cada una de ellas cont6 con sus
propios momentos de tension. Hubo estudiantes que demostraron gran temor a ser clasificados
bajo estereotipos, mientras que otros se notaron molestos al perder el control de su discurso. En
relacién con lo anterior refiero dos hechos: con Diana se necesitd programar una segunda sesion
debido a que el primer encuentro se extendié mas de lo esperado y tuvo que ser interrumpido.

Durante la segunda charla la estudiante se mostr6 mucho mas cauta para hablar, si bien antes

8 Todos los interlocutores fueron entrevistados por el autor del estudio. Maria Claudia Mejia, la asesora de este
trabajo, estuvo presente en la sesién conjunta de Manuela y Pedro.
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habia sido notablemente expresiva. Al parecer el lapso de tiempo entre ambas sesiones la condujo
a reflexionar en un sentido que la llevé a cambiar de actitud. El segundo caso consistié en que
tres de los estudiantes que aceptaron realizar el registro fotogréafico de su cotidianidad, no lo
hicieron. Estos fueron los casos de Sebastian, Felipe y Sergio. En el momento que fueron
recordados sobre el tema via mail no dieron ninguna respuesta al respecto y luego no fue posible
contactarlos. No es facil comprender con claridad las motivaciones detras de esta evasion pero —
como dije antes — con cada estudiante se presentaron momentos donde sus emociones Yy
expresiones se desbordaron mas alla de su control. Esto dejo en evidencia aspectos de su
personalidad con los que quizas no se sentian comodos, lo cual pudo haber influido para que no
quisieran exponerse méas alla de las entrevistas. Como dice Erving Goffman (2001): “Una vez
empezamos una actuacion (social), tendemos a terminarla, (pero) somos sensibles a las notas

discordantes que pueden producirse en su transcurso” (p.260).

1.4 PREGUNTAS Y OBJETIVOS
La pregunta principal que planteé en este trabajo investigativo fue ¢De qué manera influyen las
practicas de consumo de los universitarios de Medellin en su forma de pensar y su estilo de
vida, al estar mediadas por los imaginarios y representaciones capitalistas? Adicionalmente
pretendi averiguar ¢Cémo se ven reflejados la formacion familiar de los sujetos, su educacién, su
acervo cultural y sus experiencias de vida particulares en sus practicas de consumo? Y finalmente
¢Como se articulan las practicas de consumo capitalistas y sus representaciones con las dindmicas
socioculturales de la ciudad de Medellin? EI objetivo general de esta investigacion fue realizar
un analisis de las préacticas de consumo de los universitarios de Medellin en conexion con las
representaciones e imaginarios de la publicidad y la moda, y atendiendo a las dinamicas

socioculturales de esta ciudad.
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Los objetivos especificos fueron: a) Indagar por los antecedentes histéricos de los interlocutores,
asi como por sus condiciones de vida, actitudes, experiencias y aspectos cotidianos de sus
practicas de consumo b) Hacer un analisis de los modelos de representacion y visiones de mundo
que promueve el aparato de comunicacion capitalista en conexién con las practicas de consumo
de los universitarios ¢) Analizar la oferta comercial y las representaciones de la publicidad

presentes en los lugares donde los estudiantes realizan sus compras®.

Como resultado de esta labor, el lector encontrard en las siguientes paginas la evidencia de
diversas préacticas de consumo llevadas a cabo por los universitarios de Medellin, donde
sobresaldra su intento por adquirir un estatus y construir una identidad socialmente diferenciada y
validada por sus pares, es decir, por personas de condiciones de vida similares. Esta empresa
estara determinada por las dinamicas presentes en una sociedad caracterizada por los contrastes
sociales, por la influencia de la narcocultura y por las estigmatizaciones que padecen sus
habitantes al no cumplir con los estandares mundiales de consumo. Bajo estas circunstancias se
podran apreciar las diferentes maneras en que los universitarios de Medellin persiguen las
promesas que el capitalismo ofrece a los individuos contemporaneos a través de las visiones de
mundo Yy representaciones sociales de la publicidad, la moda y la industria del entretenimiento.
Esto determinara la imagen que estos jovenes construyen de si mismos y la manera como se

relacionan con los demas miembros de la sociedad y sus instituciones.

9 Esto se refiere tanto al comercio fisico como al virtual.
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1.5 METODOLOGIA

La etnografia, como principal método de investigacion antropolégico, me permitié establecer el
tipo de acercamiento al fendmeno estudiado. Esto implicé dar un reconocimiento especial a la
voz de los sujetos participantes y sus practicas cotidianas, a la vez que exigié una capacidad de
extrafiamiento frente a la realidad observada, procurando entender el fendmeno desde el punto de
vista de los interlocutores. Igualmente la implementacion de este método requirid que se tuviera
en cuenta el contexto particular en el que se desenvolvian los sujetos, asi como las dinamicas
socioculturales y las representaciones sociales alli presentes. Al tratarse de un trabajo de enfoque
cualitativo, se busco privilegiar el analisis profundo aplicado a muestras poblacionales
moderadas, antes que obtener conclusiones universales sobre grupos numerosos.

Para tener acceso a la dimension intima de los sujetos en relacion con las tematicas propuestas,
este trabajo fue abordado a través de tres acciones:

a) Entrevista a profundidad, la cual cubrié aspectos de la historia personal de los
estudiantes, sus condiciones de vida, valores, educacidn, experiencias, gustos e intereses,
asi como una interrogacion por su forma de pensar en relacion con el entorno, consigo
mismos y con las tematicas de la investigacion. En el caso de los profesionales las
entrevistas se centraron en el tema de la publicidad y el consumo, asi como en algunas
problematicas relacionadas con los estudiantes y con la cultura local de Medellin. Mi
formacion profesional me permitié colocar en contexto las légicas, practicas y codigos
publicitarios, a la vez que me sirvio para confrontarlos y engranarlos de manera mas

precisa con las problematicas de la investigacion.
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b) Auto-registro fotografico y de la Web'®, donde algunos estudiantes, de manera
independiente, registraron a través de sus dispositivos electronicos imagenes de su interés
relacionadas con el consumo, la publicidad, la moda y algunas actividades de
entretenimiento. Este ejercicio sirvio como complemento de la informacion que surgio en
las entrevistas donde los jovenes hicieron valoraciones respecto a diferentes productos,
anuncios comerciales y eventos®®.

c) Observacion del comercio, la cual se realizé en compariia de un publicista experto en el
montaje de almacenes y el comportamiento del comprador. Sus comentarios fueron
registrados en audio y constituyeron elementos de andlisis que permitieron un mejor
entendimiento de las dindmicas socioculturales presentes en estos sitios. Igualmente se
realizd un registro fotografico de la oferta comercial de algunos almacenes donde se
evidenciaron tacticas empleadas por las empresas para promocionar sus mercancias. Para
esta actividad fueron seleccionados los centros comerciales Los Molinos y El Tesoro, los

cuales figuraron como referentes importantes del comercio para los estudiantes.

10 Actualmente la ciber-etnografia es una técnica que permite estudiar de manera especifica las dindmicas que
adquieren las comunicaciones y representaciones sociales mediadas por las nuevas tecnologias. Aunque es innegable
el valor de este acercamiento, es necesario aclarar que esta méas alla del alcance y los objetivos de esta investigacion.
A manera de observacion metodoldgica es importante anotar que la comunicacion por Internet y los dispositivos
electronicos pueden ser un complemento pero no un reemplazo de las interacciones en persona que caracterizan el
trabajo etnografico tradicional. Estos medios facilitan el ocultamiento y el anonimato del sujeto, propiciando a la vez
un mayor control del discurso y la expresion. El contacto en persona, por su parte, se da en un contexto espacial
compartido donde es mas facil observar el fluir de los gestos del sujeto, su entonacion al hablar, su reaccion frente al
entorno — y otras sefiales — que no estan condicionadas por formatos de encuadre ni otras ediciones — 0 al menos en
la misma medida que se presentan en la pantalla de un computador. Seria ideal poder contar con ambos tipos de
acercamiento, pero esto requeriria de un tiempo y unos recursos que estuvieron por fuera de las posibilidades de este
trabajo. Si bien este estudio plantea una metodologia que cubre temas como Internet, las redes sociales y los
dispositivos electrénicos, no se centra en analizar la interaccion que los estudiantes tienen con éstos. Por todo lo
anterior, considero esta investigacién una etapa previa a cualquier inmersion total en medios virtuales y dispositivos
electronicos.

11 | os autorregistros fueron incluidos en los anexos tal como fueron entregados por los estudiantes, sin correcciones
ortograficas, de redaccion ni diagramacion. Los registros que fueron entregados en formato de imagen se ampliaron a
tamafio carta.
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1.6 GUIA DE CONTENIDOS
Esta guia resume los contenidos tematicos y las discusiones que se abordan en cada capitulo del
texto con la idea de proporcionar al lector una vision general del trabajo investigativo. De esta
forma tendra mayor claridad acerca de los alcances del estudio y reconocera el hilo conductor que
teje la argumentacion, desde las dimensiones tedrica y conceptual, hasta la informacion

especifica que se desprende de las entrevistas con los interlocutores.

En el capitulo segundo, La conformacion de la actual sociedad de consumo capitalista y sus
repercusiones para los habitantes de los paises subdesarrollados, me preocupé por abordar desde
un marco amplio los acontecimientos y circunstancias que dieron forma al actual régimen
capitalista, conocer el papel que en él han jugado sus principales protagonistas y entender los
paradigmas en los cuales se apoya. Para este fin fue necesario atender a dos momentos recientes
de la historia capitalista que propiciaron las condiciones para que este sistema se convirtiera en el
fendmeno de alcance global que es hoy en dia. EI primero se refiere las medidas que tomaron las
élites de las potencias vencedoras en la Segunda Guerra para cambiar de manera radical el
sistema de produccion y consumo mundial, lo cual termind por imponer a los habitantes del
planeta el modelo del crecimiento econémico. El segundo momento se refiere a la ejecucion del
plan ideado por las mismas élites para desbancar al Estado como figura principal del poder, lo
cual permitid la conformacion de alianzas econdmicas y politicas que desde entonces han sido las
encargadas de establecer el orden social mediante las reglas de juego que mejor se adaptan a los
intereses del mercado. Aqui las industrias de la publicidad, la moda y el entretenimiento
demuestran un protagonismo especial al constituir herramientas de control regulatorio y ser las
portadoras de las representaciones sociales que tienen como objetivo normalizar los paradigmas y

I6gicas capitalistas en las poblaciones. Todos estos eventos son analizados en este trabajo a la luz
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del contexto sociocultural de la ciudad de Medellin y su poblacion de universitarios, donde se
conjugan con otras problematicas de orden nacional y local que condicionan la cotidianidad de

estos sujetos.

En el capitulo tercero, Practicas de consumo de los universitarios de Medellin mediadas por las
representaciones de la publicidad, la moda y la industria del entretenimiento, se observa la
forma en que las nuevas reglas sociales capitalistas son normalizadas en la poblacion de
universitarios de Medellin a través de diferentes estrategias de comunicaciéon. Primero se
evidencia una necesidad en los universitarios por establecer un estatus social a través de sus
practicas de consumo, la cual se concentr6 en la adquisicion de mercancias marcadas con
atributos de prestigio. Aqui se observa un esfuerzo de su parte por adquirir informacion
estratégica en su entorno que les permita realizar elecciones de consumo reconocidas y valoradas
por las personas pertenecientes a su circulo de influencia. Mas tarde los estudiantes manifiestan la
necesidad de establecer sus propios factores de diferenciacion social y es ahi cuando la
publicidad toma protagonismo en esta tarea al ofrecerles opciones de identidad asociadas a
diferentes estilos de vida y representaciones que interesan a estos sujetos y que estan asociados
con marcas especificas. En este capitulo puede apreciarse la relacién que los estudiantes tienen
con la publicidad, desde la expresion de posturas criticas, hasta la descripcion de los tipos de
publicidad que maés les gustan o con los que se sienten mas identificados. De forma sincrénica se
analizan las estrategias que utiliza la publicidad para adaptarse a las expectativas e intereses del
publico universitario y lograr impactarlo de manera mas contundente con sus mensajes. El texto
continta describiendo y analizando otras dinamicas del consumo que influyen en los estudiantes,
donde reaparecen en mayor amplitud y detalle las problemaéticas presentes en el contexto

sociocultural de Medellin, para articularse con las representaciones capitalistas recientemente
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analizadas. De esta forma se evidencia la manera como ambos fendmenos confluyen para
determinar la forma como los estudiantes construyen su propia subjetividad y establecen una
identidad social alrededor de estos imaginarios y representaciones. El texto termina con una
descripcion de las visitas que se realizaron al comercio de Medellin en compafiia de un experto
en el comportamiento del comprador, donde se observan las estrategias que tanto comerciantes
como estudiantes emplean para obtener un mejor provecho de las transacciones de compra, de

acuerdo a sus propias perspectivas e intereses.

2 LA CONFORMACION DE LA ACTUAL SOCIEDAD DE CONSUMO
CAPITALISTA'Y SUS REPERCUSIONES PARA LOS HABITANTES DE LOS

PAISES SUBDESARROLLADOS

2.1 LA IMPOSICION DEL MODELO DEL CRECIMIENTO ECONOMICO
Al final de la Segunda Guerra Mundial la economia de las potencias victoriosas experimenté un
vertiginoso crecimiento junto con el tamafio de sus industrias. EI optimismo en estas sociedades
era muy alto y las estadisticas parecian confirmar que esta tendencia perduraria. Sin embargo
ocurrié un hecho imprevisto: el crecimiento de la oferta comenz6 a superar rapidamente el de la
demanda. A partir de alli, la decision que tomaron las diferentes potencias para enfrentar este
fenomeno afectaria el curso de todas las naciones. En Europa algunos paises estuvieron a favor
de aprovechar esta coyuntura para favorecer la calidad de vida de sus trabajadores,
permitiéndoles compartir mas tiempo con sus familias y dedicarse a actividades no laborales
(Leonard, 2010, p.216). En los Estados Unidos, en cambio, el fendbmeno provocd intranquilidad

ya que esto significaba limitar la produccion de su pujante industria. Preocupados con esta sefial
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de alerta disefiaron un plan para comprometer a todo el pais — y mas tarde al mundo entero —en la
empresa del crecimiento economico. Este plan requeria transformar la industria del pais en un
aparato de produccion acelerada y a la vez normalizar en la poblacién el deseo de aumentar el

propio nivel de consumo para poder cubrir la ampliacién de la oferta:

Nuestra economia enormemente productiva (...) exige que hagamos del consumo nuestra forma
de vida, que convirtamos en rituales la compra y el uso de bienes, que busquemos nuestra
satisfaccion espiritual, la satisfaccion de nuestro ego, en el consumo (...) necesitamos que las
cosas se consuman, se gasten, se reemplacen y se descarten a un ritmo de aceleracién continua.
(Lebow, citado por Packard, 1988, p.24)

Esta declaracion corresponde a Victor Lebow, analista de comercio de los Estados Unidos, el
cual es citado por Vance Packard (1988) en su libro The Waste Makers. En esta obra se expone
en detalle el proceso de transicion que experimentd la industria estadounidense al pasar de la
fabricacion de productos duraderos y confiables a otros de corta duracion, desechables e incluso
intencionalmente defectuosos. Esta practica seria conocida como la obsolescencia programada
de los productos, la cual ayudd a sostener el crecimiento del consumo al obligar a las personas a
desechar rapidamente sus mercancias (Leonard, 2010, p.216). Esta medida fue reforzada
estableciendo precios altos para el mercado de repuestos y creando nuevos modelos de productos
incompatibles con los anteriores (p.223). Desde luego estas medidas requerian de una fuerte
campafia comunicativa que permitiera normalizar estos nuevos paradigmas en la poblacion
mediante una amplia difusion mediatica. Sin embargo este tema esta reservado para el siguiente
apartado. Por el momento es importante precisar que la adopcion del nuevo modelo econdmico
fue problematico desde un comienzo para aquellos paises que no tenian niveles de produccion y
consumo equivalentes a los de las grandes potencias. Con base en esta relacion de desigualdad
comenzaron a ser estratificados de acuerdo a su capacidad de seguir el ritmo de los mas

desarrollados y a la voluntad de acoger sus directrices. Para aquellos catalogados como del tercer
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mundo o subdesarrollados la adopcién del nuevo régimen y sus premisas no se presenté como
una alternativa sino como una condicién para no ser excluidos del comercio mundial. La
implementacion del nuevo sistema reforzé la relacion de dependencia por parte de estos paises
respecto a las principales potencias, quienes a partir de alli se consolidaron como sus referentes
de desarrollo econdmico, social y politico'?. Las problematicas que nacen a partir de estas
circunstancias son sumamente extensas y variadas por lo cual no pueden ser cubiertas por esta
investigacion. Para el caso particular de este estudio lo mas importante sera analizar, primero, de
qué forma la incapacidad de los gobiernos tercermundistas para proteger los intereses nacionales
de sus paises se vio reflejada en la precarizacion de las condiciones de vida de sus habitantes. Por
otra parte, como las estratificaciones referidas — econdmicas, sociales y politicas — han afectado
la percepcion que estas personas tienen de si mismas, de la clase politica de su pais y de los
imaginarios y modelos de representacion que observan a través de los medios de comunicacion.
Esto demuestra mayor importancia si se tiene en cuenta que en los paises subdesarrollados los
contrastes y las desigualdades sociales han sido de por si tradicionalmente acentuados. De esta
manera la influencia que estas problematicas han ejercido en sus poblaciones se ha visto
considerablemente intensificada. En ciudades como Medellin, por ejemplo, donde una parte de la
poblacién tiene acceso a la mayoria de las comodidades y mercancias que ofrece el mundo
moderno, mientras que otra vive en medio de la precariedad y la incertidumbre, se producen

tensiones sociales que se manifiestan de diferentes formas:

12 pajses como Colombia se vieron presionados a adoptar medidas como la apertura econémica, que favorecian a las
empresas de las grandes potencias e imponian condiciones claramente desventajosas para las nacionales (Orjuela,
2000). Siguiendo una ldgica colonialista, los paises desarrollados han buscado en el tercer mundo mercados
atractivos donde sus multinacionales puedan expandir sus operaciones. Esto se les facilita al no encontrar alli fuertes
competidores. A lo anterior se suma que, debido al poder de las multinacionales y transnacionales, los gobiernos de
turno terminan otorgandoles prebendas adicionales: evadir regulaciones, poder negociar mejor el pago de sus
impuestos o establecer impunemente condiciones laborales precarias (Bauman, 2002, 160).
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(...) en la mayoria de las sociedades estratificadas existe una idealizacion de los estratos
superiores y cierta aspiracion a ascender hasta ellos por parte de los que se encuentran en situacién
inferior (...) esto comprende no solo el deseo de un lugar prestigioso sino también el deseo de
ocupar un lugar préximo al sagrado centro de los valores corrientes de la sociedad® (...) Por lo
general, descubrimos que la movilidad ascendente importa la presentacién de actuaciones
correctas y que los esfuerzos por ascender y por no descender se expresan en términos de
sacrificios realizados para mantener una fachada. (Goffman, 2001, p.47).

Para los habitantes de esta ciudad el estrato socioecondmico puede llegar a representar una
importante carta de presentacion en sociedad por constituir una escala de jerarquizacion
socialmente conocida y aceptada. En este sentido el propio estrato se convierte en un factor de
distincion y comparacion social. Torres, sicologo adscrito al Politécnico Jaime Isaza Cadavid,
comenta que en sus visitas domiciliarias y en la interaccion con los estudiantes observa que éstos,
en su afan por alcanzar los estandares sociales de consumo, incurren en lujosos gastos a pesar de

tener otras necesidades béasicas por resolver:
Torres: (...) estda comprobado que las personas pobres son las que mejor pagan (...) es que ellos se

pueden desglievar para conseguir la plata para pagar un televisor con tal de que no se los quiten
para seguir manteniendo cierto estatus o cierto (...) reconocimiento.

(...)

Va uno a las casas y es: jNo vaya a creer que porque nosotros tenemos ese plasma no tenemos
necesidades! Lo mismo con la baldosa de la casa, el equipo de sonido, etc., y si uno lo pone en esa
perspectiva, con la voracidad del ser humano jNecesidades tenemos todos! (E4, Medellin, Abril
10 de 2013).

Adicionalmente — y en relacion con lo anterior — fue notoria la influencia que mostrd tener sobre
los universitarios de todos los estratos el imaginario de construir una mejor vida en el exterior.
Segun ellos en Colombia es muy dificil progresar y tener unas condiciones de vida dignas y
estables. Los estudiantes se encuentran continuamente con estos conceptos en su entorno social y
familiar, lo cual se ve reforzado por las representaciones a las que tienen acceso a través de los

medios de comunicacion:

Sebastian: (...) en cinco afios lo que mas me gustaria seria estar en otra parte del mundo,
estudiando, haciendo una especializacion (...) de sea lo que sea que yo me gradue (...) y en otra

13 En adelante, los destacados con linea baja son mios.
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parte del mundo, no en este pais (...) y después de terminar la especializacion trabajar en esa parte
el mundo y ya después venirme aca, a ayudar gente. (E8, Mayo 15 de 2013)

Diego: Mi realizacion como persona seria tener el idioma inglés dominado, ser un profesional,
tener estudios de especializacidn, ejercer mi cargo, tener una familia, bien constituida (...) y estar
en otro pais. No estar en Colombia (...) Lo que yo estoy estudiando lo pagan muy mal, aqui no
aprecian el talento humano (...) el pais es muy atrasado (...) en la industria (...) en lo que yo
tengo que ver, muchas maquinas de produccion, los sistemas de produccién estan en Europa, en
Asia y aca somos muy atrasados en eso. Entonces me gustaria como algun dia salir (...) del pais.
(E12, Medellin, Julio 29 de 2013).

La primera declaracion corresponde a Sebastidn, estudiante de la Universidad Pontificia
Bolivariana y perteneciente a las clases altas de la ciudad. La segunda corresponde a la opinion
de Diego, un joven de bajos recursos y estudiante del Politécnico Jaime Isaza Cadavid. La
percepcion de que lo criollo!* es de mala calidad y que todo lo extranjero es mejor fue observada
de manera general entre los estudiantes. Esta actitud ha sido incluso reforzada a veces por los
mismos docentes de las universidades y transmitida a los jovenes sin ser contrastadas con otras
explicaciones u opiniones. A esta percepcién se suma el hecho de que para muchos estudiantes
las instituciones en Colombia se encuentran deslegitimadas por sentir que no representan los
intereses de sus ciudadanos. Esta percepcion es ratificada por el nivel de corrupcién observado en
diferentes periodos de los gobiernos nacionales, departamentales y locales. Como recuerda
Bauman (2002), cuando este tipo de ideas comienzan a volverse populares en las poblaciones, el
compromiso social y la confianza en el otro se dificultan y las iniciativas colectivas no puedan
prosperar al encontrarse minadas desde su base (p.45). En su lugar se instalan en su mente la
apatia, el temor, el individualismo y el deseo de viajar a otro pais en busca de un mejor futuro.
No se puede desestimar entonces el gran dafio que las imposiciones y estratificaciones del poder
mundial han ocasionado en la poblacion de los paises subdesarrollados y con Estados debilitados.
En parte fueron estas ldgicas y dindmicas las que permitieron que la cultura del narcotrafico

hubiera encontrado en varias ciudades de Colombia un campo abonado para desplegar su

14 Lo que es original del pais.
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influencia. En medio de las dificiles condiciones de vida y de las discriminaciones y
comparaciones de las son objeto, muchas personas han buscado obtener por sus propios medios
lo que el Estado les ha negado. El legado que este fendmeno ha dejado en la historia nacional y
particularmente en Medellin, es ampliamente conocido. Este tema no constituye el eje central de
esta investigacion pero es importante traer al andlisis algunas de sus manifestaciones visibles ya
que éstas se ven reflejadas en las conductas, actitudes y formas de pensar de los universitarios de
la ciudad.

Para empezar se puede mencionar la validacion que sectores de esta poblacion de jovenes han
otorgado a las representaciones mafiosas, como la busqueda del dinero facil, la degradacion de la
mujer y la exhibicion extravagante del gasto. Los universitarios de Medellin conocen bien estos
imaginarios que promueven ideas como que el fin justifica los medios o que hay que ser vivo™.
Manuela, una de las estudiantes entrevistadas, cuenta que muchos comparieros de su universidad
estan pendientes de producciones como Los Tres Caines (RTI Producciones, RCN TV) y Pablo
Escobar: el patron del mal (Caracol TV) y que el contenido de estos programas es tema de

conversacion cotidiana entre ellos (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013).

Iméagenes 1y 2: Pablo Escobar: el patron del mal (Tomadas de www.caracol.com, enero 29 de 2014)

15 Se refiere la actitud de aprovechar las circunstancias favorables que se presentan en la vida para obtener un
beneficio, asi sea a costa de otros.
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Algunos protagonistas de estas historias constituyen modelos a seguir para los jovenes debido a
su ingenio, su éxito con las mujeres o sus demostraciones de poder. En el caso de las mujeres
también es notorio el anhelo por imitar aquellas representaciones de la hembra deseada por todos
debido a sus atributos fisicos. De esta manera en Medellin — y en otras ciudades de Colombia —
las légicas y las representaciones mafiosas se han vuelto un lugar comin en el que coexisten el
repudio y la admiracion: mientras que en unas personas despiertan recuerdos dolorosos y
verglienza, para otros constituyen modelos a seguir debido al poder que confieren la ostentacion

del dinero y el uso de la fuerza:

(...) es mas importante un par de tetas que el esfuerzo del dia a dia y las ideas que imaginan
proyectos (...) hay que salir adelante como sea y a las que sea. Este, nuestro gran relato nacional,
nos dice que por vivir aqui somos hijos del narcotrafico: de su modo de pensar (billete mata
cabeza), de su forma de hacer (justicia es lo que yo pueda comprar), de su gusto y estética (el
exceso Y el grotesco), de su machismo (beber, tirar y matar), de sus mujeres producidas (diablas y
grillas), de sus politicos (ignorantes que obedecen), de su presidente (montar a caballo antes que
leer). Asi se naturaliza en la tele la exuberancia de colores, formas, carnes y morales de nuestra
realidad. (Rincén, 2009, p.160).

Como se verd mas adelante’®, muchas de las légicas que soportan el actual régimen son
totalmente compatibles con la narcocultura ya que ambos, capitalismo y mafia, giran alrededor de
practicas sociales como el gasto suntuario y la exhibicion extravagante de las mercancias y del

cuerpo.

2.2 EL CAPITALISMO GLOBAL Y LAS SOCIEDADES DE CONTROL REGULATORIO
El segundo momento historico de la era capitalista — clave para este estudio — se desprende en
gran medida de lo narrado anteriormente. Este hito se remonta a la caida del Muro de Berlin,
cuando la balanza del poder geopolitico se inclina definitivamente a favor de las potencias

occidentales y éstas se consolidan como faroles del mundo y adalides de la libertad y la

16 Ver apartado 3.3
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democracia. Aunque el plan estratégico que soporta el crecimiento econdmico ya habia sido
puesto en marcha, s6lo hasta este momento cayeron las ultimas barreras que hacian contrapeso al
capitalismo. Un hecho relevante de este periodo fue la progresiva desregulacion de los mercados
a escala global, la cual tuvo profundas consecuencias en el orden social. Entre ellas la mas
importante fue la prevalencia de las élites econdmicas sobre los Estados cuya funcion era
proteger los intereses nacionales y a sus poblaciones — aungue esto a veces se quedara en el
papel. Este asalto estratégico fue producto del poder afianzado por las corporaciones desde el
siglo XIX cuando rompieron los lazos mas importantes que las ataban al control legal y
comercial'’. Debido a esta ruptura muchas empresas se apartaron gradualmente de la
responsabilidad que tenian con la sociedad y comenzaron a obrar esencialmente en procura del
lucro econdmico o profit motive. Cualquier otra consideracion pasaria a un segundo plano para
los inversores del capital si no representaba ganancias para sus bolsillos. Las alianzas entre
corporaciones y el poder politico se multiplicaron y comenzaron a funcionar como empresas
globales de intereses compartidos; entretanto la sociedad se fracturd al sufrir el abandono estatal
y quedar a la deriva, sin guia ni proteccion. Esta desestructuracion de la sociedad ha sido
crudamente retratada por Zygmunt Bauman (2002) en su andlisis de las problematicas que trajo

consigo la era posmoderna:

Para que el poder fluya, el mundo debe estar libre de trabas, barreras, fronteras fortificadas y
controles. Cualquier trama densa de nexos sociales, y particularmente una red estrecha con base
territorial, implica un obstaculo que debe ser eliminado. Los poderes globales estan abocados al
desmantelamiento de esas redes, en nombre de una mayor y constante fluidez, que es la fuente
principal de su fuerza y la garantia de su invencibilidad. (p.19)

7 En su obra La corporacién, Bakan (2006) explica que las corporaciones nacen como una jugada a varias bandas de
algunos empresarios de los Estados Unidos que lograron invertir la balanza del poder a su favor mediante alianzas
estratégicas y maniobras politicas. Anteriormente los empresarios en ese pais estaban sujetos a estrictas regulaciones
y sus malas précticas tenian repercusiones tanto para el individuo como para su bolsillo. Por esta razén se inventaron
una nueva figura legal que los representara pero en la que no figuraran como responsable directos por la actividad de
sus empresas. Esta figura recibié el nombre de persona juridica y fue presentada y aprobada en la Corte Suprema de
los Estados Unidos, con lo cual le fueron otorgados a esta entidad abstracta los mismos derechos que podia exigir
cualquier otra persona, como comprar y vender propiedades, solicitar préstamos y demandar o ser demandada

32



Sin embargo, tanto la imposicion del crecimiento econémico como la captura del poder por parte
de las élites mundiales, requirieron de toda la ayuda que el aparato de comunicacion capitalista
les pudiera brindar para ser consolidadas. El nuevo régimen solo podria sostenerse mediante la
normalizacién de los paradigmas y practicas que lo soportaban y para esto utilizaria toda su
influencia para poner a circular por los medios de comunicacion las reglas sociales que mejor se

ajustaran a las necesidades del mercado.

2.3 EL APARATO DE COMUNICACION CAPITALISTA
El poder capitalista se valio habilmente de una problematica que habia ayudado a crear — la
desestructuracion de la sociedad — para proponer una solucion sobre el tema pero ajustada a su
conveniencia. Aprovechd el malestar social que causé este fendbmeno para presentar a las
corporaciones como las nuevas protectoras y guias de las poblaciones. A partir de alli estas
instituciones acogerian al individuo, le indicarian qué hacer y le ayudarian a satisfacer sus
necesidades y deseos. El lema oculto detras de las comunicaciones capitalistas seria en adelante
“(...) para vivir bien y adecuadamente, los consumidores necesitan ser guiados por las
corporaciones productoras” (Parenti, citado por Bauman, 2002, 79). La forma como opera esta

estrategia a nivel practico es explicada por Jean Baudrillard (2004) con el siguiente argumento:

Cuando la publicidad le propone a uno, en esencia: la sociedad se adapta totalmente a usted,
intégrese usted totalmente a ella, es claro que en esta reciprocidad propone una trampa: es una
instancia imaginaria la que se adapta a usted, en tanto que usted se adapta, en cambio, a un orden
muy real. A través del sillon que se ajusta a las formas de su cuerpo, USTED abraza y se hace
cargo de todo el orden politico y técnico de la sociedad. La sociedad se vuelve maternal para
preservar mejor un orden de constrefiimiento. (p.199)

No te preocupes: deja todo en nuestras manos. Este es el mensaje implicito de numerosas piezas

publicitarias que se observan en las calles, en la television o en cualquier pagina de Internet. Esta
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tendencia no es gratuita. Se explica en el hecho de que la pasividad y la auto indulgencia son en
el fondo reglas sociales inducidas y empleadas por el poder para constituir cuerpos déciles®
faciles de moldear. La sociedad capitalista llama a sus miembros libres consumidores y les
concede el alivio de vivir en funcidn de sus propios intereses y placeres. Sin embargo al ceder a
los agentes corporativos la iniciativa de los cambios sociales, cada individuo ayuda a reproducir

el orden social que pretende dominarlo:

En realidad uno de los efectos primeros del poder es precisamente hacer que un cuerpo, unos
gestos, unos discursos, unos deseos, se identifiquen y constituyan como individuos (...) el
individuo es un efecto del poder y, al mismo tiempo, su relevo: el poder transita por los individuos
gue ha constituido. (Foucault, 2000, p.38).

De esta forma, la estrategia capitalista se basa en entender que la mejor forma de dominar a los
individuos contemporaneos es hacer que ellos mismos regulen su conducta — y ayuden a regular
la de otros — mediante la interiorizacion de reglas sociales. Para lograr esto haran circular por el
aparato mediatico los mensajes que mejor representen el estilo de vida consumista y se

descartaran las informaciones que no contribuyan con esta labor.

2.3.1 EL DESBALANCE INFORMATIVO DE LOS MEDIOS
Muchos de los efectos sociales provocados por el actual régimen son invisibles para las personas,
precisamente porque ya se encuentran normalizados. Sin embargo, si se presta suficiente atencion

al discurso de los universitarios de Medellin, estos efectos se hacen visibles:

Felipe: “(...) no me gusta la politica, no me gusta la economia” (E7, Medellin, Mayo 14 de 2013)

Melisa: “Soy stiper desactualizada (en noticias)”

(..)

18 El término es usado por Michael Foucault (2000) es su obra Defender la Sociedad, donde hace un anélisis extenso
de las tecnologias de poder regulatorio.
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“No me gusta leer ni porque me pongan (...) Leo pues como noticias y como blogs (...) cosas
corticas y que tengan muchas imagenes (...) y ver pie de paginas (...) cosas breves”. (E13,
Medellin, Julio 31 de 2013).

Paula: “Es que yo no sé uno como se da cuenta de eso (noticias), la gente lo habla” (E9, Medellin,
Mayo 23 de 2013).

Diego: “Las noticias sociales y todo eso (...) no me mantengo informado de nada de eso” (E12,
Medellin, Julio 29 de 2013).

En general los universitarios de Medellin mostraron una marcada indiferencia y un gran
desconocimiento en lo referente a la actualidad politica, social y econdmica del pais y del mundo.
Se mostraron como personas mas centradas en sus intereses personales y poco inclinados a
reflexionar sobre temas que les permitirian entender el funcionamiento de la sociedad y el mundo
en el que viven. Esto tiene una explicacion y es que las €élites del poder encuentran mas utilidad
en mantener a las personas distraidas y entretenidas con asuntos triviales a que se pregunten por
qué la educacion o el sistema de salud del pais se encuentran en crisis. No es de extrafiar entonces
que la lectura que los estudiantes hacen de la actualidad en los medios sea en general muy
superficial y no vaya mas alla de los comentarios que escuchan en el ambiente. Sin embargo
tampoco parece extrafio que entre muchos universitarios de bajos recursos en Medellin, las
marcas mas prestigiosas del mercado gocen de gran recordacion. Aunque las personas menos
favorecidas de la sociedad obtendrian un gran beneficio al conocer las circunstancias sociales que
los mantienen en la pobreza — para poder mejorar su situacion — muchos parecen mas
preocupados por acercarse a los sagrados centros de los valores corrientes de los que hablaba
Goffman (2001) en un momento anterior. El caso de Diego permite observar claramente esto.
Para este joven aquellos sagrados centros estan representados precisamente en sitios como
Oviedo y Santa Fe, dos exclusivos centros comerciales de Medellin. En la entrevista Diego habld
acerca de un particular ritual que realiza y que consiste en caminar desde su casa en el Occidente

de la ciudad hasta una estacion del Metro donde se relne con una pareja de amigos de similar
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condicion socioecondmica. Desde ese lugar se desplazan juntos hasta el exclusivo barrio de El
Poblado — al otro extremo de la ciudad — y pasan alli la tarde mirando las diferentes vitrinas de
estos centros comerciales sin poder comprar ningun articulo de los que llaman su atencion.
Generalmente cuentan en su bolsillo con lo justo para “un helado de mil” (E12, Medellin, Julio
29 de 2013) y se devuelven para sus casas con las manos vacias. Cuando entrevisté a Diego una
de las primeras cosas que noté fue su marcado interés por la moda. Al principio de nuestra charla
expreso:

A mi me gusta mucho (...) aunque no la utilizo, la moda de (...) las pasarelas (...) de Europa (...)
del hombre casual, la ropa casual, pero que es una ropa que vos la podés utilizar acad normalmente
en la calle, para salir a la universidad (...) Me gusta Arturo Calle, Zara (...) no consumo nada
pero me parece bacanisima esa ropa jCarisima! Por eso es que no la consumo. Cuando voy a
Santa Fe con mis amigos de caminata me meto a Zara (...) pues, a ver la ropa. La ropa estd muy
bacana. (E12, Medellin, Julio 29 de 2013)

Es notable como este joven se ha apropiado del lenguaje y los codigos de la moda y los utiliza de
manera tal que, en otro contexto, podria ser tomado por alguien que efectivamente utiliza estas
prendas. Diego es un gran consumidor de informacion sobre la moda y no desaprovecha la
oportunidad para demostrarlo. Al fin y al cabo muchas marcas representadas en los anuncios
publicitarios estan cargadas simbdlicamente con rasgos de prestigio. Al poder hablar sobre estas
marcas Diego esta declarando un gusto personal que es inmediatamente asociado con el prestigio
de la marca en mencidn, con lo cual se acerca a los estdndares sociales que determinan quién es
un buen consumidor. Sin embargo las preocupaciones de Diego son otras cuando se ve
enfrentado a la necesidad de resolver problemas cotidianos de consumo. Alli su actitud cambia

por la de una persona mas ajustada a la realidad de sus posibilidades:

(...) me fijo en las promociones, los descuentos, y los hago en calculadora. Yo ando con mi
calculadora ¢Qué el 10% tanto? Para ver si si es verdad la bobada. Muchas veces tiene el 10% y
eso nada que ver (...) termina uno pagando lo mismo. Y también cuando cuentan con IVA o sin
IVA. (E12, Medellin, Julio 29 de 2013)
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Diego tiene la necesidad imperiosa de hacer rendir el dinero que gasta en sus compras debido a
que en su hogar escasean los recursos y por eso las valoraciones que hace acerca de las ofertas
del mercado son muy cuidadosas. Aungue este estudiante suefia con la moda de las pasarelas de
Europa, lo cierto es que el lujo es algo que no tiene mucha cabida en su cotidianidad, s6lo en su
deseo. Por ahora debe esperar de manera indefinida el momento en que pueda demostrar al
mundo que es efectivamente un consumidor de mercancias de prestigio, es decir, un buen
consumidor. Por eso — volviendo al argumento inicial — la idea que el capitalismo vende a los
actuales miembros de la sociedad es que deben esforzarse por ir a la vanguardia del consumo, no
por adquirir conciencia acerca de su situacion y actuar de manera consecuente. Siendo asi, es
importante preguntarse ;De qué forma un estudiante que vive en medio de la precariedad y la
incertidumbre podria cambiar su situacion de vida — o la de la sociedad — cuando su atencién se
encuentra dividida entre la necesidad de sobrevivir y los imaginarios capitalistas que lo empujan
continuamente al consumo?

El Politécnico Jaime Isaza Cadavid, donde estudia Diego, es una institucion educativa que se
encuentra ubicada en una de las vias de acceso al exclusivo barrio del Poblado de Medellin.
Aungue muchos de sus estudiantes son de recursos limitados esto no evita que los jovenes se
muestren interesados en visitar el comercio de esta zona los fines de semana o al terminar sus
jornadas de estudio. Alli entran en contacto con las dinamicas del sector y con personas de
condiciones de vida diferentes que acuden desde otros sectores de la ciudad o que son habitantes
de la zona. Segun comenta Torres este tipo de encuentros hacen que los jovenes inevitablemente
se comparen con realidades muy diferentes a la propia:

Torres: (...) estamos (...) en un lugar donde el tema se presta para ello (...) estamos aca a dos
cuadras del Parque Lleras (...) del Parque del Poblado (...) al lado del Boulevard de Monterrey,
estamos al lado del Exito (...) la misma geografia obliga a que el estudiante tenga la oportunidad
de acceder a ciertos elementos de consumo. (E4, Medellin, Abril 10 de 2013)
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Para estos jovenes la cercania a estos centros privilegiados del consumo genera una tension
adicional a la de tener que establecer un estatus social entre los miembros de su propia clase. De
puertas para adentro, los estudiantes del Poli'® son personas reconocidas y probablemente
valoradas por sus amigos y compafieros; pero tan pronto pisan otros sectores de la ciudad
comprenden que estos reconocimientos y valoraciones estan condicionados a juicios sociales mas
estrictos:

(...) nuestro sentido de la riqueza y el bienestar material es relativo; es decir que tiene que ver con
la cantidad de cosas que compramos en comparacion con otra gente. En consecuencia, Si nos
movemos entre consumidores ostentosos, nos sentimos pobres. (Schor, citado por Leonard, 2010,
p.228).

A continuacion explicaré cémo los paradigmas capitalistas adquieren la forma de mensajes y
representaciones que permiten la normalizacion de un orden social que funciona sobre la l6gica
de recompensa y castigo. Recompensa para aquellos que demuestren disposicion y capacidad de

acoger sus reglas y castigo para quienes fallen en cumplirlas (Baudrillard, 2004, p.202).

2.3.2 LAPUBLICIDAD COMO PORTADORA DE REGLAS SOCIALES

En las sociedades capitalistas existen diversos agentes refrendados por el poder para ser voceros
de sus paradigmas y representaciones sociales, entre los cuales se encuentran la publicidad, la
moda? y la industria del entretenimiento. Juntas estan encargadas de moldear una cultura de

masas que promueve el espectaculo, las frivolidades y la distraccion como formas de control

19 De esta forma denominan los propios estudiantes al Politécnico Jaime Isaza Cadavid.

20 En su obra El imperio de lo efimero Lipovetsky (1990) propone que la industria de la moda seria la creadora del
sistema de produccion y consumo que imitaria mas tarde el capitalismo y que le permitiria consolidar la actual
sociedad de consumo de masas. La moda vividé un proceso de transformacion constante desde la Edad Media hasta
nuestros dias y se origind en la necesidad de los nobles — de similares condiciones de vida — de establecer una
diferenciacion social a través de la propia apariencia. Con el tiempo llegaria a establecerse un sistema burocratico de
la moda que le permitiria constituirse como una industria de masas: la creacién de atuendos “de lujo y a medida”
para una prestigiosa clientela y la produccion en masa “que imita (...) los modelos prestigiosos” (1990, p.76). La
produccion en masa generd una verdadera “revolucion democratica” que le permitié a las clases no privilegiadas
acceder a atuendos “de lujo” aunque de menor calidad (p.76). La industria de la moda estableci6 la normalizacion del
cambio de temporada efectuada a partir de fechas fijas, difundio entre todas las clases el gusto por las novedades e
hizo de las frivolidades una aspiracion de masas” (p.86).
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regulatorio que mantienen alejadas a las poblaciones de importantes cuestiones que afectan su
cotidianidad. Esta tarea va méas alld de la creacion de efimeros anuncios comerciales o de las
pasajeras tendencias de la moda. Para lograr su cometido se valen de un sistema de gratificacion
y castigo que responde a la imposicidn sutil de reglas sociales que — como ya se dijo — las mismas
personas ayudan a reproducir y vigilar. Las principales reglas que al capitalismo le interesa
normalizar son las siguientes:

- La actitud individualista: desculpabilizar el placer hedonista y la busqueda del bienestar
personal a través del consumo de mercancias.

- El escalamiento social: estar en constante procura de incrementar el propio estatus social,
representado en el consumo acelerado de mercancias de reconocido prestigio y valor??.

- La promocién de si mismo como producto: la busqueda constante de un yo idealizado
(Goffman, 2001, p.31) y diferenciado a través del consumo de representaciones
socialmente aceptadas y valoradas, haciendo un especial énfasis en la propia apariencia.

- Estar a la expectativa de lo nuevo: mantenerse a la vanguardia del consumo atendiendo a
las representaciones que circulan en los medios de comunicacion para evitar volverse un

consumidor obsoleto.

Las personas cuyo oficio depende de una habilidad especial para comunicar ideas — como es el
caso de politicos, lideres espirituales, artistas o publicistas — se preocupan por conocer bien a sus
publicos para saber como convencerlos, como provocarlos u obtener de ellos las respuestas
deseadas. La publicidad, por ejemplo, se ha preocupado por entender la manera como funcionan

las pulsiones humanas mas profundas como los temores y deseos de las personas, los cuales son

2L No se pretende sugerir que en tiempos anteriores la blsqueda de prestigio social y del propio placer no hicieran
parte de los intereses de las personas en las sociedades. Lo que se quiere destacar es que estas actitudes, practicas y
valoraciones fueron identificadas por el poder capitalista como Utiles para consolidar la hegemonia de su sistema.
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dificiles de controlar mediante el simple ejercicio de la voluntad®®. Los publicistas y
mercaddlogos se entrenan para reconocer las sefiales y estimulos sensoriales que la mente y el
cuerpo humanos requieren para responder con actitudes y comportamientos favorables a las
marcas. Para esto estudian a profundidad la sicologia de las personas y su fisionomia cerebral y
corporal (Braidot, 2009, p.20). Gracias a esto saben que mediante la exposicion continua a los
anuncios comerciales, el cerebro de los consumidores se adapta lentamente a la esencia de sus
mensajes, aunque no siempre presten completa atencion a éstos ni comprendan todo su
contenido: “La mayor parte de las reglas que intervienen en la produccion y reproduccion de
practicas sociales son aprehendidas sélo tacitamente por los actores: ellos saben como ser con”
(Giddens, 2011, p.59). Un buen publicista siempre sabrd como hacer las cosas faciles al
consumidor y mantenerlo cautivo para que, llegadas las circunstancias propicias, pueda responder
adecuadamente al estimulo de la publicidad. Sin embargo tendra precaucion de no satisfacer
completamente a su audiencia para que siga expectante de novedades y asi la funcion pueda
continuar de manera indefinida (Bauman, 2007, p.71). El éxito de un anuncio comercial radicara
entonces en su simpleza, en su capacidad para sorprender y emocionar a su audiencia y en lograr
que ésta quede deseosa de mas.

Sin embargo la publicidad ha tenido que ganarse a pulso el privilegio de ser el consejero mas
destacado de los individuos contemporaneos. Para empezar, tuvo que ayudarles a franquear la
barrera que representaba para ellos abandonarse a la busqueda individual del placer. Los
ciudadanos de la primera mitad del siglo XX se encontraban aun estrechamente vinculados a las
causas nacionales y a los dogmatismos religiosos, donde el deseo individual tenia poco espacio y

aceptacion. lgualmente la oferta de productos en aquella época era tan limitada que no existia

22 Desde hace un siglo aproximadamente, los publicistas se han mostrado especialmente interesados en los avances
de la sicologia, época en la que surge la escuela conductista fundada por John Watson (Hothersall, 2004, p.443).
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otra opcion para el ciudadano comun que consumir las mismas mercancias que todos las demas
personas. Sin embargo, a partir de la ampliacion de la industria, el desarrollo de la tecnologia y el
optimismo de la posguerra, el mundo experimentd una vertiginosa explosion y diversificacion en
la oferta de mercancias. Este fendmeno hizo necesario que el aparato mediatico ayudase a los
consumidores a liberarse de las cadenas morales que les impedian pensar en su propio beneficio y

entregarse al placer hedonista reflejado en sus actividades de compra:

“Este permiso concedido al consumidor de disfrutar libremente de la vida, la demostracion de su
derecho a rodearse de los productos gque enriquecen su existencia y le causan placer, debe ser uno
de los temas primordiales de toda publicidad y de todo proyecto destinado a fomentar las ventas”
(Dichter, citado por Baudrillard, 2004, p.210).

Llevando esto al contexto que compete esta investigacion, expondré el caso de dos estudiantes
gue manifestaron explicitamente tener problemas con su manera de consumir: Manuela y Paula.
Estas jovenes se mostraron muy inclinadas a la compra de ropa y accesorios y manifestaron
nunca tener suficiente de estos articulos. Personas cercanas les hacen caer en cuenta de su
comportamiento pero ellas describen su situacion como una inclinacién compulsiva a las
compras. Dado que en esta investigacion es dificil establecer valoraciones o juicios acerca de
problemas o trastornos sicoldgicos, es preferible buscar claves de analisis a partir del relato de las
mismas estudiantes.

EL CASO DE MANUELA: Cuando esta estudiante fue interrogada sobre sus preferencias de
consumo expresO en primera instancia que le gustaban la ropa y los zapatos. Y de repente
exclamé con entusiasmo: “jAh y bolsos! Pues en ese aspecto yo no sé (...) trato de ser
compradora compulsiva entre zapatos y bolsos” (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013). En este
momento es interpelada por Maria Claudia, mi asesora de tesis, quien me estuvo acompafiando en
esta entrevista: “;Tratas?”, a lo que Manuela responde: “Si, por decir, yo tengo por ahi quince

bolsos y nunca tengo (...) pues siempre soy pidiendo mas bolsos, y yo jmami no tengo bolsos!”
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(E5, Medellin, Mayo 11 de 2013). Esta estudiante pertenece a la clase media-baja de la ciudad
pero es muy consentida por sus padres, hasta el punto que tratan de complacerla en todo lo que
estd a su alcance: “Y estamos andando en cualquier parte (con Pedro su novio) y yo soy jAmor
necesito un bolso, no tengo! Y él es regafiandome jAmor! ;Otro? Me ENCANTAN los bolsos
(enfatiza con entusiasmo)” (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013). Dado que mi asesora y Yo
habiamos quedado extrafiados con su declaracion de tratar de ser compradora compulsiva, le
pedimos que nos explicara a qué se referia especificamente. Pregunta Maria: “;Qué es para ti ser
compradora compulsiva?” y Manuela responde: “Pues (...) yo veo un bolso y siempre lo quiero
tener, trato como de siempre comprarlo (...) yo asi sepa que tengo demasiados y que el que voy a
comprar no lo vaya a utilizar, pero yo lo quiero comprar (...) asi yo sepa que el que voy a
comprar lo voy a utilizar dos dias y lo voy a archivar yo soy jMami yo quiero un bolso! jMami

no tengo bolsos! jMami este bolso se me dafi6!” (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013).

EL CASO DE PAULA: “Yo soy (vacila un momento) yo creo que yo tengo un problema” (E9,
Medellin, Mayo 23 de 2013), expresa Paula tan pronto le pregunto por sus preferencias en
consumo. Lo dice como avergonzada de si misma y con tono de nifia consentida. “(...) yo AMO
comprar ropa (enfatiza) yo tengo que salir y (...) si veo algo, yo no sé qué hacer, yo TENGO que
comprarmelo (enfatiza de nuevo) mis papds me regafian pero yo lo hago. Y yo prefiero
comprarme una camisa en el mes que, digamos, comerme cualquier cosa aqui (en la
universidad)” (E9, Medellin, Mayo 23 de 2013). Es notoria esta expresion de éxtasis emocional
que refleja un sentimiento que para esta estudiante es percibido como amor genuino. Igualmente
es llamativo el hecho que a veces prefiera aguantarse las ganas de comer para comprar ropa, ya
que en la entrevista Paula manifestd que la comida es otra de sus mayores pasiones. Le pregunto

si le gusta la sensacion de estrenar y responde: “Si, me encanta. Me gusta DEMASIADO! (rie).
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Es que (...) de verdad, (baja la voz y dice a manera de confidencia) (...) mis papas me regafian
mucho por eso porque, si yo salgo a un centro comercial y yo veo algo que me gusta yo (...) a
veces (...) no soy capaz de no comprarmelo (estalla en risa nerviosa)”. Continua diciendo: “Yo0
siempre que compro algo que quiero salgo feliz. Es que creo, yo no sé si sera un problema
sicologico (risa nerviosa) yo compro algo y yo me siento MUY BIEN (mas risas)” (E9, Medellin,
Mayo 23 de 2013). Me surge entonces la curiosidad de cuanto le dura la felicidad de estas
compras, asi que le pregunto cada cuanto siente necesidad de estrenar: “Me pasa muy seguido es
que yo no sé, verdad, yo no sé qué hacer con ese problema que tengo (se pone meditativa por un
momento) lo disfruto cada vez que me lo pongo y digo: jMmmm...qué buena compra! Y también
me lo recuerdo constantemente: jVe, que buena compra! Pues, porque jTambién!” (E9, Medellin,
Mayo 23 de 2013). Le pregunto entonces cuando su compra se vuelve obsoleta o cuando deja de
provocarle felicidad: “(...) cuando yo siento que me lo pongo y me lo quito (...) no, ya no me
gusta (se dice a si misma) y me pasa mucho” (E9, Medellin, Mayo 23 de 2013). Le pregunto si
eso pasa cuando siente que lo que se pone ya no va de acuerdo con la Paula del presente y
responde: “jEso! jMe entiendes perfectamente!” (E9, Medellin, Mayo 23 de 2013). Al finalizar
nuestra charla y tras reflexionar un poco, Paula termind con esta frase nuestro encuentro: “(la
entrevista) le sirve a uno para darse cuenta de que uno es comprador compulsivo” (E9, Medellin,
Mayo 23 de 2013).

Es notoria la preocupacion, tanto en Manuela como en Paula, por sus propias practicas de
consumo. Su comportamiento va mas alla del interés por una prenda o accesorio en particular
para constituir un fuerte habito de compra y desecho acelerado de mercancias que se ha salido de
su control. En estas estudiantes cohabitan el amor y la felicidad que las prendas y accesorios
representan para ellas, con el desencanto de darse cuenta que nunca tienen suficiente; que estos

sentimientos nunca logran llenar su vacio interno que esta acompariado de una constante ansiedad
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por comprar nuevamente. Ellas demostraron que son capaces de mover el cielo y la tierra con tal
de obtener lo que quieren: hacen pataletas y todas las maniobras necesarias para manipular a sus

padres y convencerlos de que realmente necesitan lo que quieren.

Esta compulsion de consumo no se debe a alguna fatalidad psicolégica (el que ha bebido bebera,
etc.), ni a un simple constrefiimiento de prestigio. Si el consumo parece ser incontenible, es
precisamente porque es una practica idealista total que no tiene nada que ver (...) con la
satisfaccion de necesidades, ni con el principio de realidad. Es porque esta dinamitada por el
proyecto perpetuamente decepcionado y sobreentendido en el objeto. El proyecto inmediatizado
en el signo transfiere su dindmica existencial a la posesion sistematica e indefinida de objetos-
signo de consumo. Esta, entonces, solo puede rebasarse, o reiterarse continuamente para seguir
siendo lo que es: una razén de vivir. El proyecto mismo de vivir, fragmentado, decepcionado,
significado, se reanuda y se aniquila en los objetos sucesivos. (Baudrillard, 2004, p.228)

Al analizar estos dos casos — y anteriormente el de Diego — es claro que cada uno de estos
estudiantes demuestra un grado de dificultad para convivir con sus impulsos consumistas. Por lo
tanto es importante en este momento observar la relacion que hay entre las declaraciones de estos
estudiantes con los requerimientos capitalistas establecidos por Lebow (citado por Packard, 1988)
y con las reglas sociales enunciadas al principio de esta apartado:
- Hacer del consumo una forma de vida
- Convertir en ritual la compra y el uso de bienes
- Desculpabilizar el placer hedonista y buscar la satisfaccion personal y espiritual en el
consumo
- Hacer que las cosas se consuman, se gasten y se reemplacen a un ritmo de aceleracion
continua
- Estar en constante procura de incrementar el propio estatus social
- Buscar la aceptacion social mediante la construccion de un yo idealizado
- Mantenerse a la vanguardia del consumo atendiendo a las representaciones e imaginarios

capitalistas.
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En los tres casos es posible reconocer la mayoria de estas normas integradas a los estilos de vida
y préacticas de consumo de estos jovenes. Cabe preguntarse entonces: ¢Estan estos estudiantes
simplemente atendiendo a sus necesidades y deseos innatos de consumo? Aqui es importante
atender a dos conceptos clave que a veces no son claramente diferenciados en el &mbito de la
publicidad y el marketing: consumo y consumismo. Segun el Diccionario de la Real Academia
Espafiola consumir — en una de sus acepciones — significa “utilizar comestibles u otros bienes
para satisfacer necesidades o deseos”, mientras que consumismo es una “tendencia inmoderada a
adquirir, gastar o consumir bienes, no siempre necesarios”. Respecto a esto afiade Bauman
(2007): “A diferencia del consumo, que es fundamentalmente un rasgo y una ocupacién del
individuo humanao, el consumismo es un atributo de la sociedad” (p.47). El consumismo puede ser
entendido entonces como un fenémeno inducido por la cultura en los individuos y no como una
simple expresion espontanea y natural de las necesidades y deseos propios, que es lo que se
argumenta en el ambito publicitario. Esta Gltima postura se ve reflejada en la siguiente
declaracion de Viana, director del programa de Comunicacion Grafica Publicitaria de la

Universidad de Medellin:

(...) si hemos estado toda la semana juiciosos, comiendo ensaladita y haciendo ejercicio ¢Qué nos
merecemos el fin de semana? jY lo pedimos doble! Y si es la hamburguesa y si es el helado (...)
i'Y eso nos hace mal! Y entonces volvemos a los principios del thanatos y el eros, las pulsiones
originarias. Lo que nos hace bien y lo que nos hace mal es igualmente atractivo. Las personas que
fuman saben que eso les hace mal, pero les causa placer (...) no es un problema de la marca (...)
es un problema propio y es una forma propia de ver el mundo (...) es mas del comportamiento
humano, es mas de la insatisfaccion humana, es mas de estos habitos que (...) necesariamente lo
que la marca le indique. (E2, Medellin, Marzo 19 de 2013)

Si esto es verdad cabe preguntarse: ¢Por qué las corporaciones y la industria publicitaria invierten
al afio millones en investigacion aplicada al mercado para entender mejor la fisiologia y el
comportamiento humanos? La accion de la publicidad y el marketing son decisivas para dirigir la

conducta y la forma de pensar de las personas en la direccion que a las corporaciones les interesa.
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Esto es algo en lo que trabajan continuamente porque la que experiencia les ha demostrado que
tienen a su disposicion los medios, la tecnologia, el conocimiento necesarios para lograrlo. Desde
luego las acciones publicitarias estan condicionadas a factores internos y externos del individuo
que haran que su accion sea mas o menos efectiva; pero no es posible afirmar con base en esta
I6gica que los individuos tienen un control y una libertad sobre sus elecciones de consumo. Las
condiciones en las que los individuos realizan sus elecciones a menudo han sido configuradas por
los actores del mercado. Lo mismo sucede con la informacion de que disponen para tomar sus
decisiones. Sin embargo es preferible — y necesario — que los propios testimonios y experiencias
de los universitarios sean los que ilustren estos argumentos para poder juzgar su validez y

pertinencia.

3 PRACTICAS DE CONSUMO DE LOS UNIVERSITARIOS DE MEDELLIN
MEDIADAS POR LAS REPRESENTACIONES DE LA PUBLICIDAD, LA MODA'Y

LA INDUSTRIA DEL ENTRETENIMIENTO

3.1 LA BUSQUEDA DE ESTATUS Y DIFERENCIACION SOCIAL A TRAVES DEL
CONSUMO?%
Si bien la publicidad constituyé en este trabajo una temaética central, las charlas con los
estudiantes demostraron que esta no seria el punto de entrada para que se decidieran a hablar
sobre sus intereses en consumo. Entre ellos existia una evidente prevencion a ser catalogados
como personas influenciables por la publicidad y la moda. Todos quisieron dejar en claro que

tenian el control para decidir sobre sus preferencias de consumo y que no se guiaban por

23 |os estudiantes manifestaron en sus entrevistas diversos intereses de consumo que van desde el vestuario y sus
accesorios, la tecnologia y los viajes, hasta su interés por el deporte, la rumba y los restaurantes. Sin embargo este
estudio se centré en analizar las tres categorias de consumo en las que estos jovenes fueron mas expresivos y
reiterativos, que fueron: el vestuario y sus accesorios, los dispositivos tecnolégicos y los eventos masivos.
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anuncios comerciales ni estereotipos. Cuando se les preguntd ¢Qué mercancias recuerda haber
comprado debido a la publicidad? ¢Cual moda o marca refleja mejor su estilo? y ¢Con cual
parche?* se identifica mas?, se mostraron parcos en sus declaraciones. Incluso algunos adoptaron

una posicion defensiva:

Felipe: (...) cuando estoy buscando ropa estoy buscando es algo que me guste (...) no me importa
si es de marca o no, no me importa tanto si es de calidad o no, sino que me guste (...) y que me
parezca interesante y que refleje mi estilo. (E7, Medellin, Mayo 14 de 2013)

Sebastian: (...) a mi no es que me importe la marca (...) me gustan mucho las marcas pero por lo
que son finas pues.

(..)

No es que yo quiera se parte de un grupo pues (...) ni que quiera hacer parte de una moda (...) yo
soy quien soy y escucho la musica que escucho y hago las cosas que hago porque yo las quiero
hacer pues, no porque yo me guie como por una forma de ser, no. (E8, Medellin, Mayo 15 de
2013)

Diana: (...) la verdad, no me gusta lo que esta de moda. O sea, obviamente hay cosas que en
realidad estan de moda y son chéveres. Por ejemplo: un jean bota-tubo (...) pero que yo diga jAy
no es que me voy a comprar esto porgue esta de moda! De hecho no me gusta porque me parece
toda la gente uniformada. (E10, Medellin, Junio 5 de 2013)

Manuela: (...) con las pintas no me gusta expresar nada (...) no me importa lo que digan los
demas. (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013).

Sergio: Si veo algo y me gusta, no me importa realmente si es de marca o no. (E1, Medellin,
Marzo 18 de 2013).

Diego: Ni el Internet ni ningn medio me hace a mi (...) la necesidad de comprar algo. (E12,
Medellin, Julio 29 de 2013) .

Desde un comienzo fue evidente que estos estudiantes tenian la conviccién de ser personas
inteligentes, originales y auténticas y esperaban que se les tratase de manera consecuente
(Goffman, 2001, p.24). Cualquier insinuacion en sentido contrario habria hecho que los
encuentros se convirtieran en charlas forzadas, y por ende, poco dUtiles para el trabajo

investigativo. Esta inesperada prevencion generalizada me llevo a entender que necesitaria otro

24 Estilo de vida o aficion alrededor de los cuales se comparten gustos e intereses con otras personas. Ej. La musica,
el deporte, la aficion por las motocicletas, los juegos de rol, etc.

%5 No parece improbable que estas expresiones de defensa, como las llama Goffman (2001, p.25), podrian contener
ecos de juzgamientos y valoraciones pasados, quizas por parte de alguna figura de autoridad o de una persona con
actitud critica hacia el tema.
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punto de entrada que facilitara la expresion de los sujetos. En el transcurso de sus entrevistas,

Felipe y Sergio me brindaron algunas pistas al hacer aclaraciones sobre sus respuestas iniciales:

Sergio: (...) uno va adquiriendo de todas formas cierta identidad con su grupo social (...)
implicitamente uno va empezando a comprar como lo que va comprando todo el mundo (...) uno
siempre quiere tener como su factor diferenciador, pero el estilo de las cosas se vuelve el mismo.
(E1, Medellin, Marzo 18 de 2013)

Felipe: (...) a mi me parecen la cagada los estereotipos, pero uno inevitablemente va a caer en un
estereotipo por cuenta de alguien. (E7, Medellin, Mayo 14 de 2013)

Al decir que toda persona tiende a parecerse a su grupo social y que estd expuesta a las
clasificaciones de otros, estos estudiantes reconocieron — de algun modo — que diferenciarse a
través de la apariencia no es tarea facil. Aunque la oferta comercial hoy en dia es amplia, el
mercado sigue mostrando fuertes tendencias®® que se vuelven muy populares. Esto hace que
personas similares en gustos y condiciones de vida, terminen pareciéndose entre si por comprar
cosas también similares. Esto facilita la conformacion de estereotipos en la sociedad que nacen a
partir de observaciones y valoraciones que se hacen sobre la apariencia fisica, el comportamiento,
el lenguaje y las actitudes de otros (Goffman, 2001, p.13). Sin embargo estas apreciaciones
frecuentemente difieren de la imagen que las personas tienen de si mismas. En el caso de los
estudiantes, su propia percepcion los define como inteligentes, originales y auténticos, en
oposicion a la masa influenciable que le cree a la publicidad, que sigue modas y que busca
pertenecer a grupos sociales. Al describir a otras personas en su entorno social los jovenes se

mostraron preocupados por marcar la diferencia entre ellos y los demas:

Sergio: (Los de Comunicacion) los que tienen el pelo de todos los colores, los que se visten mas
raro (...) (la gente de administracion) es mas seria, como méas organizadita. (E1, Medellin, Marzo
18 de 2013)

% Segln Lipovetsky (1990) las tendencias de la moda son fenémenos donde confluyen diferentes factores: las
propuestas de los disefiadores, las preferencias del publico, la influencia de los medios e incluso los caprichos de las
celebridades (p.108). Esta misma logica puede llevarse al &mbito de muchas otras mercancias donde estos u otros
actores participan mediante dinamicas similares en la definicion de una tendencia.

48



Manuela: Yo identifico mucho a los de Comunicaciones porque la mayoria son como pelilargos,
los hombres, las mujeres por aca calvas (se sefiala una parte de la cabeza), entonces yo digo, esos
tienen que ser de comunicacion. (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013)

Felipe: (...) voy mucho a fiestas que a veces organizan de deephouse, electronica alternativa. A mi
no me gusta David Gueta ni Tiesto ni todos esos artistas que vienen del techno que son conciertos
en Forum y asi gigantes, que eso es lleno de grillas y de neas”. (E7, Medellin, Mayo 14 de 2013)

Diego: Yo siempre he dicho que en el Poli no hay manga pa” tanta grilla (...) tratan de buscar la
belleza en parecerse a las otras, entonces vos aca siempre ves a las muchachas como todas
igualiticas. (E12, Medellin, Julio 29 de 2013)

Pedro: Nosotros en el sector que nos mantenemos (...) en muy relajado, no hay gente asi como
creida (...) (los creidos) son gente que se hace asi como en cierto sector de la universidad y (...)
son todos visajosos®. (E6, Medellin, Mayo 11 de 2013)

Con base en estas observaciones pensé en indagar cuales eran las caracteristicas que estos
estudiantes pensaban que los hacian diferentes y cuales estrategias de consumo empleaban para
ser reconocidos como personas inteligentes, auténticas y originales. Como ya habia tenido la
experiencia de aquel primer hermetismo, opté por realizar las preguntas de manera indirecta y
enfocandome en temas que pudieran conducir a los estudiantes a expresar lo que antes trataron de
ocultar. La pregunta que mejor logr6 romper las barreras con ellos fue ¢Qué tipo de cosas
compra por placer o para darse gusto? Al proponer el tema de esta manera los estudiantes
comenzaron a hablar con entusiasmo de sus mercancias favoritas y no pudieron evitar asociarlas
con marcas especificas. Al ver que no reconocieron esta contradiccion, pude darle un nuevo
impulso a sus declaraciones con otras preguntas: ¢Cuéles son sus marcas favoritas en esa
categoria de producto? ¢Cuando la marca es importante? Las respuestas obtenidas se centraron
entonces en marcas comerciales cargadas de prestigio y reconocimiento por parte del publico

joven:

27 Forma despectiva de referirse a generalmente personas de baja condicién socioeconémica o que tienen un
lenguaje, una apariencia y un comportamientos que denotan mal gusto.
28 Personas a las que les gusta hacer alarde en pablico de sus posesiones, de su imagen, su conocimiento, etc.
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Diana: (...) me encanta Chevignon, y donde trabajara y mi dinero me lo permitiera, me vestiria
con esa marca, me encanta (...) me parece una ropa muy bonita y muy sobria, y soy de hecho muy
sobria para vestirme. (E10, Medellin, Junio 5 de 2013)

Sergio: (...) en vestuario me importa la marca y en tecnologia me importa la marca.

(...)

(...) deropa (...) tengo tenis de Adidas, tengo tenis de Nike, tenis de Ocean Pacific, tengo tenis de
marcas incluso de las cadenas como el Exito, que no son digamos tan reconocidas (...) en bluyines
tengo de Diesel, tengo de Levis, tengo de Chevignon, Unicamente de esos tres (...) y camisetas no
soy de mucha marca sino mas bien por el gusto, si me gusto ésta entonces me la llevo y no me
importa (...) de una marca las més desconocida. (E1, Medellin, Marzo 18 de 2013)

Melisa: Mi (marca) favorita es Nike, pero Adidas me est& cautivando mucho.

(...)

(...) si por mi fuera estaria todo el tiempo en trusa deportiva. (E13, Medellin, Julio 31 de 2013).
Sebastian: (...) yo tengo unas marcas que son las que mas me gustan que son Adidas originals,
Nike, Zara (...) yo siempre las busco (...) pues, yo no es que siempre diga: voy a ir al centro
comercial a comprar ropa, sino que yo busco el almacén (...) que a mi me gusta y voy a ver la
ropa. (E8, Medellin, Mayo 15 de 2013).

Paula: Yo no me salgo de tres almacenes que son Zara, Stradivarius y Bershka. (E9, Medellin,
Mayo 23 de 2013).

Una vez su discurso se centrd en sus opiniones y preferencias personales, los estudiantes no se
preocuparon mas por ser vistos como influenciables por la publicidad y la moda; en su lugar
trataron de mostrarse orgullosamente conocedores de lo que es bacano?®, de calidad y que tiene
estatus. En este sentido mostraron una faceta similar a la que busc6 proyectar Diego en un
momento anterior, al demostrar que dominaba los cédigos de la moda y que conocia las marcas
de prestigio. Es importante notar que estas declaraciones se enfocaron en la categoria del

vestuario. Esto podria tener una explicacién en la siguiente reflexion de Veblen (2004):

(...) probablemente, en ningun otro punto se siente con tanta agudeza la sensacion de ruina y
mezquindad que cuando no se llega a la norma fijada por el uso social en este asunto del vestido.
Cuando se trata del vestido, mas que cuando se trata de otros articulos de consumo, la verdad es
gue la gente se priva de muchas comodidades y necesidades de la vida a fin de poder pagar la
cantidad de consumo derrochador que se considera decorosa. (p.178)%.

2 Interesante, divertido o impactante de una manera positiva.
30 Como se vera mas adelante, los estudiantes también asignan valores de prestigio social a otras categorias de
producto. Sin embargo la principal entre los estudiantes fue el vestuario, dando la razén a Veblen.
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Como puede apreciarse, este interés particular se conecta directamente con las normas sociales
regulatorias usadas por la publicidad para promover actitudes consumistas: la distincion y
afirmacion del estatus a través del consumo permanente de mercancias socialmente valoradas,
con énfasis en la propia apariencia. Aunque normalmente todo individuo procura lucir atuendos
que vayan de acuerdo con su posicion social, con su profesién u oficio o con una ocasion
determinada, en las actuales sociedades de consumo este esfuerzo no basta para cumplir con la
norma. Las personas actualmente deben ajustarse a los caprichos variables de la moda, los cuales
apuntan mas alla de sus necesidades esenciales o de los usos practicos que puedan obtener de sus
mercancias. De esta forma se otorga una mayor importancia a normalizar habitos, conductas y
actitudes que se fundamentan en la persecucion de la promesa perpetuamente incumplida, como
afirmaba Baudrillard (2004, p.228), de encontrar satisfaccion en el consumo de las mercancias y
sus representaciones. Sin embargo, ante la dificultad que representa reinventarse cada vez y ser
innovadoras, las empresas deben acudir al maquillaje de sus mercancias realizando variaciones
minimas de un mismo producto o cambiando ciertos detalles superficiales que son presentados al
publico como verdaderas novedades. Martineau (citado por Baudrillard, 2004) coincide con este

argumento:

En nuestra economia muy competitiva, pocos productos conservan durante mucho tiempo una
superioridad técnica. Hay que darles resonancias que los individualicen, dotarlos de asociaciones
de imagenes, darles significaciones a numerosos niveles si queremos que se vendan bien y
susciten lazos afectivos que se expresen en la fidelidad a la marca. (p.217).

Es alli entonces cuando los consumidores se encuentran frente a una avalancha continua de
mercancias que son presentadas en sus diversas versiones pero de las cuales ninguna puede ser
declarada como la definitiva ni la mejor. Por lo cual no queda otra opcidn que seguir actualizando
los propios consumos para no rezagarse y correr el riesgo de ser considerado un consumidor

fallido, digno de castigo y oprobio social.
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Hasta aqui ha sido posible apreciar el interés de los universitarios por declararse inteligentes,
originales y auténticos y por establecer un estatus social respaldado en el conocimiento de las
marcas comerciales méas valoradas socialmente. Ahora serd interesante conocer las estrategias
que emplean estos jovenes para lograr que estos conceptos y propdésitos adquieran realidad y
visibilidad.

Para empezar hay que decir que cada estudiante refirio en las entrevistas al menos un elemento de
vestuario que para ellos tenia mayor relevancia y que les ayudaba a establecer su toque personal.
A la hora de comprar otras prendas dijeron no ser tan selectivos, pero cuando se trataba de este
elemento, buscaban que fuera fino y preferiblemente de marca. Unas veces se trataba de unos
tacones, en otras de un bolso, una camisa o una gorra; lo cierto es los estudiantes no se
preocupaban tanto en este sentido por el precio como por obtener exactamente lo que querian.

Las siguientes declaraciones corresponden a Diana y Manuela:

Diana: (...) yo no soy marquillera (...) antes, hace mucho tiempo lo era, pero uno va madurando y
descubre que uno es diferente®! (...) pero en tenis no perdono la marca (...) marquillerita en los
tenis. (E10, Medellin, Junio 5 de 2013)

Manuela: Entonces como que uno pasé por aca y le vio los tenis a tres personas, va por alld y se
los vio a otras tres y yo: jNo, pues también con lo de todo el mundo! jTampoco! (E5, Medellin,
Mayo 11 de 2013)

Los tenis hacen parte del grupo de mercancias mas usadas y valoradas por los estudiantes debido
en gran parte a su comodidad, resistencia y versatilidad. Los pueden utilizar varias veces a la
semana precisamente porque es un elemento del vestuario que puede ser combinado con muchas
prendas y no necesita ser lavado cada vez que se usa. Igualmente hay que notar que la marca en
el calzado deportivo generalmente es muy visible, lo cual permite al portador hacer mas evidente
el estatus que reclama. Todos estos elementos justifican — en parte — que un par de tenis de marca

puedan valer muchas veces mas que el resto de prendas que los jovenes llevan puestas.

31 Aqui Diana se contradice pues antes declaré su particular interés por la marca Chevignon.
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Volviendo al argumento inicial, Paula y Felipe refirieron otras estrategias que emplean para
diferenciarse socialmente en las cuales realizan un esfuerzo adicional para no parecer personas
del monton. Paula dice que le interesa estar enterada de la moda pero “(...) mas como para
averiguar, porque no me gusta comprar otras cosas que alguien tiene®?” (E9, Medellin, Mayo 23
de 2013). A Felipe, por su parte, le gusta ir a sitios como mercados de pulgas y otros almacenes
de segundazos® ya que alli encuentra prendas y accesorios realmente Gnicos: “(...) lo interesante
es hacer un estilo con cosas que sean de marca, con cosas que no sean de marca (...) formar la
personalidad de uno en un atuendo (...) por eso de pronto soy tan selectivo” (E7, Medellin, Mayo
14 de 2013). Lo anterior permite entender que otra estrategia usada por estos jovenes para
diferenciarse a través del consumo es utilizar una logica inversa: saber lo que no hay que
comprar o saber donde no hay que comprar. Asi que, si bien las marcas siguen teniendo una
importancia central para los estudiantes, algunos logran distinguirse a través del consumo de
productos que deben su prestigio a su condicidn de ser raros o exclusivos. Hablando de este tema
con Arango — el publicista con el que realicé las visitas al comercio — surgi6 la observacién de
que hoy en dia es factible para una mayor cantidad de personas conseguir productos de buena
calidad y a un precio asequible. Le pregunté entonces ¢Cémo hacen los ricos actualmente para

diferenciarse de las demés personas?:

Son capaces de pagar GRANDES SUMAS (enfatiza) por llevar las marcas que de alguna manera
son, no exclusivas, sino méas exclusivas (...) tienen mucho dinero (...) y como les sobra jPagan!
iPero cada vez son menos! O sea, el volumen de pobres crece en todo el mundo, y el volumen de
ricos se encoge. Ahora, los ricos (...) cada vez son menos, pero cada vez tienen mas. Entonces
pagan muy bien la exclusividad de la marca. (E11, julio 2 de 2013)

De alguna forma esto se vio reflejado en las practicas de consumo de los estudiantes pues, aunque

la gran mayoria tiene celular, pocos tienen acceso al Galaxy o iPhone més sofisticado del

32 Como ya se pudo apreciar esto no es del todo cierto, pues antes declaré que realiza sus compras en reconocidos
almacenes de la ciudad.
33 Almacenes donde se venden articulos de segunda mano.
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momento. Las clases altas se pueden permitir comprar estos dispositivos electrénicos cada vez
que hay cambio de modelo en el mercado, pero el resto tienen que hacer un gran esfuerzo para
adquirirlos o conformarse con un celular de gama inferior. En este caso es interesante contrastar
los casos de Sebastian, Manuela y Diana. Cuando le pregunté al primero ¢A cuales compras le
presta mayor cuidado? hizo referencia a la tecnologia: “(...) porque como la tecnologia siempre
estd avanzando mucho y cada seis meses hay un aparato distinto (...) entonces yo me intento
informar mucho para que cuando salgan los otros (celulares) yo no esté muy atrasado” (ES8,
Medellin, Mayo 15 de 2013). Manuela, en cambio, se queja de que con su aparato se siente muy
limitada ya que no puede revisar el correo para enterarse de informacién que considera
importante, como enterarse de que un profesor cancelo la clase a ultima hora: “Me gustaria
adquirir mas que todo un celular con mas tecnologia, que me ayude a enterarme mas facil de
todo” (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013). Diana se encuentra en una situacion similar a la de
Manuela: “(...) yo un millén de pesos, ochocientos, setecientos, quinientos, a un celular, no le
meto (...) si me lo dan, excelente (...) o ahorraria cierta parte y que me den la otra (...) como yo
no trabajo entonces (...) ochocientos mil pesos o un millon a un celular jMe muero!” (E10,
Medellin, Junio 5 de 2013). Por el momento estas jovenes — y muchos otros estudiantes — deben
conformarse con los dispositivos que tienen y permanecer a la expectativa de poder acceder a la
siguiente categoria.

Después de que los estudiantes se mostraron dispuestos a expresar sin temor sus preferencias y
estrategias de consumo pensé en volver sobre las preguntas que al principio habian generado
prevencion en ellos. De esta forma procuré hacer méas evidente y palpable lo que ellos venian
expresando acerca de sus factores principales de diferenciacion. Con esto en mente, les pregunté
¢ Cual es la imagen que usted quiere comunicar con su apariencia y como cree que los(as) demas

lo(a) ven a usted?
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Melisa: Yo creo que yo me visto casi siempre bien. Y me veo como (...) la identidad de la marca
mia de ropa deportiva, que es como simple, pero impresionante (...) como sencillo, pero apenas,
como lo que es puesto donde debe estar. (E13, Medellin, Julio 31 de 2013)

Paula: Me gusta que digan: esta bien vestida. Pues que una persona diga: jEsa vieja se viste muy
bien! Me pasa mucho que yo veo alguien bien vestido y digo: jSe viste super bien! O sea, refleja
gue tiene buen gusto, que le gusta verse bien (...) pues, y el vestuario refleja la personalidad cien
por ciento (...) no me gusta verme tirada® (...) sin verme sobrevestida® (...) y adecuadamente
vestida, porque tampoco uno se puede venir de vestido de bafio para la universidad. O tampoco se
puede venir pues con el super vestido fashion, no. (E9, Medellin, Mayo 23 de 2013)

Sebastian: (piensa que lo ven) como estudiante (...) un pelao® comdn y corriente, nada extrafio,
nada distinto a lo normal. (E8, Medellin, Mayo 15 de 2013)

Como se puede apreciar, mientras que Melisa hizo énfasis en aspectos como la simpleza y Paula
en el bien vestir, Sebastian seguia negandose a ser clasificado bajo estereotipos y se resguardd en
lo normal. No es facil entender lo que cada uno de estos conceptos representa para ellos pero, en
su opinidn, son argumentos validos y suficientes para establecer una posicion frente al tema de la
diferenciacion social en relacion con la propia apariencia. De todas formas no deja de ser
[lamativo el caracter universal de estas descripciones ya que, en teoria, podrian ser aplicables a un
sinnimero de casos. Los estudiantes declaran ser personas originales y auténticas pero los
factores diferenciadores que aducen no son evidenciables de manera precisa en su propio
discurso. Esto permite plantear algunos interrogantes: ¢Es posible llegar a un consenso social
sobre el hecho de parecer diferente o esto es algo que estd en la imaginacion de cada sujeto?
¢Son diferenciadas las personas por las caracteristicas que ellas mismas creen y definen o por
otras? ¢Quiénes estan capacitados para reconocer estas diferencias? Desde luego estas preguntas
no tienen una sola respuesta correcta pues todo dependera de un contexto, una situacion y unos
actores determinados. Quizas lo méas llamativo que puede recogerse de lo anterior es que existe

en las personas una necesidad de diferenciarse socialmente, lo cual se traduce en un esfuerzo

34 Mal vestida, ya sea por usar prendas de baja calidad, que estan en mal estado o mal puestas.
3 Demasiado elegante para una ocasion.
36 Joven.
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individual que se realiza para que dicha diferencia sea percibida como real, por otras personas y
por los mismos sujetos. Actualmente las personas cuentan una amplia oferta para construir su
identidad con base en las representaciones y estéticas presentes en su entorno local y en medios
como Internet y la television por cable o satelital: “(...) salimos de la época de los grupos de
referencia preasignados para desplazarnos hacia una era de comparacion universal en la que el
destino de la labor de construccidon individual estd endémica e irremediablemente indefinido”
(Bauman, 2002, p.13). Basadas en esta amplia oferta las sociedades capitalistas han bautizado a
sus miembros como libres consumidores al no tener éstos — a simple vista — mayores limitaciones
en materia de eleccion®’. Sin embargo, si se observa con cuidado la oferta del mercado, es
evidente que el consumidor so6lo tiene un grado limitado de opciones para elegir libremente
(Bauman, 2007, p.118). En la mayoria de los casos las alternativas susceptibles de ser elegidas
han sido preseleccionadas por la corporacion productora y estan inevitablemente amarradas a
unos resultados previstos y controlados. Brindar al consumidor una libertad total de elegir no es
una opcion para la mayoria de las empresas ya que esto representa una complejidad a diversos
niveles — econémicos, operativos, logisticos, etc. — que se sale de cualquier control. Ademas los
resultados podrian terminar siendo decepcionantes para el propio consumidor, quien no es
experto en muchos temas y por tanto estaria impedido para tomar las mejores decisiones sobre
todo lo que decidiese comprar. Por estas razones la publicidad y la moda ponen a su disposicion
una serie de pre-selecciones para que este elija de alli la alternativa que mejor se ajuste a sus
necesidades, gustos o deseos. De esta manera los individuos quedan protegidos ante la abrumante

oferta del mercado y obtienen una mayor seguridad de estar accediendo a las mejores elecciones

37 Este concepto es reforzado actualmente por el nivel de personalizacion que ha alcanzado el consumo gracias al
avance Yy la masificacion de la tecnologia. Cada vez es mas facil decidir sobre el color, tamafio, accesorios y otras
caracteristicas presentes en diversos productos y servicios, lo cual le brinda al comprador la satisfaccion adicional de
participar de estos procesos de configuracion.
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de consumo. Pero estos no son los Unicos beneficios que obtienen los consumidores de parte de la
publicidad y la moda. Quizas mas importante es la manera como son asociados las mercancias y
sus respectivas marcas con determinadas representaciones sociales, la cuales les permiten

expresar sus estados de &nimo, actitudes y otros atributos sicolégicos como parte de su identidad:

(...) segun el atuendo, la mujer puede aparecer melancdlica, desenvuelta, sofisticada, sobria,
insolente, ingenua, fantasiosa, romantica, alegre, joven, divertida, deportiva; seran (...) esas

esencias psicoldgicas y sus combinaciones originales las que sefialaran preferentemente las
revistas de moda.

(...)
Con la psicologizacion de la apariencia se inicia el placer narcisista de metamorfosearse a los o0jos

de los demas y de uno mismo, de cambiar de piel, de llegar a sentirse como otro cambiando de
atuendo. (Lipovetsky 1990, 107-108)

Las representaciones de la publicidad y la moda le ofrecen entonces al individuo kits de identidad
que le ayuden definir su propio estilo de vida y a proyectar su propia imagen en sociedad a través
del consumo de mercancias marcadas y vinculadas a determinadas estéticas, actitudes, habitos y
formas de pensar. Si se observan los anuncios publicitarios dirigidos al segmento juvenil es

evidente que quienes estan detras de estas piezas comprenden perfectamente como emplear estas

estrategias comunicativas.
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Imagen 3: Publicidad de Chevignon (Tomada de http://www.frutafrescavirtual.com, julio 21 de 2014)
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La idea detras de estos anuncios es clara: es necesario permitir al consumidor sentirse inteligente,
original, auténtico y al mismo tiempo empoderado para elegir libremente, mientras que se le
conduce por un conjunto de alternativas pre-seleccionadas. Este es un aspecto muy importante en
la relacién entre una corporacion y su publico, ya que prepara el terreno para que el consumidor
pueda tener experiencias significativas con las marcas, se identifique con ellas y las integre a su
vida cotidiana. Entre los estudiantes que se animaron a definir su estilo personal a través de sus
consumos destaca Diana, quien anteriormente dijo que se identificaba con la ropa de Chevignon.

Ella define el estilo de esta marca de la siguiente manera:

(...) elegante (...) sobria (...) también refleja como su parte juvenil (...) refleja feminidad (...)
buen gusto.

(..)

(...) a mi me gusta comprar algo que si me lo pongo hoy esté bien y que si me lo pongo dentro de
un afio esté bien (...) ya como el toque de moda se lo da uno. (E10, Medellin, Junio 18 de 2013)

Algo interesante que se puede observar en este comentario es que Diana retoma el tema del toque
personal — o de moda como ella le llama — pero en el contexto del consumo exclusivo de una
marca de vestuario. Dado que en este caso no se le estd asignando una relevancia mayor a
ninguna prenda en particular, su declaracion permite pensar que el toque de moda puede recaer
igualmente en la manera que un individuo luce una prenda o utiliza una mercancia. En términos
finales, en la capacidad que tiene cada persona de llenar sus posesiones con la propia
personalidad (Simmel, 2010, p.34). De esta manera se demuestra el gran potencial que tienen las
mercancias de permitirle a los sujetos darle una realidad visible a su identidad. Como afirma
Simmel (2010) “(...) en cuanto mayor grado se posea la posesion, es decir, se haga fructifera y se
disfrute, tanto méas decisiva y determinante serd la influencia que ejerza sobre la parte interna y
externa del sujeto” (p.17). El grado de disfrute que se obtenga de una mercancia dependera

siempre de la experiencia subjetiva de cada individuo. Sin embargo no deja de ser llamativo que,
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en las actuales sociedades de consumo, las Ilamadas a llenar las necesidades y deseos de las
personas sean esencialmente mercancias marcadas que han sido pre-seleccionadas y pasadas por
el filtro de las representaciones de la publicidad y la moda. Cuando Diana reconoce que Si
pudiera se vestiria siempre con ropa de Chevignon — porgue es la marca que mejor representa su
estilo — indudablemente estd declarando un gusto personal. Pero esta declaracion, al ser mirada
desde la otra orilla, puede interpretarse como el resultado de una exitosa labor publicitaria. La
apropiacion de una marca por parte del consumidor es uno de los principales objetivos de la
publicidad. Cuando las marcas comienzan a ejercer una mayor influencia sobre la mentalidad y la
cotidianidad de los individuos se estrecha su relacidn con las corporaciones. Sobre este fendmeno

expresa Molina, propietario y director general de Integracion Publicidad:

(Steve Jobs) cre6 unos productos icono jY basicamente fue capaz de hacer un culto! De las
ultimas entrevistas que le hicieron (le preguntaron) ¢por qué esta montando almacenes? Y dijo: es
que los cultos requieren templos. Los almacenes de Mac con los templos de nuestros seguidores.

(...)

(...) ese tipo cambi6 el mundo de una manera (...) jBrutal! O sea {Cambi6 todo! La manera de
consumir, la manera de comunicarse, la manera de entenderse, la manera de encontrarse. Cre6 un
culto. Mac es un culto (...) al que le toca ver un lanzamiento de Mac (...) entiende lo que es ese
poder y esa potencia. (E3, abril 9 de 2013)

Desde luego pocas marcas logran penetrar a este nivel la mente de los consumidores y generar al
mismo tiempo cambios tan contundentes en sus estilos de vida. En el fendémeno Mac confluyen
diferentes factores que estan respaldados por una larga historia de aciertos y desaciertos y por la
excepcional vision de Jobs. Pero dejando a un lado esto, la declaracion de Molina permite
apreciar el inmenso poder que adquieren las comunicaciones en manos de estrategas habiles y
conocedores de su oficio. Por otra parte, ese poder y esa potencia de las que habla Molina,
también evidencia la diferencia abismal de informacion que existe entre los diferentes actores del

consumo: las corporaciones y los encargados de sus comunicaciones tienen cada vez informacion
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mas profunda y detallada de sus publicos, mientras que el consumidor promedio ignora en gran
medida como funcionan la publicidad, la moda y el comercio.

Llegado a este punto es importante redondear las ideas hasta aqui planteadas para abordar con
mayor claridad las siguientes tematicas. Es necesario recordar entonces que los estudiantes
demostraron desde un principio un interés especial por diferenciarse socialmente pero
encontraron que llevar esto a la realidad era una trabajosa tarea. Las corporaciones aprovechan
esta circunstancia y les permiten refugiarse en una amplia oferta de mercancias que han sido pre-
seleccionadas y que estan asociadas a marcas especificas. Con esto se pretende que los
estudiantes puedan acceder a elementos de consumo que les ayuden a darle visibilidad a su
identidad, con lo cual se estrechara la relacion de éstos con las marcas que prometen satisfacer
sus necesidades y deseos. Los universitarios de Medellin declararon que adquirir un estatus y
lograr una diferenciacion social a través del consumo es algo que recae tanto en el qué como en el
como. Que formarse un estilo propio es algo que depende de aspectos tan diversos como el
prestigio de una marca, la exclusividad o rareza de una mercancia, la forma como se lleva un
atuendo y se usan las mercancias o la forma como los sujetos se apropian de éstas a través de su
personalidad. A continuacién se podran apreciar en mayor extensién las dinamicas que se
observan en la poblacion de universitarios de Medellin, al estar expuestos a representaciones

sociales e imaginarios que circulan a través del aparato de comunicacion capitalista.

3.2 LOS UNIVERSITARIOS Y LA PUBLICIDAD
Al comienzo de este capitulo comentaba que los estudiantes habian demostrado prevencion para
expresar sus preferencias en consumo cuando éstas habian sido relacionadas con el contexto de la
publicidad, la moda y sus estereotipos. Sin embargo, cuando los anuncios publicitarios fueron

adquiriendo protagonismo en las charlas, emergieron otras circunstancias presentes en la relacion
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de los estudiantes con la publicidad y las marcas. Lo primero que llamé mi atencion fue que
algunos de ellos mostraron una posicion critica frente a la publicidad y describieron aspectos que
consideraban problematicos de los anuncios publicitarios. Lo segundo fue que no se apreciaba en
su discurso una relacion consistente entre la publicidad que les interesaba y los productos y
marcas de su preferencia. La mayoria recordaba los anuncios, no por su capacidad de
convencerlos de comprar lo que alli se promocionaba, sino por sus notas de humor o por ver
reflejados en ellos sentimientos de familiaridad, ternura o pasion. Es importante comenzar
entonces por analizar cada uno de estos fendbmenos en el mismo orden y en conexién con los

testimonios que aportaron los estudiantes.

3.2.1 PREVENCION FRENTE A LA PUBLICIDAD

En diferentes momentos de sus entrevistas Sergio, Paula, Diana y Diego se refirieron
puntualmente al tema de los anuncios publicitarios. Sin ser expertos en el tema, estos estudiantes
se mostraron capaces de elaborar una reflexion critica acerca de diversos aspectos de la
publicidad:

Sergio: Comerciales que no me gustan, son los comerciales de lociones, perfumes (...) {Pues que
no me muestran nada! Pues muestran una mujer o un hombre echandose una locidon y
supuestamente eso los vuelve atractivos. (E1, Medellin, Marzo 18 de 2013)

Paula: (...) yo sé que el Redbull es muy malo (...) Uno no se puede exceder en el consumo de
Redbull porque (...) la taurina y la cafeina juntas son muy malas (...) pero uno sigue
consumiéndolo porque es como un energizante entonces sabes que puedes hacer cosas (...) sin
cansancio (...) pero a uno no le van a decir, mira, eso tiene tanto porcentaje de cafeina que te va a
hacer esto en el cerebro (...) O sea, lo emotivo vende, y las cosas también tienen que ser
especificadas, pero hay unas que no las especifican porque no pueden. (E9, Medellin, Mayo 23 de
2013).

Diana: (...) para mi el fin de la publicidad es eso, incentivar a la gente (...) que se interesen, pero
no dejarles todas las opciones asi encima de la mesa porque ellos tienen su as bajo la manga.
(E10, Medellin, Junio 18 de 2013).
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Diego: (la publicidad de Flamingo®®) te llega masivamente a tu casa (...) ¢Usted no tiene nada
gue hacer? jVenga veamos la revistal Y se empieza a antojar, y se empieza a antojar jY esas
cuotas! Mi mama es una que jAy, mird esto tan barato! Cincuenta y nueve mil millones de cuotas
a mil pesos (...) Yo le digo: Mami hagamos los célculos y mira jEstas pagando tres veces el
televisor! (E12, Medellin, Julio 29 de 2013)

Como se pudo apreciar, Sergio hace una lectura severa de la retorica audiovisual utilizada con
frecuencia en los anuncios de lociones y perfumes. Para él no es suficientemente real o
perceptible el beneficio presente en las superfluas representaciones con las que se promocionan
estos productos. Paula, por su parte, dice que es consciente de los peligros que implica el
consumo de algunos productos que se ofrecen en los anuncios y que las corporaciones procuran
minimizarlos u ocultarlos. Segun comento en la charla que sostuve con ella, la Idgica le indica
que deberia demandar mas informacién sobre los productos que se anuncian en la publicidad:
conocer sus caracteristicas, sus ventajas y desventajas. Sin embargo reconocié que los anuncios
que tienen la capacidad de emocionar a las personas les hacen olvidarse por momentos de la
necesidad de cuidarse y protegerse®. Diana coincide con Paula al decir que la publicidad procura
seducir al consumidor pero no le brinda toda la informacién que quiere o necesita tener. Aunque
no es facil saber a qué se refiere al decir que los anunciantes tienen su as bajo la manga, es
importante anotar que la omision de informacion en publicidad también crea un desbalance en la
relacién de poder entre consumidores y corporaciones. Las personas normalmente no son
expertas en diversos temas que involucran sus consumos, pero resulta que tampoco pueden
confiar completamente en la informacion que las corporaciones brindan acerca de las mercancias

porque en algunos casos es inexacta, incompleta o falsa. Algo similar ocurre con las ofertas que

3 Flamingo es una cadena de almacenes dirigida principalmente a un pulblico con capacidad adquisitiva limitada.
Alli se ofrece una amplia variedad de mercancias a crédito a cambio de cumplir con requisitos de aprobacion faciles
de obtener para un amplio sector de la poblacion.

39 Este argumento coincide con la declaracion de Viana, quien en paginas anteriores habia expresado que lo que hace
bien y hace mal a las personas les resulta igualmente atractivo. Sin embargo, como se recordard, éste asignaba dicho
comportamiento irracional a la naturaleza humana y desestimaba la responsabilidad de la publicidad en esta
problematica.
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realizan algunos almacenes, como comentaba Diego. El argumenta que la atractiva forma en que
se presentan estas ofertas, sumado a la ignorancia de las personas en el tema financiero, pueden
conducirlas a comportamientos irracionales de consumo.

Es importante destacar que la percepcion de este estudiante es correcta: estudios realizados por
expertos en el comportamiento humano — que se apoyan en disciplinas como la sicologia y la
neurociencia — lo han demostrado. Dan Ariely (2009), profesor adscrito al Massachussets Institue
of Technology (MIT) ha realizado experimentos con diversas poblaciones — entre ellas con
estudiantes universitarios — donde ha observado que las ofertas basadas en el precio conducen
facilmente a los individuos a obrar de manera irracional®. En otros casos los llevan a tomar
decisiones de compra previamente establecidas mediante ingeniosos trucos sicoldgicos. Esto
sucede — explica el experto — debido a la relatividad del precio: el costo de una mercancia es
estimado como alto o bajo por el consumidor de acuerdo a las opciones que le sean presentadas,
asi como al contexto en que se realice la oferta (p.26). Ariely también explica que, en su afan por
aprovechar una aparente buena oportunidad, las personas bajan la guardia y cometen errores
infantiles como pagar mas dinero del que cuesta un producto, aunque la informacion que esta
disponible muestre que la propuesta que se les ofrece es desventajosa®!.

Para completar el grupo de criticas de los estudiantes sobre los anuncios publicitarios es
importante mencionar que Diana, Paula y Melisa reflejaron un alto grado de sensibilidad frente a
la manera como es utilizada la imagen de la mujer. Diana expreso que le gusta la publicidad “(...)
donde hay respeto por la mujer, no se pone a la mujer como ese objeto” (E10, Medellin, Junio 5
de 2013). “(...) la que es la vieja con la teta afuera (...) no sé qué tan bonita sea”, expresé Paula

(E9, Medellin, Mayo 23 de 2013). Melisa tuvo una reaccion similar al referir que no le gustaba la

40 Ver: http://www.youtube.com/watch?v=XL_Z-Mfm8ZU (Consultado julio 21 de 2014)
41 Situaciones similares se podran apreciar en la parte final del texto, donde se aborda el analisis de las visitas que se
realizaron al comercio de Medellin.
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publicidad de Leonisa en la que se exhibia mucho los senos de las modelos, por considerarla
“muy sexista” (E13, Medellin, Julio 31 de 2013). En el caso de los hombres no se presentaron
comentarios a favor ni en contra de esta problematica. Sin embargo se puede apreciar la estrecha
relacion que este tema guarda con las representaciones mafiosas que se mencionaban al comienzo

de este estudio y que seran retomadas mas adelante.

3.2.2 PUBLICIDAD DE INTERES VS. CONSUMO DE INTERES

Como decia recientemente, en general, las entrevistas con los estudiantes no permitieron observar
una correspondencia entre la publicidad que les llamaba la atencion y sus preferencias mas
destacadas en el tema de consumo. Cuando se les preguntd ¢Cual es el tipo de publicidad que

mas le llama la atencion? Manuela y Paula respondieron:

Manuela: (...) me gustan las publicidades que quieren ensefar algo (...) que aparte que quieren
vender el producto (...) quieren dar un mensaje (...) la que sac6 Whinnie de cuando uno es el
hermanito mayor (...) dizque: es el momento de encontrarse el maestro y el alumno. Pues (...)
como ensefiandole a los nifios que un hermanito menor no es algo malo*2. (E5, Medellin, Mayo 11
de 2013)

Paula: Yo lloro con la propaganda de (...) Corona (...) que es como: de generacion en generacion
(...) que es como de la tasa (...) que tiene una cancion super linda. (E9, Medellin, Mayo 23 de
2013).

Aunque estas estudiantes no demostraron un interés particular por los pafiales o por el chocolate,
esto no evitd que se sintieran identificadas o conmovidas con las situaciones que eran
representadas en estos anuncios. Por su parte Sebastian, Melisa y Sergio enfocaron sus menciones
en los anuncios de Coca-Cola. Sin embargo, si se presta atencidén a sus comentarios no queda
claro si dichas menciones responden a un interés por los productos de esta marca o si se dejaron

Ilevar por la opinion popular:

42 En su entrevista Manuela cont6 que tenia una hermanita menor.
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Sebastian: (...) una que me gusta mucho, muchisimo es la de Coca-Cola (...) como la creatividad
gue le ponen (...) y no solamente las propagandas creativas sino que también tienen propagandas
(...) como muy bacanas (...) me parecen demasiado interesantes las publicidades de Coca-Cola.
(E8, Medellin, Mayo 15 de 2013)

Melisa: No pues, la que todo el mundo dice, siempre me ha gustado mucho la publicidad de Coca-
Cola. Es divina. (E13, Medellin, Julio 31 de 2013)

Sergio: (...) hay compafiias muy tesas* haciendo publicidad, por ejemplo la publicidad de Coca-
Cola es impresionante. (E1, Medellin, Marzo 18 de 2013)

El interés que los universitarios mostraron por la publicidad hasta este punto dejaba ver todavia
una falta de conexion con sus intereses de consumo. Por esta razon fue necesario volver la mirada
sobre las marcas que los estudiantes habian referido como favoritas y ver qué les llamaba la
atencion de las representaciones e imaginarios que se encontraban en sus anuncios. Durante las
charlas que sostuve con Sergio, Melisa y Pedro surgieron comentarios que me indicaron de
manera mas precisa cuéles eran los puntos de contacto mas significativos entre los universitarios
y sus marcas predilectas. Sus declaraciones en este caso mostraron un caracter mas expresivo y
personal y permitieron entender la forma como les gusta ser tratados por los anunciantes y sus
marcas:

Sergio: (para informarse sobre consumo) soy mas de los que investiga. También pregunto, si veo
que de pronto hay gente que tiene el producto, sobre todo los de tecnologia que son los que uno
intenta buscar a un mediano-largo plazo pues (...) que le duren: ;Qué tal la calidad? ¢Qué tal el
sistema? (E1, Medellin, Marzo 18 de 2013)

Melisa: Hay unas publicidades muy chéveres de Adidas y de Nike, pero no ofrecen producto, sino
como estilos de vida. (E13, Medellin, Julio 31 de 2013)

Pedro: (...) en algunos comerciales tratan como de (...) hacer que la persona que actda en él sea lo
mas parecida a uno, pues a las personas del comun (...) lo més posible, para que ellas se sientan
identificadas (...) entonces lo mismo en comerciales pues, con jugadores (...) que el
entrenamiento, pues, son cosas reales (...) el que sacaron de Messi, él contando que (...) desde los
tres afios entrenando, que todos los dias, que juicioso, para llegar a ser campeones y todo eso. (E6,
Medellin, Mayo 11 de 2013)

4 Adjetivo aplicado al alto grado de destreza o habilidad que se tiene para hacer algo.
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En cada uno de estos comentarios encontré valiosas joyas de informacion que representan las
expectativas que los universitarios tienen con la publicidad y las marcas. Los publicistas que han
sabido identificarlas y trabajarlas han obtenido como resultado brillantes piezas de comunicacion.
Para entender como funciona esto hay que prestar atencion a uno de los principios basicos de la
publicidad: un individuo comenzara a interesarse por las marcas y lo que tienen para decirle, en
el momento que perciba que éstas se interesan por conocerlo y saber qué es lo que quiere. Esto
suena sencillo y muy logico pero no es tan facil de llevar a la practica como parece. Cada publico
tiene sus propias caracteristicas y sus propias expectativas con los productos y marcas que
consume y esto requiere de un profundo analisis. Respecto a los universitarios, por ejemplo, lo
primero que hay que entender es que estos jovenes ya han descifrado gran parte del backstage
publicitario — tal como quedd demostrado en sus criticas a los anuncios. Esto hace que ganarse su
confianza sea un asunto cada vez mas complejo. Los estudiantes saben que la publicidad es una
puesta en escena — aungue no la llamen asi — donde diversos actores buscan atraer su atencion
mediante estrategias comunicativas con el fin de venderles diferentes mercancias. Sin embargo
para ellos el problema no es que les quieran vender cosas, sino que los tomen por personas que le
creen a la publicidad, que siguen modas y que buscan pertenecer a grupos sociales. Quieren que
los traten como personas inteligentes, auténticas y originales, que saben lo que les gusta y que
son capaces de tomar sus propias decisiones. Por estas razones los jovenes estan dispuestos a
vender cara su atencion y los publicistas necesitan crear estrategias de comunicacion mas
inteligentes que les salgan a la delantera. Entendido esto, es imprescindible analizar ahora cuales
son los temas fundamentales que se esconden detras de las declaraciones de los estudiantes, para
ver cOmo se articulan con las expectativas que tienen respecto a la publicidad y las marcas de su

intereés.
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3.2.3 PUBLICIDAD QUE INTERESA A LOS UNIVERSITARIOS

3.2.3.1 El poder del voz a voz

En términos generales, las categorias principales de consumo de los universitarios mostraron ser
muy similares*. Sin embargo hay un ingrediente especial que le aporta a sus preferencias un
mayor interés y se ve reflejado en el comentario de Sergio donde afirma que acude a sus
conocidos para averiguar por la calidad y las caracteristicas de algunos productos. Acerca de esto
expresa Marck Zuckerberg, fundador de Facebook: “Nada influye mas en las personas que la
recomendacion de un amigo de confianza. Un referido de confianza influye en las personas mas
que cualquier otro medio. Un referido de confianza es el Santo Grial de la publicidad”*. Al igual
que Zuckerberg, muchos publicistas consideran que un buen comentario es la mejor publicidad

que una mercancia puede recibir, como se ve reflejado en la siguiente declaracion de Molina:

(Los jovenes) estan mucho més preocupados por cOmo se visten (...) influenciados por donde se
mueven. Porque vos vas a encontrar una cantidad de opciones (...) brutales (...) y siempre hay
unos lideres (...) Acabo de llegar de un viaje y el hijo mio comenz6 a comprar camisas — que en
su vida habia comprado una camisa. Y yo de puro curioso le dije: Pero ¢En qué momento alguien
dice que vamos a ponernos camisas y no camisetas? Y resulta que hay un lider que comenz6 a
ponerse la camisa, entonces ya todos empiezan a pensar en ponerse la camisa porque les parece
muy chévere, porgue se ve bien, porque se ve mejor. (E3, Medellin, Abril 9 de 2013)

El contacto con amigos y comparieros les permite a los universitarios participar de las dinamicas
sociales que se generan alrededor de una variedad de mercancias y al mismo tiempo evaluar la
reaccion que generan sus practicas de consumo en su circulo de influencia. Los pares de los
estudiantes se convierten de este modo en validadores o reprobadores de sus elecciones en
materia de consumo. Esto armoniza perfectamente con la ldgica prevista en los paradigmas
capitalistas donde se busca que los propios individuos consumidores regulen su conducta y forma

de pensar entre si:

4 Notese que no se refiere aqui a los productos y marcas especificos sino a al tipo de mercancia. Por ejemplo,
vestuario, tecnologia, viajes, etc.
4 Ver: http://www.rollingstone.com/culture/news/the-battle-for-facebook-20100915 (Consultado julio 21 de 2014)
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Mediante la presencia libremente otorgada de sus iguales, el individuo obtiene un juicio referido a
la idoneidad de su eleccion a favor de determinadas mercancias para la celebracion de sucesos
particulares, un juicio acerca de su propia condicion relativa de juez y un juicio méas sobre la
oportunidad de la ocasion celebrada. En el marco del tiempo vy el espacio de los que dispone, el
individuo utiliza el consumo para decir algo sobre si mismo, su familia, su localidad. (Douglas &
Isherwood, 1990, p.83)

Esta es una descripcion precisa de la forma en que la sociedad de consumo premia o castiga a sus
miembros ya que, si bien les otorga la posibilidad de consumir libremente, en ningin momento
les asegura que sus elecciones de consumo serdn consideradas correctas por otros (Bauman,
2007, 78). Por esta razdn, cualquier informacion que le permita a un individuo saber cémo
mantener una posicion y un reconocimiento en su grupo de influencia seré altamente valorada.
Para los estudiantes sera imprescindible entonces conocer las mercancias, marcas y modas que
usan las personas de su misma condicion, asi como las caracteristicas mas importantes de estos
productos y servicios. Esto incluye compartir un lenguaje especial con sus pares, donde
confluyen codigos, simbolos, gestos y expresiones que acompafian las representaciones de su

entorno social, los cuales deben ser integrados a su cotidianidad y a sus practicas de consumo:

El consumo fisico permite comprobar, examinar o demostrar que la experiencia en cuestion es
aceptable. Sin embargo, el argumento antropoldgico insiste en que la mayor parte de su utilidad se
encuentra no en el hecho mismo de la comprobacidn sino en el de compartir nombres que han sido
aprendidos y graduados. Esto es cultura. (Douglas & Isherwood, 1990, p.92).

Toda la informacion que los jovenes puedan recoger en su circulo de influencia determinara — en
gran medida — lo que para ellos es bacano, cool o interesante®®. Aqui vale la pena volver sobre
los testimonios de los estudiantes. Aunque en un principio se mostraron renuentes a hablar del
parche con el que se sentian mas identificados, algunos como Sebastian lo describieron en un

momento avanzado de sus entrevistas de manera desprevenida:

46 os tres términos puede ser tomados como sindénimos.
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(...) el grupo que yo frecuento son socios del Club Campestre (...) somos pues los que nos
mantenemos pa’rriba y pa’bajo (...) a nosotros lo que mas nos gusta es (...) salir a discotecas y
rumbear pues cada ocho dias, si se puede, y tomar traguito (...) siempre buscamos como un bar.

(..)

(...) frecuentamos mucho ir a Llanogrande (...) a un bar que se llama Los Caballos (...) va mucha
gente relacionada al circulo social de nosotros (...) uno se los encuentra y habla con la gente (...)
se toma los traguitos y (...) después pa’las fincas de cada uno a dormir. (E8, Medellin, Mayo 15
de 2013)

Es evidente que este estudiante puede describir claramente las caracteristicas de su propio grupo
de influencia. Aqui es posible reconocer declaraciones de estrato, rutinas, practicas sociales,
codigos e intereses compartidos por estos individuos.

Aparte de las interacciones en persona, es necesario volcar la mirada al ambito de Internet, pues
en sitios como blogs y redes sociales cada individuo encuentra diversos productos, tendencias y
modas que son valorados, calificados e igualmente recomendados permanentemente por un vasto
publico. Incluso los universitarios pueden ser creadores de los contenidos de Internet, con lo cual
contribuyen a la conformacion de la cultura web: “(...) Internet permite que cualquier usuario
pueda publicar lo que desee, con poco esfuerzo, bajo costo y para una audiencia potencial de
millones de personas del mundo entero” (Sibilia, 2008, p.84). Felipe fue uno de los estudiantes
que demostrd sacar mejor provecho de las redes sociales como Facebook al manifestar que
“puede ser un medio cultural (...) uno puede enterarse asi de muchas cosas, de eventos que esten
pasando, de artistas que a uno le gusten, de campafas (...) en ese sentido es interesante” (E7,
Medellin, Mayo 14 de 2013). Dice que le gusta leer blogs sobre arte y arquitectura y también
escribir en su propio blog donde comparte “(...) escritos mas bien como abstractos (...) son cosas

que me llegan a veces y las escribo” (E7, Medellin, Mayo 14 de 2013) 4’

47 Conocedores de diversos temas también hacen presencia en las redes publicando contenidos de utilidad para
curiosos y aficionados. Estos personajes — conocidos como prosumers en la jerga publicitaria (del inglés,
professional y consumer) — pueden llegar a tener una gran credibilidad entre los usuarios de las redes debido a su alto
nivel de experiencia en diversos temas. Incluso algunas empresas aprovechan esta oportunidad para crear sus propios
prosumer y poner a circular en la red contenidos comerciales que tienen la apariencia de ser expresiones espontaneas
de los usuarios.
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Sin embargo, Internet también facilita el contacto permanente de las corporaciones con sus
publicos, les permite conocerlos mejor y estar actualizados acerca de su cotidianidad. A través de
las redes sociales los anunciantes pueden acceder a informaciones estratégicas sobre los usuarios,
quienes permanentemente les indican mediante entradas de datos cuales son sus intereses,
opiniones, gustos y aspiraciones®®. Molina dice que actualmente es posible crear en Internet
promociones “disparadas con arco” (E3, Medellin, Abril 9 de 2013), a diferencia de las que se

hacen a través de otros medios que solo permiten un contacto superficial con los consumidores:

Cada vez es mas facil saber donde estd la gente, y cada vez es mas facil personalizar (...) el
mismo Facebook estd dando informacion sobre la gente (...) usted se mete a una pagina y puede
descubrir una cantidad de cosas de los habitos de una persona en particular. jTodo! Qué musica le
gusta, cuales son los amigos, en qué rumba se mueve, qué tan profundo es, ahi mismo puede saber
si lee 0 si no lee, si va a cine o si no va a cine. (E3, Medellin, Abril 9 de 2013)

La llave Internet—dispositivos electronicos tiene una importancia central en el tema de las
interacciones que los universitarios tienen con su entorno social. Para estos jovenes la posibilidad
de contar con un Smartphone con conexion a Internet implica tener el mundo en sus manos: alli
esta el acceso a sus familias, amigos, parejas, compafieros de estudio, a los trabajos de la
universidad, a la programacién de diversos eventos — y desde luego — a la moda. Cuando una
estudiante como Paula dice en su entrevista “(...) estoy en constante vitrineo” (E9, Medellin,
Mayo 23 de 2013) no es posible saber si se refiere a sus visitas a los centros comerciales o si esta
hablando de las consultas que realiza a través de su Smartphone. Ella comenta que en su celular
tiene una aplicacion donde encuentra “una pinta completa” (E9, Medellin, Mayo 23 de 2013) y
donde se especifica en qué almacenes se pueden adquirir dichas prendas y cuales son sus
caracteristicas. Pero si ademas se tiene en cuenta que otras amigas suyas comparten esta aficion

por el vestuario, es facil ver la utilidad que para una empresa representa que los mismos usuarios

48 Las redes sociales y las comparifas de correo electrénico tienen acceso a las entradas de las personas y las ingresan
a motores de analisis y busqueda que permiten cruzarlas con sus bases de datos, de forma que luego retornan a las
pantallas de los usuarios en forma de avisos publicitarios y promociones personalizadas (Sibilia, 2008, p.26).
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compartan esta informacion a sus contactos por medio de un simple click. Esta publicidad no
tiene ningln costo para ellos y, como afirma Molina, tiene el potencial de volverse viral*®: (...) el
caso de Angry Birds (...) demuestra en términos reales la influencia de todo ese cuento digital y
todo ese cuento de las redes sociales (...) en cuestion de segundos se vuelve una cosa de un billon
de personas” (E3, Medellin, Abril 9 de 2013). Los dispositivos tecnologicos suscitan entre los
universitarios un interés igual o quizas mayor al que despierta en ellos el vestuario. Esta categoria
se reinventa continuamente y ademas sus productos son susceptibles de ser personalizados a la

vez que permiten una interconectividad total:

El automatismo en si tan s6lo es una desviacion técnica, pero se abre sobre el universo entero del
delirio funcional. Dicho de otra manera, se abre sobre todo el campo de los objetos fabricados en
el que entra en juego la complicacion irracional, la obsesion por el detalle, la tecnicidad excéntrica
y el formalismo gratuito. En esta zona poli, para, hiper, y metafuncional, el objeto, lejos de las
determinaciones objetivas, es capturado esta vez, enteramente, por lo imaginario. (Baudrillard,
2004, p.129).

Al igual que comentaba Baudrillard sobre las compras compulsivas, los gadgets representan
actualmente un objeto de consumo por excelencia al constituir igualmente un imaginario
inalcanzable. Los estudiantes encuentran en este tipo de objetos las mas variadas utilidades y
formas de distraccion, de las cuales surgen cada dia nuevas aplicaciones y funciones por explorar.
Para algunos de ellos estos artefactos llegan a constituir verdaderas prétesis, como se puede

observar en las declaraciones de Manuela y Sergio®:

Manuela: (...) uno no es capaz de hablar bien con ellas (con las personas) Es un grupo de amigos
y son varios asi (hace como que esta chateando), uno es hablandoles y son todos distraidos.
Entonces (el celular) ha logrado acercar las personas, pero a la vez esta también como alejandolas.
(E5, Medellin, Mayo 11 de 2013)

Sergio: (...) de compafieros, si, hay gente que es MUY dependiente (enfatiza), gente que uno ve
que se le descarga el celular y son todo el dia preocupados porque no tienen contacto con nadie.

(..)

49 Se refiere a la capacidad que tiene una publicacion en Internet de volverse ampliamente popular.
S0 Ver: http://www.marketwatch.com/story/smartphone-dependency-fuels-other-addictions-say-rehab-clinics-2014-
07-09 (Consultado julio 21 de 2014)
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(...) no se hallan: jAy juemadre! jMi celular! Como si todo el tiempo estuvieran esperando una
llamada (...) cualquier cosa (...) yo no sé si realmente es tan importante la situacion, o si es
realmente ya dependencia tecnolégica. (E1, Medellin, Marzo 18 de 2013)

No se puede pasar tampoco por alto que los avances tecnoldgicos incrementan cada vez més el
grado de acceso, vigilancia y control que las corporaciones y otros agentes del poder pueden
tener sobre sus publicos. Esto ha sido confirmado en noticias recientes que demuestran la
vulnerabilidad a la que estan sujetos inclusive mandatarios de las grandes potencias mundiales al
hacer uso de sus propios dispositivos®:. Sin embargo parece poco probable que esta situacion
vaya a cambiar en el corto plazo y de alguna manera algunas personas ya han ido

acostumbrandose a la idea de que sus comunicaciones han dejado de ser privadas para siempre.

3.2.3.2 El realismo vende

Como decia anteriormente, el publico de los universitarios espera que se le trate como a personas
inteligentes, originales y auténticas, por cual las industrias de la publicidad, la moda y el
entretenimiento se han visto obligadas a reinventarse y proponer nuevas formas de mantenerlos
cautivos. Para esto han tenido que ponerse a tono con las expectativas de estos jovenes y se han
inclinado hacia producciones mediaticas mas realistas y llenas de chispazos de espontaneidad.
Esta demanda ha dado origen a numerosos programas de television, peliculas de cine y
comerciales basados en las realidades de la vida donde las personas se encuentran en situaciones
cotidianas que permiten observar expresiones humanas espontaneas y genuinas. Esta tendencia a
descubrir el backstage de los medios logra que los jovenes bajen la guardia y sientan que ahora si
les estan mostrando las cosas como son®2. Una vez la cortina del teatrin ha sido corrida y los

espectadores pueden observar en accion a los magos que dan vida a las producciones mediaticas,

51 Ver: http://www.dw.de/how-safe-is-merkels-mobile/a-17182025 (Consultado julio 21 de 2014)
52 De hecho este ha sido uno de los slogans utilizados por Sprite en sus campafias. Esta marca se caracteriza por
utilizar con sus publicos un lenguaje directo y fresco.
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aparece la tranquilidad. La comodidad que genera entre los jovenes esta estrategia comunicativa
se ve reflejada en los comentarios de Melisa y Pedro, donde hablaron de una extrafia clase de
anuncios que no venden productos y donde los actores son interpretados por personas comunes.
Entre el grupo de representaciones mediaticas que mas seducen actualmente a los universitarios
se encuentran la publicidad lifestyle o de estilos de vida y la role model o de modelo a seguir. A
continuacion se podra observar como son empleadas estas sofisticadas estrategias en el mundo de

la publicidad, la moda y el entretenimiento.

3.2.3.2.1 Publicidad life style 0 que promueve un estilo de vida

Melisa tiene razon, en cierta medida, cuando dice que los anuncios publicitarios de Nike y Adidas
no ofrecen productos sino estilos de vida. Es cierto que a veces el producto como tal no es el
protagonista de los anuncios aunque se encuentre alli presente. Lo que sucede es que los
publicistas han descubierto que una manera efectiva de promocionar una marca es apropiandose
de estilos de vida asociados a determinadas actitudes, opiniones, intereses, etc., populares entre

los jovenes y con los cuales se sienten identificados.

Imagen 4: Callel3 (Tomada de http://www?2.esmas.com/moda/celebridades, Julio 21 de 2014)
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La rebeldia iconoclasta que caracteriza a ciertos tipos de mausica, la aficion por viajar a destinos
naturales o el interés por coleccionar objetos vintage son expresiones culturales que pueden ser
asociadas con marcas comerciales. De esta forma cuando alguien piensa en Vans probablemente

tendra como referente la cultura skate a la cual se encuentra asociada esta marca de vestuario.
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Imagen 5: Publicidad de Vans (Tomada de http://www.vans.com/shop, Julio 21 de 2014)

Los anuncios méas llamativos para los estudiantes son escasos en descripciones sobre los
productos a nivel textual. Generalmente se apoyan en tres componentes que son un logotipo, su
slogan (concepto clave) y la representacién — predominantemente visual — de un estilo de vida.
Este hallazgo coincidi6 con la percepcién de Molina: “(...) la simpleza requiere una inteligencia
superior (...) la gente muchas veces cree que lo simple es el camino facil y resulta que es el mas
dificil de todos (...) los grandes lideres hoy por hoy ponen un logotipo y adiés” (E3, Medellin,
Abril 9 de 2013). Por su parte Avalos (2010), autor de libros especializados en el tema de la

construccion de marca afirma lo siguiente:

La capacidad de generar relaciones que tienen las marcas se debe a su naturaleza comunicativa
que se basa en tres ejes: un discurso, una personalidad de marca y un territorio de expresion. Al
producir significados a través de los mensajes y los mundos que crean, las audiencias tienen la
oportunidad de adherirse pablicamente a sus propuestas y de este modo ser parte de una historia,
que si bien es creada por la marca, en poco tiempo es también parte de su historia personal.
(Avalos, 2010, p.22)

74


http://www.vans.com/shop/

La publicidad que promueve un estilo de vida, de manera simple pero impactante, logra movilizar
las emociones de los universitarios. Campafias recientes de la marca Adidas procuran llamar la
atencion de los jovenes al convertirlos en protagonistas de su publicidad. Los anuncios que les
permiten pensar este podria ser yo funcionan muy bien con este pablico pues sienten que no se

les esta estereotipando o caricaturizando. Son ellos mismos:
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Imagen 6: Publicidad de Adidas originals (Tomada de: http://www.adidas.com junio 21 de 2014)

Sin embargo hay que hacer una importante aclaracién: no quiere decir que los jovenes no
entiendan que estas representaciones son parte de la labor que realizan los anunciantes para
conducirlos a consumir sus productos. Lo que realmente cambia para ellos en este tipo de
anuncios es la percepcion — consciente o inconsciente — de que las marcas estan haciendo un
esfuerzo adicional por parecer inteligentes, auténticas y originales. Es decir, por adaptarse a las

expectativas que los jévenes tienen consigo mismos:

La demostracién del producto no convence en el fondo a nadie: sirve para racionalizar la compra,
gue de todas maneras precede o desborda los motivos racionales. Sin embargo, sin creer en este
producto, creo en la publicidad que me quiere hacer creer. Es la historia de Santa Claus: los nifios
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tampoco se preguntan mayor cosa por su existencia y no pasan nunca de esta existencia a los
regalos que reciben, como se pasa de la causa al efecto. (Baudrillard, 2004, p.188)

Como se dijo, la publicidad es un juego de seduccion donde el pdblico solamente rendira
atencion al anunciante si se siente valorado y tenido en cuenta por éste. Por eso la publicidad
dirigida a los jovenes debe contener incluso dosis de ironia y humor; debe demostrar que tanto el
anunciante como la publicidad estan dispuestos a reirse de si mismos, de no tomarse demasiado

en serio.
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~ #fConsejoSprite: Hacer 20 abdominales y
mirarse inmediatamente en el espejo, no
funciona. El efecto del ejercicio, no es
instantaneo.

Sprite Colombia @SpriteCo
" La despedida siempre es lo mas dificil, es peor que una echada de
novi@ @andreamoragusé

1 1 Ver conversacion

Sprite Colombia @SpriteC
" iCon gusto @danielarubianov! Ojald hoy la despedida con tus cobijas no
haya sido muy dura :P

Imagen 7: Publicidad de Sprite (Tomado de https://twitter.com/SpriteCol, Julio 21 de 2014)

No es de extrafiar entonces que un joven como Sebastian, que demostré prevencion a ser
estereotipado durante toda su entrevista, haya expresado una opinién favorable hacia la

publicidad que integra estas caracteristicas en sus anuncios:

(...) por ejemplo (...) Adidas originals (...) para mi la publicidad que hacen es tan bacana, y
montan la ropa como tan bacana, pues, a mi eso me Ilama la atencidn y es algo que me hace entrar
alla (...) pues como que yo paso y veo la publicidad y la forma como montan el (...) local y eso es
algo que me hace entrar (...) yo si me he sentido muchas veces influ... (Corta abruptamente). (E8,
Medellin, Mayo 15 de 2013).

Aunque al final procuro corregir su entusiasmo es claro que Sebastian se siente identificado con
las representaciones que observa en los anuncios y en los almacenes de esta marca. No hay que

pasar por alto la palabra originals que utiliza Adidas para nombrar una de sus principales lineas
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de productos. Esta y muchas otras marcas buscan apropiarse de este concepto para brindar a los
consumidores la idea de que pueden seguir siendo originales y auténticos aun luciendo
mercancias que son producidas en grandes series y que tienen una notoria acogida en el mercado.
De modo que la publicidad que promueve un estilo de vida es percibida por los universitarios
como un territorio seguro donde desenvolver su personalidad sin sentirse estereotipados ni

juzgados como personas influenciables.

3.2.3.2.2 Publicidad role model o de modelo a seguir

Esta estrategia busca que el publico asocie las cualidades y la personalidad de las estrellas del
espectaculo y el deporte con marcas especificas. El éxito de estos idolos los convierte en
validadores clave del consumo, tanto para un individuo como para su circulo de amigos y
compafieros. El culto por las celebridades del espectaculo y del deporte es una notable
caracteristica de las sociedades actuales y se alimenta de las mismas logicas con las que se
promueven el resto de mercancias. La industria del entretenimiento se preocupa por mercadear a
sus artistas y encontrarles moldes que puedan ser adaptados a los diferentes mercados y
garantizar las ventas. El talento artistico o la trayectoria del personaje o colectivo en cuestion se
convierten en asuntos secundarios. Al fin y a al cabo tras la caida de una estrella vendra una
nueva a reemplazarla, garantizando la continuidad del espectaculo y honrando el leitmotiv del
gremio: the show must go on.

Igualmente, al aproximarse determinadas fechas conmemorativas, las luminarias del pasado
vuelven a la vida con una imagen renovada y en forma de diversas mercancias para ser
consumidas masivamente. Como afirma Sibilia, “(...) los escritores ficcionalizados en el cine
constituyen buenos ejemplos de estos fendmenos tan contemporaneos: ahora pueden cosechar

admiradores o detractores — y no necesariamente lectores” (Sibilia, 2008, p.219). Para muchos
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jovenes las versiones hollywoodenses de los més variados hechos y personajes histéricos pueden
terminar constituyendo la version oficial de la realidad. Lo cual no es de extrafiar ya que la actual
generacion de jovenes se ha mostrado poco inclinada hacia la lectura y mas interesada en lo
anecdotico. Para muchos individuos en la contemporaneidad ““(...) todo lo que forma parte del
mundo real, solo se vuelve mas real o realmente real si aparece proyectado en una pantalla”
(Sibilia, 2008, p.274).

Los anuncios publicitarios de celebridades procuran mostrar a estos personajes y las situaciones
alli representadas en correspondencia con su contexto habitual y tratando que sus actuaciones
luzcan lo méas espontaneas posible. Como se recordard Pedro declar6 anteriormente que le
Ilamaban la atencion los comerciales de Messi porque aparecia como es él y hablando de su
propia experiencia de vida. Este tipo de testimonios inspiran a los jévenes y les permiten sofiar y
sentir que ellos también pueden alcanzar la fama de estas superestrellas si se esfuerzan del mismo

modo que ellos para lograr sus objetivos:

— - - . -
www.adidas.co/fut

sTh. [F Becas Fundacién Ca.. W Petasites ({) BPP LaLoma lnsunusemreescml I SkyAnsHD Wl Animales 2013 of Tecnologia 2013

- 4 z

==aqdidas Buscar Suscribete  Buscador de iendas  Micuenta Irata cajia S
) °

y ahorra

OGN RUNNING  TRAINING  ORIGINALS ~ BASKETBALL ~ MAS - #MYGIRLS ~

FOTBOL I Ropa Zapatos Accesorios Todos los productos de Futbol FIFA World Cup™

FUTBOL GUAYOS ROPA DE FUTEOL ACCESORIOS

Guayos Nitrocharge Seleccion Colombia Brazuca, el balon oficial
Ropa adizero 150 Willonarios Balones

Imagen 8: Publicidad de Adidas futbol (Tomada de http://www.adidas.co/futbol Enero 29 de 2014)
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También los eventos masivos como el deporte y otros espectaculos que implican vestir un
uniforme o llevar un disfraz o atuendo determinado, hacen que la personas se mimeticen
momentaneamente entre las masas y sientan que hacen parte de algo importante. En tales
situaciones las diferencias de clases pasan a un segundo plano y el prestigio de un equipo o de un
artista puede llegar a extenderse por un instante a sus seguidores y admiradores. Alli no hay
personas de primera, segunda o tercera clase pues todos merecen ser felicitados por compartir una
misma pasion. Este tipo de interacciones sociales cobran relevancia cuando se recuerda que la
poblacién de Medellin se encuentra estratificada y que las comparaciones y contrastes sociales
hacen parte de la cotidianidad de sus habitantes. Cuando Pedro y Sebastian se refirieron a la

pasion que despiertan los eventos masivos como el fatbol destacaron lo siguiente:

Pedro: Para mi ser hincha es poder apoyar al equipo que me apasiona siempre, en temporadas
malas o buenas, asi como digan muchos que ellos no me dan plata para vivir ni me mantienen,
pero el equipo lo que hace es que al verlo jugar me genera mucha felicidad. El hecho de
pertenecer a una barra es estar con personas que comparten mi misma pasion (...) personas que
con el tiempo se van convirtiendo como en mi segunda familia. (E6, Medellin, Mayo 11 de 2013)

Sebastian: (...) las publicidades de fatbol me parecen muy, muy buenas (...) a mi no es que el
fatbol me interese mucho, pero uno si puede ver como a través de esa publicidad (...) influyen en
la gente pues, y hacen sentir emociones en la gente (...) la gente con la publicidad del mundial se
enloquece (...) eso me parece muy bacano. (E8, Medellin, Mayo 15 de 2013)

La felicidad que a Pedro le suscita su equipo favorito puede equipararse con el amor que Manuela
y Paula sienten por los objetos de vestuario. De hecho, aunque este estudiante demostrd tener
ingresos muy limitados para sus gastos personales, menciond que en lo que mas gasta dinero es
en boletas para ir al estadio. Esto es l6gico pues en este ambiente su dignidad y su prestigio se
encuentran protegidos por esta segunda familia que lo apoya y lo acoge sin juzgarlo. Este tipo de
comunidades ocasionales cobran pues un valor destacado en la cotidianidad de los individuos
contemporaneos al reafirmar sus propias elecciones y brindarles un territorio de expresién para su

subjetividad.
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Ahora que han sido analizados los tipos de publicidad que méas llaman la atencion de los
universitarios, asi como algunas de sus practicas de consumo mas representativas, es necesario
observar la forma como estos elementos se conjugan con las dindmicas presentes en su contexto
social. De este modo serd posible reconocer otros recursos de los cuales echan mano estos
jovenes para configurar su propia subjetividad y establecer una identidad que les permita

reclamar un lugar en la sociedad.

3.3 LA CONSTRUCCION DE LA PROPIA IDENTIDAD BAJO LA INFLUENCIA DE LAS
REPRESENTACIONES CAPITALISTAS Y DEL CONTEXTO SOCIOCULTURAL DE
MEDELLIN

Es necesario recordar que las sociedades capitalistas promueven el énfasis en la propia apariencia
y la exhibicion ostensible del gasto en consumo como una manera de promocionarse a si mismo
socialmente. Dos ejemplos claros que prometen ayudar a los individuos en estas tareas se
encuentran en la oferta presente en las revistas y programas de farandula y en la proliferacion de
los reality shows. Para Bauman (2002) esto no carece de sentido pues afirma que los individuos
contemporaneos estan avidos de representaciones que los orienten para desenvolverse en sus
vidas cotidianas, que les ayuden a enfrentar sus indecisiones y ansiedades, en una era capitalista

que los ha abandonado a su propia suerte (p.71):

Al ojear las revistas de actualidad, uno tiene la impresion de que cuentan mayormente una sola
historia: las formas en que uno puede rehacer su personalidad, empezando por las dietas, los
entornos, los hogares, y hasta la reconstruccion de la propia estructura psicologica, algo que las
revistas en su propio codigo proponen bajo el lema de sé tG mismo. (Andrzej Stasiuk, citado por
Bauman, 2007, p.154).
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Manuela y Pedro — al igual que varios de sus compafieros de universidad — son fieles televidentes
de los realities de la television nacional como Protagonistas de Novela (Canal RCN). En este
programa participan jovenes de edades similares con la esperanza de tener la oportunidad de
actuar en diferentes producciones de la television. Para esto deben convivir en un set de

grabacion durante varias semanas y atravesar pruebas en las que compiten unos contra otros:

Manuela: Me gustan mucho los realities colombianos (...) nos ponemos a discutir quién es el
mejor. (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013)
Pedro: Me gustan (...) ya que en ellos se ven personas con las que de pronto uno se puede ver
identificado o identificar a alguien, y ensefia como podria ser la convivencia de dichas personas
sabiendo que alli chocaran sus formas de ser y de pensar. Ademas muestra como seria la mejor
manera de solucionar problemas que se le puedan aparecer en la vida a uno parecidos a los
problemas que ellos viven. (E6, Medellin, Mayo 11 de 2013)
Atendiendo a estas declaraciones es indudable que estos jovenes encuentran utilidad en las
situaciones que se observan en estos programas. Esto los conduce a reflexionar sobre asuntos de
su interés en relacion con su propia conducta y su manera de pensar. Segin Bauman, esto tiene
una explicacién logica en el marco de las sociedades posmodernas:
(...) dado que sé que de mi y so6lo de mi depende la calidad de mi vida (...) y como también sé
gue la busqueda y el descubrimiento de los recursos para lograrlo dependen de mi propia
habilidad, valor y esfuerzo, me resulta vital saber como han hecho otras personas para enfrentar el
mismo desafio. Tal vez han descubierto una maravillosa estratagema que yo desconozco, tal vez
han explorado cuestiones internas a las que yo no presté atencién o ni siquiera descubri por
haberme quedado en la superficie. (2002, p.74).
Sin embargo estos programas — al igual que la mayoria de producciones de este estilo — utilizan
representaciones muy similares a las presentes en la publicidad lifestyle y de role model: son
puestas en escena donde gran parte de las situaciones, actuaciones y escenografias que se
aprecian son previamente inducidas y configuradas por los realizadores. De esta manera pueden

controlar diversas variables como el momento en que deben suceder las cosas, el nivel de estres

implicado en una actividad o los actores que deben participar en cada situacion. Los protagonistas
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de estas producciones tienen conciencia de que estdn siendo grabados, por lo cual su
comportamiento esta siendo determinado por la vitrina de las camaras; esto los obliga a hacer un
esfuerzo por mostrarse mejores de lo que son — sea cual sea el significado que esto tenga para
ellos. Adicionalmente estas personas deben interactuar continuamente con las marcas y productos

patrocinadores y deben hacer valoraciones acerca de éstos, exhibirlos y utilizarlos continuamente.

Imégenes 9 y 10: Protagonistas de Nuestra Tele (Tomadas de http://www.canalrcnmsn.com Enero 29 de
2014)

Estas producciones populares entre los jovenes generan varias inquietudes: ¢Bajo qué criterios
son seleccionados los protagonistas y participantes que hacen aparicion en estos programas?
¢Cuales son las reglas de juego no explicitadas al publico? ¢Qué situaciones procuran propiciar
los productores? ¢Cudles prefieren evitar? ;Con qué criterios se realiza la edicién de estos
programas? Lo que puede observarse en muchos casos es que la lucha individualista por la
supervivencia, la falta de escrlpulos o la intolerancia son estratagemas validas e incluso
indispensables para salir airoso en estos programas. En general, la idea que se ofrece es que lo
mas importante que resulta de las interacciones sociales es saber finalmente “quién es el mejor”,
como comentaba Manuela (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013). Cabe preguntarse entonces hasta

qué punto los televidentes demandan estos dramas y conflictos y hasta donde los medios
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determinan estos contenidos y l6gicas porque saben que la competitividad social es til para los
intereses del mercado. Es notable gque las situaciones que representan estos programas permiten
apreciar una relacion directa con las actitudes que todo consumidor contemporaneo debe adoptar
para ser reconocido y aceptado en sociedad. Pero ademés no deja de ser llamativa la semejanza
que existe entre las representaciones y logicas que proponen estos programas con la narcocultura
que permea profundamente a la sociedad colombiana ¢Acaso anteponer los propios intereses a los
de otros, darse pantalla®® y tratar a las personas como mercancias no son actitudes valoradas por
la cultura de la mafia? A continuacion abordaré el andlisis de dos fendmenos que se pudieron
percibir en el contexto social de los universitarios, donde se vio reflejada la validacion que estos
jovenes hacen de estos imaginarios y la influencia de la narcocultura en sus préacticas de

consumo.

3.3.1 EXHIBICION OSTENSIBLE DE MERCANCIAS
Aunque la penetracion de los imaginarios de la narcocultura en la poblacién de universitarios es
amplia esto no quiere decir que todos los jovenes traten de seguir el ejemplo de los narcos con
todas sus implicaciones y consecuencias. Sin embargo, al imitar diversas caracteristicas presentes
en estas representaciones terminan integrando a su cotidianidad expresiones, actitudes o
conductas que podrian ser catalogadas como mafiosas. La siguiente declaracién de Diego
describe una practica social que se observa en los estudiantes del Poli, donde es posible apreciar
esta influencia:

Diego: Aqui las personas (...) llegan pues con el bolso Gucci, que el bolso Prada, que es imitacion

del Hueco (...) pero que salen igual, la misma calidad (...) y que tengo celular Blackberry (...)
siempre marquilleros, que mir4 mi Rolex, entonces como que tratan de entrar en ese circulo social

%3 Promocionarse a si mismo en publico.
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privilegiado pues de las marcas grandes, aunque en verdad les valga un ojo de la cara®. (E12,
Medellin, Julio 29)

Los individuos que recién adquieren una mercancia tienden a enfatizar esta circunstancia para
generar un mayor impacto en su circulo social (Goffman, 2001, p.61). Por esta razon la exhiben
de manera vistosa, exponiendo la marca y describiendo en detalle caracteristicas como la
exclusividad o el costo de la misma. Esto servird como garantia para despertar la admiracion y la
envidia de otras personas de su circulo que no tengan el preciado bien. Aqui es imprescindible
entender la importancia que para algunos universitarios tiene el mercado de las copias — o los
productos chiviados o chivetos como ellos les llaman. Dejando a un lado los cuestionamientos
sobre la originalidad del producto, lo que realmente les interesa es poder demostrar en publico
que son consumidores de prestigio. Por esta razon son capaces de pagar por estos articulos un
monto de dinero que para ellos es igualmente importante. Quizas alli reside la critica de Diego
pues €l no ha logrado aln constituirse como consumidor de mercancias que, si bien son
chiviadas, igualmente estdn cargadas de valor en su entorno social. Este tipo de préacticas les
permiten a los estudiantes alcanzar el estatus idealizado que la sociedad de consumidores exige
de ellos al estar expuestos a representaciones que denotan altos estandares de consumo. Sin
embargo hay que tener en cuenta que esta practica no estd exenta de riesgos. Antes se vio que
sectores de la poblacion ejercen juicios mas severos sobre las practicas de consumo en las que
puedan incurrir las clases menos favorecidas, como es el caso de la adquisicion de productos no
originales.

Un tema que se relaciona con el consumo de copias es la amplia oferta que existe actualmente en
el mercado de los productos sin marca o genéricos. Como afirma Arango (E11, Medellin, julio 2

de 2013) hoy en dia es posible conseguir mercancias que si bien no estdn marcadas, son de buena

%4 Notese el contraste de este testimonio de Diego en comparacion con aquellos donde describe sus preferencias en
materia de moda y vestuario.
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calidad y cumplen perfectamente las funciones para los que fueron creadas. Este es el caso de
diversos dispositivos electronicos importados como celulares, relojes, tablets, etc., a los cuales
hoy una gran parte de la poblacion tiene acceso gracias a su bajo costo. Curiosamente este tipo de
productos no obtuvieron mayores menciones entre los estudiantes, para lo cual encuentro dos
explicaciones posibles: Por una parte los jovenes no fueron interrogados de manera directa sobre
este tipo de productos y quiza tampoco sintieron interés por ampliar sus respuestas mas alla de lo
necesario. Pero aun asumiendo que estos jovenes fuesen consumidores de este tipo de mercancias
no es de extrafar que se olvidasen mencionarlas — o que hicieran caso omiso de ellas — toda vez
que la ausencia de marca impide que sean estimadas en el grupo de cddigos sociales que denotan
prestigio. El Unico estudiante que se refirié a este tema en las entrevistas fue Diego, y lo hizo en
tono poco entusiasta. Cuando le pregunté ¢Cual considera usted que haya sido una experiencia
de compra negativa? menciond una anécdota acerca de su celular marca LG. Cuenta que a pesar
de que le costo $160,000 — lo cual para él es una cantidad importante de dinero — tuvo problemas
con el aparato desde el principio y nunca se lo pudieron arreglar. Por esta razon compré otro
celular “chino barato” (E12, Medellin, Julio 29 de 2013) que finalmente le salid mejor y que es el
que usa actualmente. La poca emocidn que despiertan los genéricos entre los universitarios de
alguna manera permite entender — por contraste — el poder que confieren las marcas a los

productos al asignarles atributos de personalidad, prestigio, sociabilidad y confiabilidad.

3.3.2 EXHIBICION Y TRANSFORMACION DEL CUERPO

Para nadie es extrafio que las personas manifiesten interés por verse atractivas para otras. Con
esto obtienen ventajas como acceder a un reconocimiento social que aumente sus posibilidades de
socializar, conseguir una pareja y formar un hogar, entre otras cosas. Sin embargo, en las actuales

sociedades de consumo los individuos presentan este mismo interés pero con algunos matices
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particulares. La presion social que ejercen las normas capitalistas en los individuos los conducen
a conceder gran importancia al proyecto de alcanzar los ideales de belleza que son representados
en los medios de comunicacion. De esta manera, en la medida que la apariencia de una persona se
aproxime mas a estos estereotipos, tendra en teoria mayor posibilidad de éxito a la hora de elegir
una pareja, contratar un empleado o incluso comenzar una conversacion con un extrafio. Debido a
esto los individuos consumidores se ven presionados hoy en dia a mercadearse a si mismos — a
convertirse ellos mismos en estrellas — para evitar ser descartados como mercancias fallidas u
obsoletas. De esta manera los universitarios se ven presionados a renovar y actualizar
continuamente la apariencia de sus cuerpos, lo cual se suma a la dificil tarea que representa

alcanzar un estatus y una diferenciacion social a través del consumo.

Imagen 11: Las Mufiecas de la Mafia (Tomada de www.caracol.com, Enero 29 de 2014)

La cultura de las cirugias estéticas esta muy extendida entre universitarios de todos los estratos en
Medellin, incluso en las clases menos favorecidas. Esto se debe en parte a la amplia oferta de
profesionales que ofrecen servicios — de diferentes calidades valga decir — sumado a las
facilidades de pago disponibles. El afan de exhibicion y reconocimiento social termina llevando a

los involucrados en estas practicas a incurrir en riesgos para su salud, todo a cambio de lucir en
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publico un nuevo empaque: “Una de las manifestaciones del atractivo actual de los nacimientos
seriales — de la vida como un sinfin de nuevos comienzos — es la notable y pasmosa expansion de
la cirugia estética” (Bauman, 2007, p.138). En Medellin, el estereotipo de la joven voluptuosa es

un modelo muy valorado y segun Melisa toma mucha fuerza por voz a voz:

(...) habia una pelada (compafiera del colegio) que tenia mucha plata, y como de esa estética asi
como mafiosa, como de grillada (...) y sus amigos eran como de esa onda. Y ella fue la primera
porque (...) ella tenia mas plata (...) que las otras. Pero en ese mundo se fue como dispersando
(...) laidea de operarse y terminaron todas operadas. (E13, Medellin, Julio 31 de 2013)

Diana refiere el caso de una compafiera de la universidad que trabajaba en una empresa de vallas
moviles publicitarias. Tras preguntarle a su jefe qué tenia que hacer para modelar en las vallas
que visitan la zona rosa de la ciudad, recibid esta respuesta: “(...) la mas voluptuosa es la que
tiene el puesto mas alto” (E10, Medellin, Junio 5 de 2013). Diana continua su relato contando
que ““(...) fue tanta la presion que ella se puso senos por eso” (E10, Medellin, Junio 5 de 2013) y
finalmente obtuvo su recompensa. Sin embargo, segun afirma esta estudiante, este no es un caso

aislado sino mas bien una tendencia generalizada en el Poli:

(...) sale uno a vacaciones y al otro semestre (...) ya llegan todas con senos, con lipo>, con nalga
(...) es ese prototipo de mujer que la sociedad latina nos vendio (...) entonces: latina, colombiana
y paisa, o sea, Medellin, y mas por la ola del narcotrafico, porque entonces la mujer (...) ya tiene
como ese prototipo (...) la voluptuosa es la mujer del traqueto®. (E10, Medellin, Junio 5 de
2013).

Dice que también ha observado que a algunas comparieras que les da pereza adelgazar a través
del ejercicio, no les importa someterse a rigurosas dietas, masajes o0 a procedimientos quirurgicos
esperando que esto solucione su problema de no verse como quieren. Desde luego estas practicas

han alcanzado el nivel de penetracion que tienen actualmente en la sociedad debido a la continua

55 Abreviacion para lipoescultura.
% Narcotraficante.
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promocion de las representaciones mafiosas presentes en la publicidad, la moda y el mundo del

entretenimiento:

Las tetas de silicona, las prepago (...) y el mal gusto no son solo mafiosos ni paisas, abundan en
todos los estratos y regiones colombianas y son la marca de la television (...) sin silicona no se
puede presentar la farandula, ni se puede actuar en telenovelas (...) La verdad es que, en
Colombia, sin tetas no hay televisidn. La television ha socializado el gusto mafioso, la verdad de
silicona y la ética del billete. (Rincon, 2009, p.160)

Asi como los estudiantes se apropian de sus mercancias y les encuentran sentido y valor al
llenarlas con su personalidad, los cuerpos que han sido transformados seran acompafiados de
actitudes, expresiones y maneras de vestir que destaquen los nuevos atributos, los cuales
confieren a su poseedor(a) un nuevo estatus. Sin embargo, estas practicas continGan siendo
problematicas en un contexto sociocultural que valida las representaciones de la narcocultura
donde las mujeres especialmente contintan siendo objeto de una degradacion de su valor al ser

vistas como objetos sexuales que estan destinados a ser exhibidos como trofeos en la sociedad.
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Imagen 12: Revista TvyNovelas, Enero 2014 (Tomada de www.tvynovelas.com Enero 29 de 2014)
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Pero las tetas y nalgas puestas no son las Unicas transformaciones corporales que se convierten
en vehiculos de expresion para los jovenes. La actual aficion que algunos tienen por los tatuajes y
los piercing les permite personalizar su cuerpo en un grado ain mayor, ya que las posibilidades
dependen del nivel de creatividad que le logre imponer el sujeto o el artista tatuador a su disefio.
Estas marcaciones que los estudiantes hacen en sus cuerpos suscitan interés en su entorno social,
por lo cual reciben una cuota importante de atencién al ser interrogados por los significados y
caracteristicas de sus tatuajes y perforaciones. Entre todos los entrevistados unicamente Sebastian
se refirio al tema de los tatuajes de manera especifica, aunque siguiendo su acostumbrada

posicién defensiva:

(...) yo no soy como de esos que se hacen un tatuaje porque tengan un significado, no. Si yo me
hago un tatuaje es porque me parece muy, pues, bacano (...) va mucho con mi forma de ser pues
(...) pero yo tampoco es que me haria cualquier tatuaje, como el tatuaje del comun, como la tipica
cruz, virgen o rosario que tiene todo el mundo. (E8, Mayo 15 de 2013).

Después de manifestar lo anterior me coment6 que ya se habia hecho un tatuaje, por lo cual le
pedi que me hiciera una descripcién de éste. Al parecer olvidé lo dicho anteriormente porque su

respuesta permitié observar una contradiccion latente:

(...) son unas letras y dice Jakuna Matata, que significa pues como sin preocuparse, como vivir el
instante, como vivir como sin angustias, y me gustan muchos los tatuajes. Pues, yo me pienso
hacer varios tatuajes. (E8, Mayo 15 de 2013)

No deja de ser llamativo el reiterativo énfasis que pone Sebastidn en mostrarse auténtico y
original al declarar sus gustos y opiniones. Cuando se compara con las demas personas busca
dejar en claro que él si sabe como otorgarle un sentido especial a su identidad, a diferencia de los
demas, los del comun.

Algo similar a lo que ocurre con los tatuajes se puede observar actualmente con los cortes de
cabello y formas de llevar las barbas y bigotes que se aprecian entre los jovenes. Como sucede

normalmente con la moda, muchos de estos looks remiten al espectador facilmente a tendencias
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anteriores que vuelven a adquirir fuerza y a ser apropiadas por el publico con algunas variaciones
de estilo. Los idolos del espectaculo y del deporte adhieren también a estas modas otorgandoles

un nuevo valor al exhibirlas en pablico y vincularlas con su propia personalidad e identidad.

Iméagenes 13 y 14: Barbas y tatuajes de moda. (Tomadas de: http://www.pinterest.com, julio 21 de 2014)

En la actual sociedad globalizada no puede considerarse de manera completa el afan de
exhibicidn sin atender a las dinamicas presentes en el terreno de expresion de la web. Internet se
ha convertido en una vitrina permanente donde los individuos pueden mostrar al mundo quiénes
son, con la ventaja de que en el &mbito virtual ellos tienen el control de las circunstancias en las
que su identidad es representada: “En el juego de identificacion mediado por Internet, el Otro esta
(...) desarmado y desactivado. Los internautas lo reducen hasta convertirlo en lo Unico que
realmente importa: en instrumento de la propia auto confirmacion” (Bauman, 2007, p.157). De
esta manera los universitarios se preocuparan por exponer en la web los aspectos de su vida y de
su cotidianidad que mas le interesen dar a conocer a otros como un reflejo de su identidad.

Gustos, experiencias, relatos y estados de animo estaran a la orden del dia. Pero también una
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selfie®”, una fotografia con las personas de su circulo social, la Gltima mercancia adquirida o un
torso tonificado después de someterse a una exigente rutina de ejercicios: “(...) esta nueva legion
de confesandos y confidentes (...) va al encuentro y promete satisfacer otra voluntad general del
publico contemporaneo: la avidez de curiosear y consumir vidas ajenas” (Sibilia, 2008, p.92). Los
estudiantes que permitieron observar mejor este interés entre los universitarios fueron Diego y

Diana, dos asiduos usuarios de Facebook:

Diego: Lamentablemente yo he intentado no meterme a diario, pero no puedo. Yo no me meto un
dia 'y ya me siento mal (...) por eso es que no me gustaria tener un celular (con acceso a Internet)
porque me esclavizaria mucho méas a eso, no me gusta estar esclavizado (...) Para mi el peor mal
gue uno puede tener son las redes sociales, es un mal que, yo puedo decir que es como una droga
(...) Lo detesto pero me toca usarlo. No puedo dejar de usarlo. (E12, Medellin, Julio 29)

Diana: (...) me gusta bastante (...) me encanta a veces mirar el perfil de amigos, de amigas, mirar
qué actualizaciones hay (...) me meto mucho al perfil de mi exnovio (...) porque es alguien que
quiero mucho y asi no esté conmigo llevo muy presente en mi vida (...) uno a veces no se
desapega a ciertas cosas y no me he podido desapegar como de ese aspecto, de estar mirando y
revisando qué hay de nuevo en su Facebook. (E10, Medellin, Junio 5 de 2013)

Los intereses particulares que Diego y Diana tienen depositados en las redes sociales son
diferentes. Sin embargo para ambos mantener abierta esta ventana al mundo virtual se ha
convertido en una obsesion. Igualmente para muchas personas en la actualidad redes como
Facebook representan una adicciéon de la que es imposible desapegarse debido a las atractivas
dindmicas sociales que alli tienen lugar y al abrumador flujo de contenidos que requieren la
atencion del usuario. Este bombardeo de informacion provoca ansiedad en los individuos y hace
que el tiempo de la vida se acelere cada vez mas. Simmel (2010 lo explica de esta manera:

(...) el tiempo de la vida no puede fluir mas rapido o mas lento, sino que la misma unidad de
tiempo puede ofrecer a la consciencia contenidos palpitantes m&s o menos acentuados Yy
radicalmente distintos y, con ello, el tempo de la vida puede determinarse como més rapido o
lento. Es un asunto de percepciones. (p.46)

57 Una fotografia que se toma una persona a si misma.
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No es posible encontrar un mejor ejemplo que las redes sociales para entender la fuerza que
ejercen sobre los individuos los imperativos capitalistas. Y no existe una llave méas poderosa que
un Smartphone con conexidén a Internet que permita estrechar mas la relacién de los
universitarios con las corporaciones: “La socializacion virtual sigue el patron del marketing, y las
herramientas electronicas de ese tipo de socializacion estan hechas a la medida de las técnicas de
marketing” (Bauman, 2007, p.157). Los universitarios como Manuela, que han crecido en medio
del auge de las comunicaciones virtuales, se enfrentan actualmente a una paradoja que no tiene
solucion aparente. Al menos esto es lo que permite apreciar su discurso cuando es interrogada
acerca de la utilidad que encuentra en los ubicuos dispositivos personales: “(...) aunque eso lo
entorpece a uno en cierta manera, me parece como que (...) le estan agilizando mas la vida a una
persona” (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013). Dos caras de una misma moneda que representa la
disyuntiva contemporanea de permanecer conectado a la red y sus continuas distracciones o
enfocarse en el presente bajo riesgo de aislarse del flujo de las interacciones sociales y las

ventajas que representan las nuevas tecnologias.

A manera de corolario puede decirse que la promesa que ofrece el capitalismo a sus miembros se
asemeja mas a la metafora del burro que persigue sin descanso la zanahoria que tiene en frente,
que a la del sujeto que a base de esfuerzo y constancia conquista la cima de su realizacién
personal tras completar los retos que el sistema le propone. El suefio de emancipacion de la libre
democracia es solo parcialmente realizable incluso para las pequefias élites sociales que se
encuentran impedidas para satisfacer los deseos y necesidades en ellos exacerbados por las
representaciones mediaticas capitalistas. La atencion de los individuos contemporaneos se
encuentra capturada por el esfuerzo de completar su propio proyecto de vida consumista,

alimentado por normas sociales que le son presentadas como privilegios y bondades del sistema.
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Antes de dar conclusion definitiva a este trabajo abordaré el anunciado andlisis de las
interacciones que se producen entre los universitarios de la ciudad y los actores del comercio para

conocer las dindmicas presentes en el ambiente fisico de compra que frecuentan los jovenes.

3.4 DE VISITA POR EL COMERCIO DE MEDELLIN
La actividad de campo con la cual concluyo la presente investigacion consistié en visitar los
centros comerciales Los Molinos y El Tesoro en compafia de Mauricio Arango, un publicista
especializado en los temas de comportamiento del comprador, montaje de almacenes y
construccién de marca. Cuando nos dimos a la tarea de iniciar nuestros recorridos por el

comercio, Arango considero pertinente hacer la siguiente aclaracion:

Comprar y consumir (...) son para lo mismo, pero no son lo mismo (...) la mayoria de las
investigaciones son de consumo, no de compra, y el momento de la compra es muy crucial porque
ahi es donde esté el bolsillo funcionando (...) vos pensas muy distinto si estas comprando que si
estas consumiendo. Si vos vas a comprar una botella de aguardiente, ahi pensas una cosa y cuando
te la estas consumiendo, estas pensando otra. Es mas, no estas ni pensando. (E11, Medellin, Julio
2 de 2013).

La propuesta de Arango fue analizar la oferta exhibida en las vitrinas y en el interior de los
almacenes de estos centros comerciales y ver cual era propuesta que se estaba haciendo al
consumidor. Durante la actividad este profesional me comentd que realiza regularmente la misma
rutina en diferentes sectores de la ciudad, incluyendo el comercio informal del Hueco®. A raiz de
estas experiencias se ha vuelto especialmente critico de las ofertas que ha encontrado en los
comercios exclusivos de la ciudad. Dice que alli frecuentemente se usa la estrategia de mercadeo,
no para orientar a los consumidores, sino para confundirlos o0 manipularlos con engafios. Atribuye
estas practicas a lo que llama una “incultura del mercadeo” (E11, julio 2 de 2013) que, en su

opinion, le ha hecho dafio a consumidores y comerciantes por igual. Arango se mostrO muy

%8 El Hueco es un area comercial en el centro de Medellin donde es posible conseguir mercancias originales a mejor
precio que en otros sitios de la ciudad, pero también es posible encontrar las copias de estas marcas.
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interesado en dejar en claro que ha conocido muchos empresarios honestos, con los cuales
inclusive ha trabajado, pero que el actual problema del mercado se debe a que quienes incurren
en malas précticas tienen capacidad de causar mucho dafio: “(...) son personas muy orientadas a
ganar plata, esa es su obsesion (...) no hacer un canje, sino quitarle la plata a los clientes (...) son
verdaderamente incultos en el tema del mercadeo (...) jSon mercachifles!” (E11, Medellin, Julio
2 de 2013). Arango dice que uno de los mayores problemas que afronta el comercio actualmente
— no s6lo de Medellin sino de muchas ciudades del pais — es su marcada orientacion hacia el
precio en la oferta (E11, Medellin, Julio 2 de 2013). Esto ha provocado que el lenguaje que
comparten comerciantes y consumidores sea confuso ya que se igualan conceptos clave de la
oferta como son precio y promocion:

La promocion es todo el esfuerzo que precisamente el mercadeo hace para mover la motivacién
del comprador consumidor, a través de la entrega de conocimiento sobre los productos y sus
servicios diferenciados (...) Tratar estas dos palabras en forma indistinta, particularmente en la
publicidad, ha conducido a ensefiar al comprador consumidor a que cuando se dice promocion, el
comprador piensa gue le estdn hablando de precios rebajados. Nada mas delicado, peligroso y
falso para la actividad comercial seria y responsable. Delicado porque el comprador ha quedado
mal entrenado y sélo se siente motivado a comprar con precios rebajados y descuentos asociados e
igualados a la palabra promocion, mal utilizada. (Arango, 2012, p.68)

Hablando del caso particular de Medellin, Arango asegura que lo que se vive desde hace tiempo
en el comercio local es una guerra de rebajas, la cual deja por fuera de la promocién

consideraciones tan importantes como la calidad, el servicio o el disefio de un producto:

(...) le dan al cliente en la cabeza con (...) propuestas engafiosas. Yo lo menciono por ahi
diciendo: Ahora el 70% de descuento. Y la gente es ingenua. La emocién de la compra le hace
perder la racionalidad para entender que esa es una propuesta estupida. E ilégica. (E11, Medellin,
Julio 2 de 2013).

Sin embargo el fenomeno del enfoque en el precio se comprende en la creciente expansion de la

oferta, la cual ha ocasionado que las marcas tengan que pelearse por una participacion cada vez
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mas pequefa de su nicho® de mercado: “(...) estamos en una sociedad de una oferta loca, en
donde la gente puede escoger y escoger (...) eliminar y eliminar. Antes no era asi (...) Entonces
¢Como se defiende la gente? La tumban, le dan en la cabeza y cambian de proveedor de

compras” (E11, Medellin, Julio 2 de 2013).

Imagen 15: Vitrina almacén MNG (Centro comercial El Tesoro, Julio 9 de 2013)

La conclusion que sacamos Arango Yy quien escribe estas lineas sobre la oferta de mas de una
veintena de almacenes que analizamos, fue que en estos sitios la norma es la confusion. Algunos
comerciantes de forma intencional y otros por negligencia incurren en atropellos con el
consumidor. En varios casos pudimos observar que algunos productos exhibidos no tenian precio.
En otros se utilizaban marcaciones tipo antes/ahora pero no se ofrecia la oportunidad al
consumidor de verificar en algun registro que los productos habian estado en algin momento al
precio inicial. En otro momento vimos una vitrina que anunciaba en un gran letrero “segundas ”,
lo cual interpretamos como una oferta de ropa de segunda mano. Sin embargo, al ver que se
trataba de una prestigiosa marca, decidimos entrar al almacén para averiguar de qué se trataba.

Resultd que esta palabra se referia a segundas rebajas, es decir, ropa que en teoria ya habia

% El grupo poblacional de interés.
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rebajado una vez de precio y ahora estaria ain mas rebajada. Pero después que recibimos esta
explicacion que se nos dijo que en el momento no se encontraba vigente la promocion — a pesar
de que ya tenian el anuncio en la vitrina a la vista del pablico.

Las garantias para el consumidor en este ambiente de caos son escasas pues los comerciantes
pueden manipular la situacion de compra debido al margen de maniobra que les confiere la
ambigiedad y el engafio en la oferta. En el caso de los productos sin precio Arango dice que
demuestran la intencion del comerciante de asignar el precio al producto de acuerdo a la
impresion que le cause el potencial comprador — 0 como se dice popularmente segin el marrano.
Si se trata de una persona que aparenta ser solvente o poco preocupada por el precio le pueden
cobrar un monto mas alto. Del mismo modo si es joven o mayor, si es hombre o mujer, si es
comprador frecuente o es la primera vez que visita el almacén, el precio sera distinto. Por su
parte, las marcaciones de precio antes/ahora le brindan al comprador la sensacién de estar
obteniendo siempre un beneficio econémico en sus compras, cuando en realidad el precio del
producto es el que se anuncia como rebajado. Como las personas generalmente no se toman la
molestia de verificar si la mercancia realmente lleg6 a estar al precio inicial, caen facilmente en
este engafio. Segun mostro este estudio las mujeres son las principales victimas de esta estrategia
porque para muchas de ellas la visita a un centro comercial hace parte del encanto de la compra.
Por eso evitan ingresar a lugares como el centro de la ciudad que es inseguro e incomodo,
prefiriendo comprar en los centros comerciales donde esos asuntos se encuentran resueltos. Sin
embargo al limitarse a los comercios prestigiosos caen en el error de pensar que estan sacando
provecho al comprar ropa u otros articulos en promocién. Las siguientes declaraciones permiten
observar la l6gica de muchas mujeres a la hora de comprar. Manuela por ejemplo dice estar
atenta cuando ve que hay promociones dos por uno: “(...) le digo a mi mama, y si puedo ahi

mismo voy por los bolsos, aprovechando los que estan mas econdémicos” (E5, Medellin, Mayo 11
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de 2013). Diana también tiene crédito en diversos almacenes donde las mercancias se ofrecen
continuamente en promocion: “(...) suelo sacar cositas que me gusten (...) son como tres o cuatro
créditos |Y ya! Y ahi me voy yendo” (E10, Medellin, Junio 5 de 2013). Paula también manifiesta
que aprovecha las promociones cuando visita el comercio porque dice que “eso llama” (E9,
Medellin, Mayo 23 de 2013). Melisa no tiene mayores limitaciones de dinero pero manifesté que
busca promociones cuando compra ropa deportiva porque es muy cara (E13, Medellin, Julio 31
de 2013).

Estas declaraciones coinciden con la opinion de Arango quien afirma que “(...) los precios bajos,
a los ricos les encantan y los pobres los necesitan” (E11, Medellin, Julio 2 de 2013). Pero
también demuestran que las jovenes de Medellin son cazadoras al acecho de promociones
quienes, cegadas por la emocion de la compra, no perciben que estan siendo conducidas al
consumismo por medio de estrategias. Sin embargo cualquier consumidor puede ser conducido a
obrar irracionalmente cuando una oferta le es presentada de manera atractiva, como demostro
Ariely (2009) a través de sus experimentos:

Traditional economics assumes that prices of products in the market are determined by a
balance between two forces: production at each price (supply) and the desires of those with
purchasing power at each price (demand). The price at which these two forces meet
determines the prices in the marketplace.

(..)

But as our experiments demonstrate, what consumers are willing to pay can easily be manipulated,
and this means that consumers don't in fact have a good handle on their own preferences and the
prices they are willing to pay for different goods and experiences. (p.45).

Lo anterior se observa en las reflexiones que Diego y Melisa hicieron acerca de algunas

experiencias de compra que no terminaron de la manera que habian imaginado inicialmente:
Nosotros teniamos antes eso (un crédito en un almacén) pero eso es un cancer. Mi mama la otra
vez no pudo pagar unas cuotas y Procrédito la cogid por alla. (E12, Medellin, Julio 29 de 2013).
(...) estuve en Bogota, compré en Forever 21, toda la ropa que compré me la puse una vez, la

lavaron y ya esta toda peluda, motuda. Yo si sabia jPero no que se iba a dafiar tan rapido! Es muy
barata, es una marca americana, bluyines a $30,000...pero no. (E13, Medellin, Julio 31 de 2013).
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Diana dice que ha tenido experiencias similares con las ofertas en los almacenes denominados
outlet®®: “(...) en unos (outlet) es mas lo que le llaman los precios sicoldgicos, juegan con la
sicologia de los consumidores” (E10, Medellin, Junio 5 de 2013). Este oscuro panorama podria
llevar a pensar que los estudiantes se encuentran desprotegidos frente a estas problematicas, pero
no es asi en todos los casos. De hecho algunos cuentan con sus propias estrategias de compra que
consisten, por ejemplo, en comprar en comercios que no son exclusivos y que quizas no cuentan
con todas las comodidades que se encuentran en otros lugares. Estos fueron los casos de Pedro y
Sebastian. Es sus declaraciones fue facil apreciar una actitud muy diferente respecto a la de sus

pares femeninas:

Pedro: (...) uno sabe que va a un centro comercial y en los tenis le pueden estar cobrando $50,000
0 $60,000 mas de lo que valen, entonces uno va al Palacio y también hay lugares que uno ya ha
comprado mucho y sabe que son también de calidad, buenos, y cobran mucho menos. (E6,
Medellin, Mayo 11 de 2013)

Sebastian: (...) cuando yo voy a comprar algo yo no soy de ver mucho, yo soy de: esto me gusta,
me lo mido y me lo llevo (...) a mi no me gusta quedarme en un almacén una hora, dos horas jA
mi eso me parece insoportable!

(...)
(...) si me antojo de unas gafas las busco en Internet®, en el Diamante, donde sea, donde estén
mas baratas. (E8, Medellin, Mayo 15 de 2013)

Segln Arango otra estrategia que utilizan los consumidores es evitar comprar en temporadas de
lanzamiento: ““(...) mucha gente espera a que los almacenes se mamen. ;Y los almacenes se
maman! Y van bajando, y van bajando (...) y los clientes esperan (...) una postura del cliente es:
iEspere y vera que el almacén baja! Y baja” (E11, Medellin, Julio 2 de 2013). Lo anterior tiene
sentido pues los almacenes prefieren bajar de precio sus mercancias o incluirlas en sus

promociones a quedarse con ellas. Naturalmente estos productos comienzan a perder valor de

6 Los outlet son los almacenes donde se ofrecen al publico productos a precios rebajados porque ya no estan en
temporada o porque tienen algun imperfecto menor.

61 Algunos estudiantes estan adquiriendo el habito de comprar por Internet utilizando bonos de descuento llamados
Grupones. Ellos pueden consultarlos facilmente desde sus celulares o computadores. Ver
http://www.groupon.com.co/ (Consultado julio 21 de 2014)
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prestigio, pues una condicion que debe tener una mercancia para despertar mayor admiracion
publica es ser el Gltimo lanzamiento de la moda.

Cuando finalizamos los recorridos por los centros comerciales y después de haber presenciado las
problematicas alli presentes le pregunté a Arango ¢Qué razon encuentra para que algunos
consumidores caigan continuamente en las trampas del comercio? Tras reflexionar por un breve

instante, respondio:

(...) uno con los afios aprende a manejar el dinero, y aprende a conocer los bancos, y aprende a
conocer el crédito. Pero vos sabés que todos los dias ingresan al mercado nuevos compradores
consumidores jQue no saben eso! Y entonces con esa misma ley les dan en la cabeza (...) una
generacién ya mas experimentada no da papaya, pero los nuevos dan papaya (...) todos los dias
hay gente a la cual mentirle y engafiar. Todos los dias ingresa gente a las filas de desconocedores
del tema de como funciona eso. Y también todos los dias ingresa gente a las filas de, yo ya
aprendi, ya no me dejo dar en la cabeza. Es una cuestion generacional. (E11, Medellin, Julio 2 de
2013).

Es facil concluir que los estudiantes se encuentran en el grupo de desconocedores de cémo
funciona el comercio, debido a su poca experiencia. Sin embargo ellos — y muchos habitantes de
Medellin — realizan sus compras en centros comerciales de gran prestigio confiando en que
encontraran alli un oferta clara y seria. Como demostr6 este estudio, en muchas ocasiones esta
percepcion no corresponde con la realidad, incluso en el caso de almacenes que representan a
marcas prestigiosas. Las dindmicas observadas en estos comercios puede analizarse a la luz de la
siguiente reflexion de Douglas & Isherwood (1990) sobre las actividades de consumo: “(...) para
proseguir en el camino del pensamiento racional, el individuo necesita un universo inteligible y
tal inteligibilidad precisara de algunas sefiales claramente visibles” (p.111). Al no encontrar estas
sefiales, los universitarios y los demas consumidores en Colombia seguiran dependiendo de su
propia capacidad para descifrar lo que ocurre en los diversos escenarios del comercio. De ellos

dependera que puedan tomar decisiones racionales y ajustadas a sus propias condiciones de vida,
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necesidades e intereses. Quiza el Nuevo Estatuto del Consumidor®?> — que entr6 en vigencia a
partir del 12 de Abril de 2012 — logre regular de manera mas eficaz a los comerciantes para que

las personas puedan obtener un intercambio justo por el dinero que invierten en sus consumos.

62 ey 1480 de 2012. En el articulo primero de esta ley se establece lo siguiente: Principios generales. Esta ley tiene
como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los
consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econdmicos, en especial, lo referente a: 1)
La proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad. 2) El acceso de los consumidores a
una informacidn adecuada, de acuerdo con los términos de esta ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas.
3) La educacion del consumidor. 4) La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para
esas organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcién de decisiones que las afecten. 5) La
proteccion especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de consumidores, de acuerdo con lo establecido
en el Codigo de la Infancia y la Adolescencia.

Ver: http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=44306 (Consultado julio 21 de 2014)
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4 CONCLUSIONES

Al inicio del trabajo investigativo expuse la situacion a la que se vieron enfrentados los habitantes
del planeta al quedar desprotegidos por parte de los Estados y a merced de los nuevos poderes
econdmicos y politicos. Destaqué el desbalance de poder presente entre los recién bautizados
libres consumidores y las élites capitalistas, las cuales comenzaron a guiar a estas personas por
medio de su aparato de comunicacién a través de una serie de normas que regulaban su conducta
y su manera de pensar y de relacionarse con otros. Explicaba que estos individuos fueron
impulsados a hacer de su vida un proyecto de consumo integrando a su identidad y a su diario
acontecer representaciones e imaginarios ajustados a los intereses del mercado.

En referencia con lo anterior este trabajo permitio observar que salirse de los patrones de
conducta y pensamiento que propone el capitalismo es una compleja labor para los universitarios
de Medellin. El entorno social se confabula para distraerlos y convencerlos de adoptar una actitud
individualista y buscar aceptacion social con base en su apariencia y en la adquisicion continua
de diversas mercancias. Centrados en estas tareas, desarrollan una notoria apatia acerca de la
actualidad politica, econémica y social de su entorno, permitiendo que otros actores continlien
organizando su cotidianidad y determinando su futuro. Estas situaciones se ven agravadas en el
caso de muchos universitarios de Medellin que crecen con una escasa orientacion familiar y que
viven en una clara situacion de incertidumbre, vulnerabilidad y desamparo. Jovenes como Diego
no encuentran mas alternativa que procurar sobrevivir en medio de las dificultades mientras
suefia ansiosamente con acceder al paraiso consumista que le prometen los medios de
comunicacion. Sin embargo, las clases privilegiadas de la ciudad también se ven afectadas por las
dinamicas capitalistas al verse envueltas en un carrusel de consumo que no para de girar y que no
les ofrece una respuesta definitiva para sus necesidades y deseos. Bajo estas condiciones es dificil

para estos jovenes producir una diferencia (Giddens, 2011, p.51) que pueda alejarlos de las
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problematicas en que se ven envueltos a diario y adquirir la autonomia y poder de agencia
necesarios para determinar sus vidas y su futuro.

Es cierto que para los universitarios estas barreras son dificiles de trascender y muchos quedan
atrapados en ellas sin poder emanciparse. Pero también es cierto que todos los jovenes
entrevistados en esta investigacion demostraron un potencial inherente para reflexionar y
relacionarse de otra manera con su entorno y consigo mismos. Como se vio algunos incluso
mostraron una disposicion critica hacia la publicidad y el consumo, analizando diversas
situaciones de manera clara y precisa. Cuando estos jovenes son estimulados a hablar sobre temas
que consideran trascendentales para sus vidas, su discurso cambia y permite ver cosas diferentes
en ellos. Al preguntar a algunos ¢Qué es el progreso y como puede adquirirse? fue evidente que

tenian en comun una alta valoracion por la educacion:

Diego: (El progreso) lo determina un titulo. Y no sélo el cartdn, sino tener una especializacion, y
tener un doctorado, tener algo que (...) vaya mas alld de tu carrera. (E12, Medellin, Julio 29 de
2013)

Diana: (...) lo veo reflejado en mi estudio (...) el estudio para mi es la base para el progreso de la
sociedad, la educacion. (E10, Medellin, Junio 18 de 2013).

Paula: (...) si yo quiero ser alguien en la vida yo sé que tengo que estudiar (E9, Medellin, Mayo
23 de 2013).

Los universitarios aprecian la oportunidad de estudiar porque para ellos constituye la forma de
proyectarse hacia futuro y adquirir una vida propia. Ademas esto les permite mantenerse alejados
algunas problematicas sociales que afectan a otros jovenes en su entorno. Manuela recuerda una
discusion que sostuvo con una compariera del colegio que desde los quince afios decia que queria
quedar en embarazo y la instaba a hacer lo mismo. La respuesta de Manuela fue contundente:
“Yo le dije: yo por el contrario no comparto tu idea. Yo primero pienso estudiar, tener un
empleo, casarme y ya después tener hijos” (E5, Medellin, Mayo 11 de 2013). Esta postura denota

el poder de accion que tienen los subordinados en las sociedades para defenderse de los preceptos
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impuestos por otros (Giddens, 2011, p.52). Para demostrar que existen maneras de actuar mas
inteligentes que tratar de encajar siempre con la opinion de los demés y con lo que la sociedad

espera de ellos:

Ser capaz de obrar de otro modo significa ser capaz de intervenir en el mundo, o de abstenerse de
esa intervencidn, con la consecuencia de influir sobre un proceso o un estado de cosas especificos.
Esto presupone que ser un agente es ser capaz de desplegar (repetidamente en el fluir de la vida
diaria) un espectro de poderes causales, incluido el poder de influir sobre el desplegado por otros.
(...) Un agente deja de ser tal si pierde la aptitud de producir una diferencia, o sea, de ejercer
alguna clase de poder. (Giddens, 2011, p.51).

Cuando a los estudiantes les son presentados valores y formas de relacionamiento social
diferentes a los acostumbrados pueden encontrar un espacio para apropiarse de ellos e integrarlos
a su cotidianidad. En especial si éstos representan una utilidad visible para sus vidas. En este
sentido cobra importancia el papel que las instituciones sociales pueden desempefiar al brindar a
los jovenes diversas alternativas para expresar su subjetividad y comenzar a recuperar la
confianza que han perdido en la sociedad®. Es necesario que las ciencias sociales se interesen
cada vez mas por analizar este tipo de problematicas, por profundizar en estos temas para
comprenderlos e identificar maneras diferentes de influenciar a los jovenes permitiéndoles
formarse como personas autébnomas y con poder de agencia. La publicidad también puede
cumplir una funcion social determinante en esta labor al convertirse en portadora de ideas que le
hablen a un yo ciudadano y que promuevan la responsabilidad colectiva, la solidaridad, el
optimismo y la tolerancia. Como qued6 expuesto en este trabajo, los anuncios publicitarios que

mas presencia tienen en los medios representan los intereses del mercado, donde se le habla a un

83 Es importante destacar el hecho de que la actual administracién de la ciudad se haya preocupado de forma especial
por socializar a través de diferentes medios sus acciones y logros mas significativos en materia de seguridad y
justicia, habitat sostenible, desarrollo econémico y equidad, inclusidn y bienestar, educacion y cultura. También que
haya logrado cambiar la percepcion que muchas personas tenian de esta ciudad a nivel internacional al organizar —y
promover en los medios — importantes eventos como los IX Juegos Suramericanos y el ultimo Foro Urbano Mundial,
los cuales convocaron a miles de visitantes con resultados positivos. En estos hechos puede leerse un mensaje
importante: la ciudad vive actualmente una transformacion a diversos niveles que apuntan al desarrollo de su
poblacidn, al fortalecimiento de sus instituciones y a su proyeccion internacional. Es interesante esta preocupacion
por acercarse a la ciudadania y hacerla participe de los procesos que afectan sus vidas y las de su entorno.
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yo consumidor. Claramente estos dos tipos de personas — el yo ciudadano y el yo consumidor —
responden a actitudes, conductas y maneras de pensar muy diferentes (Leonard, 2010, p.238).
Hoy mas que nunca son necesarios mensajes que inviten a los jovenes a hacerse responsables de
si mismos y a comprometerse mas con la comunidad y la sociedad a la que pertenecen. Esto les
permitira dejar atrds la carga que para ellos representan los estigmas del subdesarrollo y la
desigualdad social. El s6lo hecho de reflexionar sobre su cotidianidad, de mirarse por un breve
momento desde afuera, puede hacer que los jovenes descubran lo privilegiados que son, incluso

al margen de las comodidades materiales:

Paula: (...) con todo lo que yo te dije en esta entrevista uno puede sonar como muy materialista,
pero yo me asombro con cosas que no tienen que ser materiales. O sea, yo me asombro (...) con
cualquier cosa (...) yo valoro mucho la naturaleza, me gusta mucho ver los paisajes y cada vez
gue voy a mi finca yo me tiro en una manga y es muy bacano eso, 0 sea, asombrarse con las cosas
pequefias. (...)

(...) enun entorno que (...) uno tiene todas las posibilidades, porque yo sé que (...) yo tengo todo
lo que necesito (...) uno como que ya nada lo valora, nada le importa, todo es acumular y
acumular y acumular, y a mi me gusta que la gente se sienta bien también alrededor de uno, o sea,
uno ser amable, saludar al que barre en la universidad (...) eso también es muy de mi casa y del
colegio. (E9, Medellin, Mayo 23 de 2013)

Sebastian: (...) a mi, la verdad, me gusté6 mucho la educaciéon que yo he tenido (...) porque
aunque yo vivo en el mundo gue yo vivo, y eso no se puede negar pues, que yo Vvivo alrededor de
gente muy malcriada, yo no sé yo como sea pero mi papa siempre me ha educado muy bien pues
(...) mi papa siempre me ha puesto a comer mierdita pues (...) para que me dé cuenta pues que la
vida no es un chiste (...) aunque él me da todo y me da plata siempre y eso (...) pero él muchas
veces me ha dicho no (...) yo le he pedido muchas cosas de caprichoso y me ha dicho no (...) mi
mama4, yo creo que nos ha ensefiado demasiado humanismo, me ha ensefiado a ser con la gente
muy humilde (...) yo creo que yo si tengo pues como corazén. (E8, Medellin, Mayo 15 de 2013)

Diana: Yo pienso que uno debe tener como su propio estilo (...) sus gustos (...) uno no se debe

dejar llevar por esas cosas de la sociedad, porque yo pienso que eso es jConsumo! Eso es
iCompre! Eso es como jLa sociedad de consumo! (E10, Medellin, Junio 5 de 2013)
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6 ANEXOS

ANEXO 1 - AUTORREGISTRO PEDRO

Auto registro investigacion
Sitios y eventos que frecuento en el tiempo libre

Estadio. Uno de los lugares que mas frecuento en mi tiempo libre donde puedo
relacionarme con personas de otras culturas, creencias y estratos.

W.MedeilinParali.coin

Cine. Es un lugar que me gusta frecuentar con mi novia 0 con amigos para cambiar un
poco la rutina y aprovechar el tiempo libre.
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http://www.dw.de/how-safe-is-merkels-mobile/a-17182025%0c6

Premium plaza. Lugares propicios para asistir con mi familia y compatrtir con ellos.

Discoteca (sampues). Comparto momentos con amigos como se observa en la foto.

Publicidad que llama la atencion
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Como se puede observar en la foto ahi unas vallas con publicidad, esto se presenta en
todos los partidos y estas empresas que patrocinan estos eventos deportivos llenan el
estadio de publicidad, logrando generar gran impacto.

Moda que me llama la atencidn

Ny

Me llamo la atencidn la distribucion de los maniquis, no se ve algo tan atacado sino que
es acorde a la elegancia de las prendas.
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En la foto me llamo la atencién la variedad que se ve, ahi pintas para todo tipo de

Me gusta este tipo de ropa es sport pero a la vez da un toque de elegancia, ademas el
tipo de exhibicién es muy buena la vitrina esta muy bacana.

Este tipo de ropa es la que mas acogida tiene entre los jovenes me parece bacana la
ropa y me gusta el hecho de que expongan muchos estilos de calzado ya que uno
puede conocer todos los estilos.

Sitios que frecuento en internet.
https://www.facebook.com/
http://www.vivacolombia.co/
http://www.youtube.com/
https://www.google.com.co/
http://www.atlnacional.com.co/
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ANEXO 2 - AUTORREGISTRO DIANA

Buso de Chevignon, me gusto mucho, es mi estilo, es sobrio, y con detalles bonitos como los
botones de los bolsillos.

Chagueta chevignon, me encanta para estos inviernos q
por estos dias nos atacan jajaj, me encantaria con unas
buenas botas, no muy largas porq soy bajita

Link de pantalones de chevignon, muy lindos todos como para empezar una vida laboral
http://www.chevignon.com.co/girls/pantalones.html

Link de una pagina de fb, de unos cupcakes muy ricos, g ni provoca comérselos
https://www.facebook.com/mr.ponQ
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http://www.chevignon.com.co/girls/pantalones.html
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Antes de entrar a cine con mi hermano, nos vimos loso titanes del pacifico, pero nos gusto esto de
monsters
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Con juanes en el Premium plaza, jajaj muy charro, una exposicion de famosos, donde se
resaltaban ciertos rasgos.

Link de mis mas grandes y anhelados suefios, ser una buena pianista, no famosa pero si buena,
me encanta el piano.
https://www.google.com.co/search?g=piano&bav=on.2,or.r_gf.&bvm=bv.50768961,d.eWU,pv.xj
s.s.en_US.E_1kRF_UP4s.0&biw=1366&bih=643&um=1&ie=UTF-8&hl=es-
419&tbm=isch&source=0g&sa=N&tab=wi&ei=GfUOUVGILYrQ9gSTi4HABg

Tarjeta de una tienda de zapatos de plastico, es de Brasil
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Zapatos marca (por obra y gracia), los quierooo, creo g seran mi préxima adquisicion, son de
plastico, pero hermosos.

Vestido de chevignon, me parece muy lindo para usar con un chaleco de jean y unos botines
bajitos

Mi perfume favorito
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De lo que mas visito en fb, jajaj el facebook del hombre al g mas he amado, gpero ya no esta a mi
lado, pero lo adoroo y es como pasatiempo mirar su fb
https://www.facebook.com/michel.muneramiguel ?fref=ts

Imagen de unas botas q queria las mal llamadas “pantaneras” me parecieron hermosas, solo
cuando las iba a mandar a comprar ya no habian, pero me encantan para estas lluvias.

—
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ANEXO 3 - AUTORREGISTRO PAULA

Mis almacenes T ? T
favoritos por su =
estilo, calidad y

ultimas

tendencias.

Centrocomercial Santafé esel quemas Me encanta comprar
visito al momento de comprar porque ropa, es uno de mis
tiene mis almacenes favoritos pasatiemposfavoritos
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REDES SOCIALES

lea
Aqui
Nuestra

Revista & =
Digital i

ESTAS  APLICACIONES LAS USO
PRINCIPALMENTE EN LOS MOMENTOS
EN LO QUE NO TENGO MAS QUE
HACER, REDES SOCIALES COMO
INSTAGRAM Y FACEBOOK LOS USO
PARA VER LO QUE ESTA HACIENDO LA
GENTE, ACTUALIZAR FOTOS, ETC.

WE HEART IT Y PINTEREST LOS
UTILIZO PARA VER IMAGENES DE
INTERES PERSONAL, GOOGLE PARA
REALIZAR CONSULTAS RAPIDAS Y
HOUZZ Y EL INFORME INMOBILIARIO
PARA BUSCAR COSAS RELACIONADAS
CON MI CARRERA , COMO IMAGENES
DE PROYECTOS, PROYECTOS EN
MEDELLIN, ETC.

Y EL APLICATIVO PARA EDITAR FOTOS
QUE ES UN PASATIEMPO ADICIONAL
QUE TENGO.
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Disfruto mucho salir a
comer fuera de mi
casa, amo la pasta.
Para pedir a domicilio
me encanta frisby,.

9
adie lo hace como Frisby lo hace
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T.VY PELICULAS

EN GENERAL, NO VEO
MUCHA TELEVISION,
UNICAMENTE ME VEO
LA SERIE  PRETTY
LITTLE LIARS EN
BOOMERANG Y
PELICULAS EN
CANALES COMO TNT,
CINEMAX, ETC.

ventla'.'jas de ser
invisible
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ANEXO 4 - AUTORREGISTRO MANUELA

Esta ropa que tiene el maniqui no me gusta ya que el color de la
falda es poco agradable para mi, ademas las faldas no es el tipo
de ropa que me guste.

Esta ropa me gusta mucho ya que muestra unestilo formal pero a
la misma vez se ve que es algo comodo. Me gusta la
combinacion.

esta ropa me parece muy linda y que el jean es de un color diferente
a lo cotidiano y también es un estilo de ropa que aparte de ser
comoda es formal.

Esta calculadora me encanta porque es de mi mufieco preferido y me
™ parece muy curiosa porque tiene la horma idéntica a la cara de hello
‘ Kitty y en cada tecla tiene la forma de la figura de la misma carita.

120



en la imagen me encuentro yo con mis
amigas en unas salida que hicimos era un
cumpleaiios nuestro ambiente es como muy
tranquilo nos dedicamos mas que todo a
bailar porque yo personalmente no tomo y
mis amigas tampoco lo hacen en abundancia.

este bolso me parece muy lindo ya que es pequefio pero muy
moderno, por lo general no me fijo en este tipo de bolsos pero
ese color dorado me Ilamo mucho la atencién.

este bolso me encanta porque es muy coémodo ya que

" cuenta con dos correas una para utilizarlo como bolso y
"V otra para utilizarlo mas como manos libres, aparte de
p S A= todo me gusta el color porgue luce con todo tipo de
s
J/ % A ropa.
f(‘?' ," \\\‘ ,\"
I;ﬁ, i, "‘ o= “

este bolso es de todo mi gusto porque es de mi color preferido ademas tiene
un estilo raro por la tela ya que es algo escaso encontrar un bolso asi, se
nota lo amplio que es y lo practico.

| "% este bolso a pesar que tiene un color bonito no me gusta tanto porque el estilo
que tiene ya lo tienen muchas otras marcas y eso le quita innovacion a la

121



marca con respecto al bolso. Aunque aun asi no deja de ser lindo y cémodo.

este bolso me parece divino porque tiene un color hermoso y se
nota lo comodo que es para cargar, ademas se nota que es muy
amplio y caben muchisimas cosas.

este bolso me parece muy lindo aunque su estilo es muy parecido
al anterior aunque con algunas diferencias pero se ve que la marca
con respecto a estos dos bolso no innovo mucho que digamos.
Pero me gusta mucho.

adidas
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