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INTRODUCCION

Las dindmicas de consumo en las sociedades contemporaneas se han transformado,
especialmente para la generacion adolescente, quien concibe de manera diferente y resignifica
las précticas de relacion e interaccion con el consumo y la moda, haciendo que estos dos
elementos constituyan de forma material su identidad.

En las sociedades actuales se percibe un fendmeno social silencioso, el cual es
producto del deseo insatisfecho, traducido al sentimiento de descontento de lo que se tiene y
al insaciable anhelo de poseer cada vez mas. Este fenbmeno deriva del consumismo, quien
desvaloriza ideoldgicamente al sujeto y al objeto, transformando sus dindmicas de relacion de
uso, por gratificacion.

La esencialidad del consumo, como componente fundamental en la vida de los
sujetos estaba determinada Unicamente a satisfacer las necesidades primarias y secundarias,
ahora se transmuta en la satisfaccion del placer, las ambiciones personales y la gratificacion
de los deseos.

Dentro de este contexto, la moda, las tendenciasy la publicidad, coexisten
alimentandose reciprocamente a traves de su reconocimiento mutuo. Se constituyen como
instrumentos de poder e impacto social, capaces de moldear el comportamiento, los habitos y
las costumbres del sujeto, por la relacion intima que establecen con él; en especial, dentro de
su desarrollo humano y més especificamente durante el periodo de la adolescencia.

Al realizar este trabajo se encuentran argumentos y razones de gran importancia, que
conllevan a la modificacion de la propuesta inicial, que estaba dirigida a investigar si el
consumo compulsivo de la moda en adolescentes de 13 a 16 afios en Colombia, es causado

por la difusion desmedida e irresponsable de contenidos publicitarios.
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Como primera razon, al disefiar el anteproyecto no se esperaba que en Colombia, no
se existieran estudios especificos relacionados con el consumo compulsivo de la moda en
adolescentes, la mayoria de estudios existentes estan relacionados con el consumo de
sustancias psicoactivas en la poblacion objeto.

Como segunda razon, el estudio del consumo compulsivo, requiere aptitudes y
conocimientos profundos en el area de la psicologia y aunque se tienen bases primarias al
respecto, esto no es suficiente; se necesita ahondar en su problematica para comprender su
origen, naturaleza e incidencia en los adolescentes, mas especificamente en la generacion
actual.

Como tercera y ultima razén, la difusién de contenidos publicitarios no es
responsabilidad Unica y exclusiva de la publicidad, intervienen otros factores tales como: Las
demandas de las sociedades actuales, la industria, el mercado, el posicionamiento de las
marcas, la estratificacion social, los instrumentos de orde y la cultura posmoderna; los cuales
interactUan bajo la condicion de existencia del otro.

Las razones anteriormente expuestas, conllevan a replantear el problema, obteniendo
como resultado una nueva propuesta dirigida al consumo desmedido de la moda en
adolescentes, de la ciudad de Bogota, como fendmeno social actual, que no se aleja de la
intencidn inicial, pero que si permite, bajo las capacidades profesionales desarrolladas a lo
largo del proceso educativo; comprender y profundizar sobre un impacto social actual, para
realizar un verdadero aporte a las ciencias humanas.

En este trabajo, se pretende dilucidar la existencia del fenémeno social que
constituye el consumo desmedido de la moda, especificamente en adolescentes bogotanos y
reconocer la razon principal de las practicas y nuevos sentidos que le han otorgado los

adolescentes dentro de su vida personal y su configuracion humana, al consumo y a la moda.

22



23

El objetivo general planteado en el anteproyecto, no se logra ejecutar debido a que el
tiempo dispuesto para este trabajo, no es suficiente para permitir proponer y disefiar una
campana publicitaria, esto sumado a las razones ya expuestas y a la falta de antecedentes
investigativos en el tema. Sin embargo, la mayoria de los objetivos especificos propuestos se
logran cumplir durante el desarrollo metodoldgico.

La metodologia propuesta en el anteproyecto se establece a partir de las revisiones y
andlisis bibliograficos, orientados a la investigacion documental y al desarrollo de una
investigacion descriptiva. Sin embargo, en el progreso de este trabajo y al compilar la
informacion, se encuentra mas conveniente realizar una investigacién cualitativa con enfoque
etnogréfico, dado que las técnicas e instrumentos que se utilizan: Observacién no participante
y entrevistas a profundidad, permiten hacer un estudio de casos, que revela aspectos de la vida
cotidiana, ahondando en el entorno natural de los adolescentes y su intimidad, sin afectar e
intervenir en ellos; lo cual no puede lograrse mediante la investigacion descriptiva a través de
entrevistas y grupos de enfoque.

La muestra tomada de la poblacién objeto durante el desarrollo de este trabajo, se
encuentra definida dentro de la poblacién planteada inicialmente. Sin embargo, se limita, al
contexto bogotano, por las dificultades encontradas para trasladarse alrededor de todo el
territorio colombiano. Se comprenden todas las estratificaciones de la capital, lo cual si se
encuentra al alcance del investigador.

El trabajo que se presenta a continuacion, estd compuesto por tres capitulos: Las dos
primeras partes corresponden al marco tedrico general y especifico, que enmarcan los
conceptos relacionados con el consumo desmedido de la moda en adolescentes, lo que
constituye actualmente un fendmeno social. La tercera parte corresponde a la exposicion y

desarrollo practico de la metodologia y revela los resultados y su impacto social.



En el primer capitulo se desarrolla la primera parte del marco tedrico relacionado con
el consumo en las sociedades contemporaneas, se aborda desde una perspectiva general hacia
lo particular, enfocandonos en las transformaciones de las generaciones y en el desarrollo
humano del adolescente.

El segundo capitulo expone | marco tedrico especifico, correspondiente a la parte
principal de este trabajo, donde la publicidad, las tendencias, la moda y el consumo son
protagonistas y vehiculos sociales que coexisten de manera imprescindible en la sociedad
actual, especificamente en la poblacion adolescente.

En el tercer y ultimo capitulo, se ejecuta la metodologia elegida, realizando un
estudio de casos, el cual nos permite vislumbrar hallazgos no esperados, pero si relevantes, de
alto impacto social, que generan recomendaciones para la elaboracion de investigaciones o
trabajos acerca de lo que se ha considerado como un fenémeno social actual y pasa como

desapercibido.
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CAPITULO I
CONSUMO EN LAS SOCIEDADES CONTEMPORANEAS

En este primer capitulo se aborda tedricamente los conceptos acerca del consumo y
sus multiples dinamicas de interaccién, integracion y relacion con el individuo en la
sociedad; tomando como punto de partida los diferentes significados que han suscrito las
disciplinas del conocimiento y en especial, todas aquellas transformaciones que ha
experimentado el consumo durante las Ultimas décadas en direccion a las nuevas
generaciones.

Se enuncia a causa de las transformaciones del consumo, el alumbramiento del
consumismo Yy del hiperconsumo; teniendo en cuenta su connotacion socio-econémica y
socio-relacional, que hace referencia a la extralimitacion del individuo, manifestada en su
busqueda desmedida por aumentar la riqgueza mediante la produccién masivo-industrial de
bienes y el agotamiento de los mismos. Ademas se hace presente el deseo inmediato de
adaptar nuevas costumbres, usos y practicas que llevan al desvanecimiento de las fronteras
geogréficas.

Se realiza un recorrido historico, contrastando la época moderna y la posmoderna, de
acuerdo a sus caracteristicas de construccion y conformacion que las representan, para
entender en qué contexto socio histérico aparecio la llamada sociedad de consumo. A partir
de revisar lo anterior, se pueden evidenciar las posibles causas de la decadencia de las
sociedades contemporaneas; teniendo un amplio panorama sobre esto, se consigue dilucidar
a través de la sustraccion de informacion de investigaciones cualitativas y cuantitativas, ya
realizadas previamente por otras areas del conocimiento, los nuevos comportamientos,
practicas, rituales y espacios de consumo que han adoptado los adolescentes actuales, lo cual

es objeto de estudio de esta tesis.
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1.1 Conceptos acerca del consumo

El consumo se define como la accion ciclica que realiza el sujeto al consumir y
agotar bienes, productos y servicios para satisfacer sus necesidades, mediante él es posible
definir la particularidad de los individuos, debido a que est4 determinado socialmente como
un comportamiento habitual. Las distintas disciplinas del conocimiento han adoptado
diferentes posturas y apreciaciones criticas sobre él.

Desde el punto de vista socioldgico, el consumo es entendido como un rasgo inherente
a la vida, se considera una cualidad intrinseca del ser humano, no una accion que él
simplemente realiza, sino la expresion de su naturaleza y de su necesidad por existir.
Bauman (2007) afirma:

El consumo es una condicion permanente e inamovible de la vida 'y un aspecto
inalienable de ésta, y no esté atado ni a la época ni a la historia. Desde ese punto de
vista se trata de una funcion imprescindible para la supervivencia bioldgica, que
nosotros los seres humanos, compartimos con el resto de 10s seres vivos, y sus raices
son tan antiguas como la vida misma. (p.43).

De acuerdo con el autor, el consumo es una condicion indestructible y exclusivamente
personal, es tan indispensable para la existencia en igual o mayor medida como lo es un
organo vital para vivir; su esencialidad esta directamente ligada al sistema bioldgico del ser
humano, un ejemplo claro de esto es el condicionamiento del cuerpo a comer: consumir
alimentos para que el organismo los procese y genere la energia necesaria que requiere para
su funcionamiento, para su actividad de desempefio en el mundo, para su presencia fisica
dentro de él.

A su vez, es posible percibir y experimentar las diferentes facetas del mundo exterior

a través de las dinamicas de relacion que establece el consumo; las cuales lo forjan como un
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sistema de convivencia que integra, une Yy vincula a los sujetos socialmente. Sin embargo, las
relaciones en el consumo estan sujetas a compararse, igualarse y superarse por la presencia
original del poder y la dominacion, que generan competencia y rivalidad, e instauran
diferencias que resultan en la desigualdad social.

El sujeto permanentemente, en forma consciente o inconsciente, desea 'y anhela tener
y obtener mas que los otros para destacarse a través de su posibilidad de acceso a lo material
e inmaterial. En la actualidad, para diferenciarse de la masa y alejarse de la clase social que
considera inferior.

Cuando se generan este tipo de escenarios aparece la exclusion, porque no todos los
individuos tienen la misma posibilidad de establecer una relacién permanente con el
consumo, algunos estan impedidos por factores externos y esto genera una separacion en la
sociedad, llevando a la discrepancia entre unos y otros, produciendo sujetos ricos y pobres.

En un mundo dominado por el poder adquisitivo, en donde si se es rico se puede
acceder a un sin limites de banalidades, siendo el acceso la reafirmacion de su lugar en la
sociedad como rico y en donde si se es pobre s6lo se puede percibir la abstinencia hasta de lo
mas basico y la resignacién a ser calificado de forma excluyente como pobre.
Desafortunadamente, en el consumo el sujeto deja de ser lo que es y pasa a ser lo que posee.

Asi mismo, desde la modernidad, el consumo hasido un concepto econémico y
social. Como concepto econémico para la sociedad moderna, consumir es la etapa
concluyente del proceso econémico, lo que sigue como fase final después de la produccion;
pues es el instante de valor, en donde el bien, producto o servicio se convierte en util y

provechoso para el sujeto.
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Como concepto social, el consumo crea dinamicas de reciprocidades interpersonales,
en donde se da una experiencia particular con el otro, genera estilos de vida, estatus,
configuraciones sociales y costumbres culturales.

El consumo no es solo reproduccion de fuerzas, sino también produccion de
sentidos: lugar de una lucha que no se agota en la posesion de los objetos pues pasa
aun mas decisivamente por los usos que les dan forma social y en los que se inscriben
demandas y dispositivos de accion que provienen de diferentes competencias
culturales. (Barbero, 1987, P. 231).

Es aqui en la configuracion cultural, donde el consumo deja de ser el Unico medio para
poseer bienes y servicios y pasa a ocupar un lugar protagonico en la sociedad, convirtiéndose
en simbolo de poder que recrea nuevos significados y transforma al sujeto, de manera tal,
que lo reconfigura como ente activo en la sociedad.

El desarrollo de la produccion de sentido, se establece a partir de las distintas rutinas
que constituyen la accion de consumir, relacionadas a la convivencia diaria que se forma
entre el sujeto y el objeto en uso, adoptando costumbres y habitos que se instauran
socioculturalmente, se promulgan y comparten en un ejercicio de comunicacion y en una
construccion discursiva, en donde participan los significados otorgados por el lenguaje, los
simbolos y los signos, que a su vez, son versatiles y redirigidos en orientacion de ser
impartidos en una propagacion publica global.

Consumir va mas all& de poseer, su valor se encuentra en el uso que se le da a los
objetos, usos que se fijan y se convierten en excusa para ser perpetuados como nuevas
necesidades individuales y colectivas. Garcia (1995) afirma. “El consumo es el conjunto de
procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los uso de los productos” (p. 42).

El objeto se transmuta de material a inmaterial convirtiéndose en una idea, en un sentimiento;
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esto se da por las asociaciones mentales y emocionales que se recrean cuando el sujeto
simboliza en su vida personal el uso que le ha otorgado a las cosas.

El consumo también esta planteado como aquellos comportamientos estructurados
que utilizan técnicas de uso y apropiacion para convertirse en practicas y habitos, en donde el
sujeto configura su mundo fisico personal y acciona sobre ¢l con “poder y libertad”, poder
que ejerce frente a la sociedad, dependiendo de la cantidad de productos acumulados que
pueda tener bajo su dominio y que interfieren directamente con sus relaciones sociales y sus
dinamicas de posicion social. Cada individuo es libre de darle una valoracién diferente a los
productos en su mundo y en su realidad, la cual se deriva directamente de la relacion que
establece con el objeto material o inmaterial, con la mercancia; es esa valoracion o el grado de
importancia los determinantes para su configuracién social. A su vez, si el producto es
adjudicado por él, solo él es quien tiene la supremacia frente a los demés como un rol de
dominio que lo moviliza a la cumbre y lo colma de prestigio.

Las ciencias del conocimiento, han vislumbrado el consumo desde diferentes
perspectivas con el fin de darle un mayor panorama a su relacion con el sujeto. Estas
representaciones las traduce Garcia (1995) en seis modelos expuestos a continuacion, los
cuales abarcan una contextualizacion mas amplia y especifica del concepto y seran tenidos en
cuenta durante la ejecucion y desarrollo de este trabajo (Geiuma, s.f).

Modelo 1

El consumo como un momento del ciclo de la produccion: Es el lugar en el que
se completa el proceso iniciado para generar productos, se realiza la expansion de
capital y se reproduce la fuerza de trabajo. En este sentido, son las necesidades las que

determinan qué, como y quiénes consumen. El sistema econémico piensa “como”



reproducir la fuerza de trabajo y aumentar ganancias; éste se apoya en la publicidad

para incitar el consumo. (Geiuma, s.f).

Este modelo, resalta el papel fundamental que desempefia el consumo en la
produccion masiva industrializada, garantizando que se finalice y se vuelva a iniciar con
éxito. EI mayor interés del proceso, es conseguir que sea ciclico; esto se da gracias al
consumo, pues es la industria quien genera altos volimenes de produccion aumentando la
demanda de los productos, lo que conlleva a una expansion del capital.

La publicidad es una aliada del ciclo de la produccion, es parte de la industria pero de
manera inmaterial, es quien construye una maquina de suefios, de deseos y anhelos, los
reproduce y los instaura en la mente del consumidor.

Modelo 2

El consumo es el lugar donde las clases y los grupos compiten por la
apropiacion del producto social: la corriente antropoldgica y socioldgica urbana
revelan que el consumo manifiesta una racionalidad sociopolitica interactiva.

Menciona que consumir es participar en un escenario de disputas por aquello que la

sociedad produce y por las maneras de usarlo; en un espacio de interaccion en donde

los productores no sélo deben seducir sino justificarse racionalmente. (Geiuma, s.f).

Con relacion a lo anterior, observemos el comportamiento de la industria de cremas
dentales, quienes fabrican el producto adjudicandole como utilidad primordial, suplir la
necesidad de la higiene oral. Sin embargo, cuando aparece de manera desmedida un nimero
incalculable de marcas, ofreciendo el mismo producto pero con diferentes beneficios, la
justificacion de su utilidad se transforma en nuevas necesidades y empieza la manifestacion
de argumentos que estimulan y persuaden la mente del consumidor, tanto asi, que el sujeto

lucha por obtener los productos que ofrecen nuevos usos, convertidos ahora, en nuevas
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necesidades; Yy se hace referencia a los usos y no a los productos, porque en forma material,
siguen siendo lo mismo, pero en esencia no. Asi sucesivamente, trabaja la produccion en
masa, ofertando justificaciones de nuevos usos.
Modelo 3
El consumo como lugar de diferenciacion social y distincion simbdlica: otra
linea de trabajo acerca del consumo como lugar de diferenciacion y distincién entre las
clases sociales y los grupos, la misma que repara los aspectos simbélicos y estéticos de
la racionalidad consumidora: la légica que rige la apropiacion de bienes no es la
satisfaccion de necesidades sino la escasez de los bienes y la imposibilidad que otros

los tengan. (Geiuma, s.f).

Las mercancias dejaron de ser catalogadas segun la capacidad de satisfaccion de las
necesidades, ahora su importancia esta determinada por el nivel de dificultad que se presenta
para su acceso Yy adquisicion, convirtiéndose en iconos de reconocimiento y prestigio, que
exhiben como simbolo el precio que la industria les pone para diferenciarlas; es decir, no es
lo mismo frente a la sociedad, comprar un carro Mazda, que comprar un carro Lamborghini;
esta distincidn entre una marca y otra, simboliza calificativos sociales cuando el consumo
materializa para el sujeto una experiencia Unica en la apropiacion del objeto.

Modelo 4

El consumo como sistema de integracién y comunicacion: Canclini afirma que
los miembros de una sociedad comparten los significados de los bienes, ya que si sélo
fueran comprensibles para una minoria no servirian como instrumento de

diferenciacion; asi en el consumo se construye parte de la racionalidad integrativa y

comunicativa de la sociedad. (Geiuma, s.f).
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Los discursos orientados hacia el consumo contienen argumentos influyentes, que
comprenden codigos socioculturales compartidos, los cuales reafirman el valor de la
mercancia y le otorgan un significado social colectivo dentro las dinamicas de relacion. Lo
anterior, es larazon que motiva a la movilidad establecida en orden estratificado por el poder
de adquisicion individual.

Retomando el ejemplo del carro Mazda y el carro Lamborghini, existe para cada uno
un significado social diferente, pero solo uno de ellos es simbolo colectivo de prestigio
universal.

Modelo 5

El consumo como escenario de objetivacion de los deseos: Es un lugar de crisis
de la racionalidad moderna en donde prevalece el caos y la irrupcion erratica de los
deseos: pero defiende el hecho que ninguna sociedad soporta esto, ni la consiguiente
incertidumbre de significados: necesitamos estructuras en las que se piense y ordene

aquello que deseamos (Geiuma, s.f).

El consumo es acreedor de una posicion imparcial, es capaz de materializar los
anhelos mas profundos del sujeto y a su vez convertir lo material en objeto de deseo. Juega
con el inconsciente y en un ejercicio de interpretacion hace posible real lo irreal, refleja el
deseo en el objeto en cuanto consigue vivenciar en la accion de consumir, lo sofiado, que se
representa cuando la mercancia es aparentemente similar al deseo o el deseo mismo.

Modelo 6
“El consumo como proceso ritual: el consumo es un proceso ritual cuya funcion
primaria consiste en darle sentido al rudimentario flujo de los acontecimientos”

(Geiuma, s.1).
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Finalmente, este modelo enuncia el alcance intuitivo que logra el consumo al
convertirse en habitual frente al sujeto, pues el individuo se aferra a la mercancia cuando en
su rutina de apropiacion redefine el uso de ella. Al ocurrir esto, se establece la inamovible
relacion del valor personal, en donde el sujeto permite que el objeto penetre su intimidad y
asegura la mercancia de no ser desvirtuada en la sociedad; por ejemplo: los chocolates se
consumen en las fechas especiales, porque significan una demostracion afectiva, en la medida
que se mantenga el mismo significado colectivo, permaneceran dentro de lo que socialmente
se considera habitual.

Segun la concepcidn de los tedricos y en especial la de (Garcia, 1995), la validez de
estar y ser en el mundo, se la otorga el consumo al sujeto, determindndose como su inevitable
quehacer. Su racionalidad esta directamente encadenada a él, dado que hace parte tanto de la
distribucidn cultural y social, como de su configuracion mental y su identidad. Los sujetos
permanentemente experimentan necesidades frente a la mercancia que ya han sido
preestablecidas por el entorno sociocultural que los define, los rodea y en el que se
encuentran; todo esto gracias a la accion de integracion con el otro cuando se realiza el
intercambio y se delimita el uso.

1.1.2 Consumismo

El consumismo es una de las consecuencias de los cambios que se generaron en la
modernidad; a manera de concepto esta definido como la accion desbocada del sujeto a
consumir, apropiar, acumular y poseer de forma innecesaria e insaciable, objetos materiales e
inmateriales, bienes, productos y servicios no esenciales. Se produce durante el desarrollo de
la modernidad, en el avance y en el progreso de la industrializacion.

Esta accion esté ligada a la satisfaccion de deseos adquiridos y necesidades impuestas

por el entorno socio-cultural en el que el individuo se desarrolla, siendo objeto de la
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manipulacion mental artillada por los entes de control, al ser sus elecciones conducidas,
determinado su comportamiento y su conducta, por medio de herramientas de discurso. La
mas relevante es la publicidad, concebida como un fuerte instrumento de intervencion social,
se convierte en un medio poderoso para lograr influenciar y persuadir a los sujetos
modificando su conducta. Bauman (2007) afirma:

El consumismo es un tipo de acuerdo social que resulta de la reconversién de
los deseos, ganas y anhelos humanos (si se quiere decir “neutrales” respecto del
sistema) en la principal fuerza de impulso y de operaciones de la sociedad, una fuerza
que coordina la reproduccion sistematica, la integracion social, la estratificacion social
y la formacion del individuo humano, asi como también desempefia un papel
preponderante en los procesos individuales y grupales de autoidentificacion, y en la
seleccion y consecucion de politicas de vida individuales (p. 47)

De tal manera, el consumismo no es limitado sino demanda una serie de extravagancias
sobre las cuales la sociedad no decide sino son ellas quienes deciden sobre la sociedad.
Absorbe totalmente la identidad del individuo, establece, determina y maneja sus suefos,
aspiraciones, ambiciones y gustos; cuando el individuo esta inmerso en el consumismo pierde
totalmente el criterio, el foco interno de control, se convierte en un sujeto heterénomo.

El consumismo es parte de la composicion de la sociedad postmoderna, de la llamada
sociedad de consumo, que en la actualidad podria denominarse maés bien sociedad consumista
0 mejor aun hiperconsumista, una sociedad que no tiene limites ni orientacion clara, que se
extingue en vez de conservarse, que perdié sus lideres y gané muchos dictadores,
deshumanizandola con su apoderamiento e imposicion de leyes 'y normas que no tienen

mayor fundamento.



Los sujetos que componen esta nueva sociedad en sus relaciones humanas, se ven
forzados a una transformacion interna y externa bajo los parametros establecidos por el
consumismo, son victimas de sefialamiento por no ser lo que se ha impuesto; es aqui donde
las dinamicas de relacion con “el otro” funcionan metaféricamente como las del espejo
magico con la bruja del cuento de Blancanieves, quien revela la verdad o la ilusion de lo que
es 0 parece cada individuo. En el consumismo, los individuos son activos de la sociedad,
pero de la sociedad de consumo.

La evolucion fragmentada del consumo es el consumismo, es la transformacion y
modificacion cuantitativa y cualitativa, de manera continua, de lo que se pensaba como
consumo en la modernidad; el consumo paso de ser la ocupacion integral a ser en esencia la
necesidad ensimismada, es el centro y motor del individuo, es la guia para que el sujeto
pueda hacer su definicidn, configuracion y su propio descubrimiento como ser en el mundo,
es quien tiene el poder absoluto del sentido, el control de la libertad y la razén del sujeto
abstraido por el dominio de quien lo controla; tanto asi, que pertenecer a un determinado
grupo social se convierte en una necesidad instaurada en la conciencia del sujeto, pues si no
pertenece no existe; se transmuta en la nada.

Cuando el consumo, como sefiala Colin Campbell, se torna particularmente
importante por no decir central, en la vida de la mayoria de las personas, “el proposito

mismo de su existencia”’, un momento en que nuestra capacidad de querer, de desear y

de anhelar y en especial nuestra capacidad de experimentar esas emociones

repetidamente, es el fundamento de toda economia, de las relaciones humanas

(Bauman, 2007, p. 44)

Al tomar como referencia a Campbell y teniendo en cuenta el nivel de importancia que

el consumo ha alcanzado, se puede inferir que como consecuencia del consumismo también
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se han generado unas nuevas practicas de consumo que modifican la valoracion del sujeto
sobre el objeto en la sociedad, en tanto a las dindmicas de relacion personal y colectiva de
experiencia de uso.

Los objetos ahora son victimas del desecho, del abandono prematuro causado por el
consumismo; su utilidad prolongada se convierte ahora en una anticipada, s6lo una vez son
usados, ya sea por la pérdida de interés o porque su misma naturaleza material de duracién lo
dispone asi. Bauman (2007) afirma:

En la escala de valores heredados el sindrome consumista ha degradado la
duracidn y jerarquizado la transitoriedad y ha elevado lo novedoso por encima de lo
perdurable. Ha reducido abruptamente el lapso que separa no solo las ganas de su
satisfaccion, sino también el lapso entre el momento del nacimiento de un deseo y el
momento de su desaparicion. (p. 119)

La degradacién de la duracion causada por la transitoriedad y la temporalidad, son una
fuerte manifestacion del consumismo, en el que se pierde el control entre la razon del uso, la
satisfaccion brindada y el deseo por la posesion; el individuo queda sumergido entre la
confusidn sin saberlo. Bauman afirma, cuando hace referencia a la reduccién de los lapsos,
que aquellos tiempos definidos desaparecen, se desecha por completo esos espacios de tiempo
entre los sucesos que conllevan a la determinacion y al uso de la razon; se podria asumir que
es intencional la sucesion de estas causas, pues si no existe una conciencia de lo sucedido, hay
mayor poder sobre el individuo.

Luis enrique Alonso en su dialogo sobre el consumo, concentra sus manifestaciones
y las pone en concordancia con la teoria de Bauman, en tanto a lo que representa la

configuracion del consumismo. Alonso (2005) afirma:
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Esta asociado a la fugacidad misma del acto de eleccién, a la insatisfaccion
garantizada que reclama otra compra, a las inmensas alternativas de una sociedad
definida por la acumulacion de objetos y opciones de compra. Hasta la misma

expresion de la identidad queda atrapada por el hecho mismo del consumo y su

expresion ideolégica: el consumismo (p. 292)

Con esta significativa reflexion, queda expuesta abiertamente la pérdida de la
razonabilidad del individuo cuando esta sumergido en el consumismo, el individuo a partir
del consumismo serd insaciable, descontento, acumulador de suefios materiales (objetos), sus
deseos se evaporaran al ser transformados en mercancia y por tanto, a partir de no ser duefio
de su durabilidad, de su condicion en el mundo, se convertird en su conformacion como ser
efimero.

1.1.3 Hiperconsumo

El hiperconsumo segun. Lipovetsky (2007), su autor, es la fase 1l del consumo
presente en la posmodernidad, es la etapa de lo subjetivo, del consumo emocional, a
diferencia del consumismo, esta fase desmantela todo lo relacionado a lo colectivo,
enfocandose en el hiperindividualismo que sustenta su presencia en esta época y es complice
de su permanencia en la sociedad actual.

Es tan irregular el hiperconsumo y tan enceguecedor, que la vida del sujeto puede en si
misma ser transformada en un artificio mercantil, en algo que se puede comprar y vender,
como lo demuestra la oferta de tratamientos de salud, de cirugias plasticas, de seguros de
vida, etc., en otras palabras la vida como una quimera. El hiperconsumo disimula ser
liberador de cargas, es una ficcion enajenada por el discurso social que lo enaltece, por su

aparente funcion de brindar mediante su practica una forma de proteccion personalizada al
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sujeto, una oportunidad de poder decidir por si mismo de nuevo. Todo esto es el reflejo de la

inseguridad y debilidad que padece el sujeto secundario a su carencia de bienestar social.

La desproporcion en la produccion de la sociedad industrializada, basada en la
explotacion y el crecimiento de capital, es también causa del hiperconsumo. La sociedad
utiliz6 como método para lograr su principal fin de enriquecimiento, la concentracion de
fuerzas para la complacencia de los deseos de los sujetos, deseos que ellos mismos
despertaron, generaron e instauraron colectiva e intencionalmente, pero que ahora,
abruptamente por el cambio, son operados de manera personal y construidos con un solo
ideal, alcanzar la felicidad individual, no social, mediante la accion concreta de gozo.

El sujeto hiperconsumidor, constituye su identidad con lineamientos narcisistas, es
quien busca constantemente en la accion de consumir, lograr estimulos placenteros que
satisfagan su intimidad, esto refleja la extralimitacion del sujeto por la busqueda
independiente de su hedonismo, de su autocomplacencia. El principal expositor del
hiperconsumo y el acufiador del concepto es Lipovetsky (2007), quien afirma:

Los sujetos de la postmodernidad queremos objetos “para vivir’ mas que

objetos para exhibir, se compra esto menos o aquello para ensefarlo, para alardear de
posicion social que pensado en satisfacciones emocionales y corporales, sensoriales y

estéticas, comunicativas y sanitarias, ltdicas y entretenedoras. Los bienes comerciales

que funcionaban sobre todo como simbolos de posicion se presentan de manera

creciente como servicios a la persona. Esperamos menos que las cosas nos categoricen

delante de los otros y mas que nos permitan ser mas independientes y moviles,

paladear sensaciones vivir experiencias, mejorar nuestra calidad de vida, conservar la

juventud y la salud. (p. 36)
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Pareciera que a partir del hiperconsumo, el sujeto experimentara un sentimiento
liberador de posiciones sociales, de jerarquias, de desigualdades y de apariencias, viviendo
una emancipacion, donde puede escoger lo que le satisfaga, seleccionando lo que le sirve y
desechando lo que no le genera provecho.

A pesar de otorgar cierto sentido de libertad, el hiperconsumo condena al sujeto al
aislamiento de la estructura social, de la conformacién y constitucion de los nucleos
principales, como es el de la familia; y es por tanto que esto trae consecuencias en el
desarrollo ontogénico del ser humano. Un caso especifico que demuestra esto, es la
transformacion que la educacion familiar ha tenido a partir de esta nueva era de consumo,
anteriormente el nifio, en su desarrollo natural, desempefiaba el rol familiar de aprendizaje y
obediencia, actualmente el nifio deja de cumplir esta funcion y pasa a tener como “nifio”
personalidad, temperamento y caracter, que lo convierten en responsable de decisiones
mayores, este poder es otorgado con autonomia por la potestad que le han conferido sus
padres, quienes permitieron que el hiperconsumo regulara y dominara su hogar.

“En nuestros dias el consumo se concibe como instrumento de placer, adiestramiento y
desarrollo de la autonomia del hijo” (Lipovetsky 2007, p. 112).

Al vislumbrar el significado del consumo actual, se reconoce la transformacion
radical que ha experimentado y la capacidad que tiene para adquirir una presencia cada vez
mas adherente dentro de cualquier contexto; demostrando su versatilidad y acoplamiento al
ambiente, dada la peligrosa habilidad que posee para subyugar cualquier espacio, penetrando
hasta lo mas intrinseco del sujeto, satisfaciendo los placeres banales de la vida.

1.2 Sociedades contemporaneas
Las sociedades contemporaneas reflejan la mutacion del sujeto y del objeto, a traves

sus experiencias y sus dinamicas de relacion e interaccion; son el resultado del cambio que se
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manifiesta progresivamente desde la modernidad, con la era de las revoluciones (cientifica,
industrial, etc.) y con la fecundacion capitalista, hasta la actualidad con el modelo globalizado,
la explotacion tecnoldgica, el consumo masivo impulsado por la excesiva emision de mensajes
creados por la industria publicitaria y las nuevas formas de relacion en red. Para hablar de
sociedades contemporaneas es preciso entender las sociedades que las preceden desde la época
moderna hasta la postmoderna, siendo importante reconocer sus cambiosy
transformaciones, que las diferencian sustancialmente de las otras.

En la época moderna, el desarrollo, la ciencia y la industrializacion evocan a una
mayor produccion; como consecuencia de esto nace la sociedad productora, la sociedad
industrializada. Estas dos son la antitesis del feudalismo, de la produccién econémica
limitada, de la ruralidad, del parroquialismo, del estancamiento. Concretamente, son el
renacimiento de la estructura social, donde juegan papeles importantes la méxima produccién,
la division de trabajo y la innovacion de tecnologias; y por supuesto, la ética del trabajo quien
regulaba el orden social en donde el hombre labraba su pasado, presente y futuro individual y
colectivo entorno a su labor.

La conciencia, larazény la identidad de los sujetos estaban concentradas totalmente
en el trabajo; debido a que la clasificacion y escala social se encontraban determinadas por la
labor que desempefiara cada persona en la sociedad, los sujetos eran reconocidos y
categorizados como valiosos entre mas trabajaran con esfuerzo. Se estableci6 una
diferenciacion severa para ellos, entre lo digno y lo indigno, a merced de su ocupacion y de
la clase de oficio a la que cada uno se dedicara o al gremio que perteneciera.

Bauman (2000) afirma que existi¢ y existe ‘“Una sociedad orientada por la ética del
trabajo y otra orientada por la estética del consumo” (p. 12). La ética del trabajo fue ley y

orden social para la sociedad productora en la época moderna, el impulso y el soporte de la



41

sociedad industrializada, de la sociedad que cre6 los pequefios y grandes productores, el
cimiento de la razon del individuo. A diferencia de la ética del trabajo, la estética del consumo
en la modernidad fue la herramienta indispensable para lograr la transformacién de la
sociedad productora, el medio para convertirla en una sociedad de consumo que se caracteriza
por su fugacidad e inmediatez, por no tener en cuenta la razén, por poseer necesidades
superfluas y por carecer de una realidad objetiva.

La transformacion de la sociedad productora se generd a partir de los grandes cambios
experimentados por la industria, los cuales influyeron y moldearon la educacion de los
individuos. Los métodos de dominacion y orden de la sociedad, se estaban convirtiendo en
ineficaces, por esta razdn se necesitaba tener un control social y para lograrlo se introdujo una
nueva orientacion: los individuos que fueron anteriormente convertidos en productores y
trabajadores sumisos serian transformados en consumidores déciles. Ya existian sujetos
responsables de producir, ahora se necesitaban sujetos fabricados bajo los parametros de la
produccion, sujetos deseosos de vivir, de encontrarse a si mismos; y que mejor que ellos
estuvieran motivados a ser lo que la industria queria que fueran: consumidores
potencialmente activos; pero no por imposicién sino por el contrario, porque esa fue su
eleccion en el libre albedrio de la vida; todo esto fue logrado desnaturalizando su criterio,
aprovechando su debilidad y pretension a materializar sus deseos. Los sujetos cayeron
enceguecidos en un rol fantasmagoérico ofrecido por la nueva sociedad, la sociedad de
consumidores.

En medio del cambio, se le atribuy6 un valor descomunal a los articulos, se
designaron atributos simbdlicos a los objetos promoviendo la diferenciacion de clases, ahora
la adquisicion y la apropiacion de mercancias determinarian la jerarquizacion social y el lugar

al cual cada individuo deberia pertenecer dependiendo de sus posesiones.
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En la transicion de la transformacion de las sociedades ocurrié un hecho importante,
si el trabajo antes era la ley y el orden, ahora el consumo en la sociedad tomaria su lugar, pero
no como un dictador sino como un sistema de control de la economia, como principal ente de
soberania y determinacion social.

El trabajo era en la sociedad productora una imposicién social, una norma que
transformd la naturaleza del individuo, convirtiéndolo en dependiente de realizar una labor,
para entonces, la época le exigia al sujeto ser capaz de generarle algin beneficio a la sociedad,
tenia que poseer la voluntad de hacerlo y méas que la voluntad, tenia que sentir la necesidad
de desempefiarse en alguna actividad que contribuyera con la produccion para ganar su
sustento. Para merecer su existencia estaba obligado, en pocas palabras, irremediablemente a
ser productivo, Gtil socialmente.

La sociedad de consumidores aprovecha las circunstancias del contexto para instalarse
como una gratificacion para los sujetos, en retribucion a todo el trabajo realizado; abandona
el discurso normativo y se fortalece a partir de la incitacion compulsiva que motiva a los
sujetos a probar placeres, a liberar los instintos, sin obligarlos ni imponerse ante ellos; sino
por el contrario, se presenta como la liberacion de la opresién de las cargas, materializando
los suefios del individuo y otorgandole experiencias nunca antes percibidas. Solo realiza la
funcion de estimular los sentidos y ello atrae al sujeto por su propia voluntad, pues el
individuo esta en su propia bldsqueda y encontrarse hace parte de sus deseos, de sus anhelos.

La estética del consumo, siendo parte principal de la sociedad de consumidores,
consigue un dominio mucho mayor con el consumo que el que tenia la ética con el trabajo en
la sociedad de productores. Bauman (2000) afirma “Si la ética del trabajo asignaba valor
supremo al trabajo bien realizado, la estética premia las mas intensas experiencias” (p.55).

Cuando el autor hace referencia a premiar las experiencias, afirma indirectamente que la
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estética logra estratégicamente el control social por medio del método de la recompensa,
empoderandose de cada sujeto que voluntariamente se involucra con ella; ninguna persona
rechaza ser premiada, es por esto que la estética del consumo ha sido fundamentacion
hereditaria para la conformacion de las sociedades contemporaneas.

Después de haber reconocido los cambios y transformaciones que se dieron en las
sociedades pasadas, establecidas a partir de la modernidad, se puede afirmar que las
sociedades contemporaneas, sociedades de la posmodernidad, son el resultado de dichas
transiciones que fueron orientadas a formar y articular los sujetos con la produccién y el
consumo, direccionadas al sentido econémico y a la ambicion por el control y la dominacién
de la persona. La sociedad productora da como resultado a la sociedad de consumo, que se
ha transformado en el presente en una sociedad consumista, en una sociedad hiperconsumista
y en elemento constituyente de las sociedades contemporaneas. A partir de todo lo anterior, se
puede inferir que las sociedades contemporaneas son la recopilacion historica, social y cultural
de otros periodos, esto sumado a la abstraccion y fusién de sus atributos y vicios.

En conclusion, podemos caracterizar a las sociedades contemporaneas o sociedades
actuales, como sociedades metamorficas, que poseen una velocidad incalculable frente al
cambio en cuanto a las condiciones de vida, habitos, valores y costumbres que alguna vez se
consideraron invariables. Son sociedades en busca de la juventud eterna cuya finalidad es
permanecer renovadas, sociedades que se establecieron y se conformaron durante la
globalizacion, pero que a su vez actdan bajo la individualizacion. En ellas, el comportamiento
de los sujetos esta inmerso en la construccion de un tejido, de una red, para lograr una
conexion constante con el mundo cibernético, perdiendo de esta forma, la relacion presencial

del sujeto con el mundo fisico.
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La historia entera de la sociedad podria reconstruirse a partir de la lucha, el
compromiso, las conciliaciones lentamente conseguidas, y rapidamente desbaratadas
que surgen entre la tendencia a fundirnos con nuestro grupo social y a destacar fuera de
él nuestra individualidad (Simmel, 1988 b: 27).

1.2.1 Sociedad de consumo

La sociedad de consumo se encuentra fundamentada en un sistema de signos que no
tienen valor racional y objetivo. Baudrillard (2009) lo define como “La forma global que
tienen los hombres y la sociedad de vivir en un imaginario colectivo” (XLVIII). Los sujetos en
esta sociedad ilusoria pueden vivir dejando de lado la racionalidad, alejando la realidad y
apartando la historia de su presente de manera colectiva; en ella sélo existe el ahora, no se
piensa en el pasado ni en el futuro, carece de todo sentido critico sobre la accion y en este caso
preciso, sobre la accion de consumir.

Se caracteriza por el aumento en la produccién y la demanda de bienes y servicios. Sus
aspectos mas relevantes son el consumo masivo de éstos, los cuales, en la mayoria de los
casos, no son indispensables para la subsistencia; lo que conlleva a la introduccién de falsas
necesidades en la vida de los sujetos. Es esta sociedad quien origina el nacimiento de los
almacenes y las tiendas por departamento en donde son exhibidas las marcas.

Esta sociedad propaga un sentimiento idealista de bienestar econdmico y social frente a
la vida de sus referentes, es la personificacion de la explotacion de todos los recursos para
conseguir la abundancia econémica, “En una sociedad de consumo, la vida normal, es la de los
consumidores, siempre preocupados por elegir entre la gran variedad de oportunidades,
sensaciones placenteras y ricas experiencias que el mundo les ofrece” (Bauman, 1998 p. 64)
Como se expresa anteriormente, es una sociedad que le brinda al sujeto la oportunidad, por

primera vez, de optar entre una diversidad de compensaciones agradables a los sentidos,
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aprobando el ocio como parte de la vida, permitiéndole al individuo conseguir, lograr y
adquirir con libertad las sensaciones que desea experimentar; es la sociedad que va en contra
del aburrimiento, que normaliza el interés.

Cuando hablamos de sociedad de consumo es necesario hablar de la produccién en
masa promovida por el fordismo, pues sus caracteristicas son uno de los factores de
motivacion para la aparicion de esta sociedad.

El Fordismo aumento la division del trabajo, profundizé el control de los

tiempos productivos del obrero (vinculacion tiempo/ejecucion), redujo costos y

aumento de la circulacion de la mercancia (expansion interclasista de mercado) e

incremento el interés en el aumento del poder adquisitivo de los asalariados (clases

subalternas a la élite), generd politicas de acuerdo entre obreros organizados (sindicato)

y el capitalista, promovié la produccidn en serie (EBSCO, 2012)

A consecuencia de esto, se genero un gran interés por conquistar nuevos mercados,
pues se necesitaban ahora méas consumidores que trabajadores y el medio para lograr esto seria
la publicidad y la introduccion de las técnicas de marketing, potencializando los medios
masivos orientados a desnaturalizar al sujeto a través del pronunciamiento de la comunicacion
masiva, de la emision de mensajes codificados con signos ya establecidos, de alto valor
cultural y social. Si el trabajo en la sociedad pasada habia intentado deshumanizar al sujeto,
ahora si que él perderia totalmente su naturaleza, dejaria su ser para convertirse en objeto de
consumo.

La publicidad trabaja para la sociedad de consumo como fuente de comunicacion del
comercio, su tarea principal es incrementar el consumo de productos y servicios mediante el

uso de estrategias predisefiadas y de técnicas preestablecidas implementadas a partir de la
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elaboracion de los contenidos que se emiten en los medios de comunicacion; es el equivalente
de la maquinaria en produccion.

Todos los sujetos involucrados y pertenecientes a la sociedad de consumo, han sido
influenciados por la publicidad en tanto a sus valores, elecciones y comportamientos; esta
sociedad ha determinado dos roles para el sujeto que se pueden desempefiar simultaneamente:
ser productor y ser consumidor. A pesar que ofrece y promulga el bienestar por medio de la
otorgacion de libertades de rol, también genera factores de estratificacion que fomentan la
desigualdad y excluyen a todos los que fueron incapaces de adaptarse a las nuevas dinamicas
de poder, todos ellos son denominados ante la sociedad de consumo como consumidores
imperfectos “pobres”, son aquellos que no pueden acceder a la transaccién econémica porque
carecen de los recursos; en esta sociedad se reconoce al rico y se rechaza al pobre.

1.2.2 Sociedad de hiperconsumo

La sociedad del hiperconsumo esta textualmente enfocada en vivir para consumir y en
consumir para vivir; es la sociedad que impone la cultura de la personalidad individualizada.
Esta concentrada en expresar el hedonismo del sujeto por medio de las marcas en
consecuencia a la representacién simbdlica que ellas otorgan, satisface las necesidades
personales, corporales y emocionales, de acuerdo a los intereses individuales. La prioridad de
esta sociedad se encuentra en alcanzar la felicidad, pero la felicidad personal, en obtener una
vida llena de comodidad.“La sociedad de hiperconsumo ha hinchado mucho la exigencia de
bienestar, que al no limitarse ya al confort material doméstico, engloba ahora la relacion con el
otro, nuestra valoracion y reconocimiento en el trabajo” (Lipovetsky, 2007, p. 259).

En la sociedad moderna, se producia la mercancia en masa para promover el mismo
consumo para todos; en la sociedad hiperconsumista el consumidor es quien establece bajo su

disposicion y exigencia qué se debe producir en las fabricas. El consumo se convierte en una



actividad personalizada, los pequefios almacenes se transforman en inmensas estructuras de
poder, en donde el ser humano pasa la mayor parte de su vida; son palacios de lujoy
extravagancia que exhiben deseos y suefios.

Como se enuncid al inicio, esta sociedad es la representacion de la tercera fase del
consumo, donde el sujeto experimenta la independencia, la diferencia y la libertad para
adquirir lo que considera de manera personal como calidad. La felicidad en esta fase se
encuentra en una balanza que establece la siguiente relacion: A mayores ingresos, mas
asequibles seran las marcas que proporcionan bienestar al diferenciarse de los deméas y
concebirse unico dentro del grupo social. “Deseamos las novedades comerciales por ellas
mismas en razén de los beneficios subjetivos, funcionales y emocionales que procuran”
(Lipovetsky, 2007,p. 39).

El contexto donde nacieron los adolescentes del presente y donde se encuentran

establecidas algunas de las familias posmodernistas, es el de la sociedad hiperconsumista,
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caracterizada por las tecnologias, la moda, el disefio, la salud, el cuidado, y la exposicion de lo

privado a lo publico; es la herencia de una historia de generaciones olvidadas.
Sin embargo, es importante aclarar que en la actualidad latinoamericana y mas

especificamente en el contexto colombiano, coexiste la sociedad hiperconsumista con mas

sociedades que se encuentran relegadas de cualquier privilegio, debido a que estan olvidadas y

excluidas del bienestar social como consecuencia de esta construccion postmoderna y en

consideracioén de su situacion, carecen hasta de lo mas esencial.

1.2 Transformacion de las generaciones
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En las Gltimas décadas, las generaciones han sido mas disimiles entre si, sus cambios
son mas abruptos y drasticos entre unas y otras, las causas de esto podrian llegar a ser las
diferentes influencias formativas y sociales, que reciben los sujetos cuando son nifios y
adolescentes, asociadas a la economia, la politica y la cultura, orientadas al consumo. Ademas
de la interaccion con las nuevas tecnologias de la informacion y la educacion, que han sido
acogidas para la construccién del desarrollo y configuracion social del individuo durante la
adolescencia.

Al definir la palabra “generacion”, La Real Academia Espafiola de la Lengua
refiere al conjunto de personas que por haber nacido en fechas proximas y recibido
educacidn e influjos culturales y sociales semejantes, se comportan de manera afin o
comparable en algunos sentidos. Continuamente como sociedad, tenemos la necesidad
de clasificar las cosas para poder entenderlas, agruparlas para poder analizarlas, o
aungue mas no sea ponerle un nombre para saber que estamos hablando de lo mismo o
de la misma cosa que el otro. Por este, y otros motivos hablamos de generacion al tratar
de entender a un grupo determinado (Bron, 2014. p. 9)

En este apartado, se evidencian las caracteristicas de cada generacion y se contrastan
con el fin de reconocer qué transformaciones son determinantes al identificar y representar lo
que constituye la generacion actual. Al contextualizar estas transformaciones, se utiliza como
base central investigaciones cualitativas y cuantitativas ya realizadas con respecto a los nuevos
ideales e intereses emergentes de los adolescentes actuales y pasados. Se amplia un poco mas
la percepcion con el ejercicio de observacion que se realizo en este trabajo.

Las cinco generaciones mas representativas y reconocidas de los siglos XX y XXI,
son la esencia de esta comparacion: Los tradicionales o silenciosos, Los baby boomers, Los X,

Los Y o Millennials y por ultimo Los Z que son la generacion actual. Toda la informacion
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recopilada a continuacién, correspondiente a las primeras cuatro generaciones, se toma a partir
de una investigacion realizada por Alicia Peirano de Barbieri para Boyden en el afio 2010, en
la ciudad de Buenos Aires, Argentina, denominada “La convivencia de diferentes
generaciones”. Donde se resaltan el contexto, los valores, idolos, simbolos, codigos, actitudes
y comportamientos. Esta informacidn se compil6 en la siguiente tabla, paralelamente a cada

generacion.



Tablal

Paralelo entre las generaciones predecesoras a la actual
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GENERACION  Contexto Valores idolos Simbolos Cadigos Actitudes Comportamientos
1945: El ahorro, base de  Roosevelt, Bienes durables, La formalidad, los ~ Guardar para el futuro Lealtad, obediencia,
Guerras la fortuna. Churchill,  paratoda la vida, la buenos modales. alto compromiso.
mundiales, Rita casa “Mi hijo el doctor”
la gran El esfuerzo. Hayworth, Profesiones y oficios,
Depresion Sinatra Progreso a través de la clara delimitacion, el
Respeto a la educacién médico, el abogado, el
palabra, al almacenero.
médico, al El trabajo para toda la
LOS maestro, a la vida Mujer: ama de casa,
TRADICIONAL escuela, a los esposa y madre.
ESO militares, al No derrochar
SILENCIOSOS policia. El retiro: el momento
de disfrutar.
Austeridad.
Los muebles, el
auto, la heladera
1945-1965 Oposicion a los JFK, Rolex, TV, Las Mayor libertad e Valor al aprendizaje. Optimismo “todo se
valores Martin Marcas. informalidad en las puede”.
Nacen en tradicionales Luther relaciones Capacitacién para
la King, hacer carrera. Energia.
postguerra,  La paz (hippies). Beatles Busqueda del poder
hay un Empleado full life, el
El éxito: cantidad
pico de de ingresos balance no existe. Competencia para
natalidad materiales. alcanzar la cima.




“Soy lo que soy en el

en USAy Libertad sexual Alto compromiso con
Europa. (anticonceptivos). la Organizacion. trabajo”
Status por La mujer se incorpora
LOS BABY consumo de como profesional en el
BOOMERS bienes. mundo
del trabajo.
Educacién como
medio de La carreray los hijos.
progreso.
Retiro: “quiero seguir
Tener una trabajando”
profesion.
Productividad
“ser productivo"
1966- Desilusionados Madonna, El computador N/A Individualismo. Saben idiomas.
1980: con los valores de  Bill Gates, portatil, la TV
sus padres. Tom color, control Autonomia. Son ciudadanos del
Nacieron Cruise, remoto, el mundo.
entre el 64 Solidaridad con Maradona, videojuego, el No tienen fe en las
y el 80, el su grupo. Friends. cable, obsesivos instituciones. Criados en hogares
fin de la con la musica, ddénde ambos padres
Guerra Individualistas, walkman. Viven" en pareja”. trabajan.
fria, la cinicos,
caida del Trabajan y estudian o se
Muro, la Incomprendidos, capacitan.
rebeldes.
incertidum Nada es garantia
bre laboral, Escepticismo para progresar.
LOS X econémica
y social. Creenensi Reivindican el balance
mismos, no en los entre la vida y el
La Unién otros. trabajo.

Europea.
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Aparece el Cultura de la Mujeres: maternidad
Sida. inmediatez. postergada-
Destrucci6 No tienen Proyecto laboral
n del proyecto de largo y profesional.
medio plazo.
ambiente. DINKS.
Postfeminismo-
Consumo triplican los divorcios.
de drogas.
1980: Respeto por la Los Teléfonos celulares, N/A Cuestionadores y Le dan menos
Nacieron diversidad. Simpsons,  mensajes de texto, desafiantes. importancia al dinero.
enel 80 Sex and
con la La justicia. the city MP3, Blogs, Irreverentes. La tecnologia: algo
Globalizac tecnologia portatil, natural. Estan siempre
ion La solidaridad masica electronica, Individualistas. conectados.
la Guerra glamour, comida
del golfo e La libertad de autor, pastillas Alegres y energéticos. Viven on / off line.
LOSY Internet. intelectual, éxtasis, drogas de
temporal, disefio, comida Realistas. Pueden trabajar de
Se llama geografica. orgénica, noche o de dia.
Y-del yoga, meditacion, Ciudadanos del mundo.
milenio- Velocidad: “todo Reiki conexién con Alternan trabajos con
Net. YA”. el cuerpo. viajes.
Cultura de Autenticidad. Sofisticados en sus
la gustos, catalogo,
interactivid  Estar conectado disefio.
ad. con otros: grupos
virtuales. Obsesionados por la
Cuestionan estética.
el statu
quo. Viven en la burbuja de

la comodidad.




Les interesa el balance
trabajo y vida personal.

Viven con plazos
cortos, les interesan los
proyectos.

Bajo compromiso con
las organizaciones Son
“goleadores”

Elaboracion propia, informacion del contenido tomada de http://www.dad.uncu.edu.ar/upload/barbieri.pdf consultado el 6 de marzo de 2015
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Teniendo en cuenta la caracterizacion de las cuatro generaciones que preceden a la
generacion Z, se realiza una descripcion que sefiala las diferencias existentes entre dichas
generaciones y la generacion actual en cuanto a su composicién y desarrollo. Para lograr esto,
tomamos la informacion de la investigacion hecha por Sandra Di Lucca en el afio 2012 “El
comportamiento actual de la generacion Z en tanto futura generacion que ingresara al mundo
académico”. Esta investigacion esta centrada en estudiar los comportamientos actitudinales,
sociales y educacionales frente al futuro académico de la generacion Z, la cual esta conformada
por sujetos nacidos entre los afios 1995 y 2005. La poblacion objeto de esta investigacion esta
compuesta por estudiantes jovenes que asisten a la escuela privada San Gregory’s de Vicente
Lopez de la provincia de Buenos Aires y que cursaban en el 2012 primero y cuarto afio de
bachillerato.

La informacion mas relevante de esta investigacion caracteriza y reconoce a los adolescentes
actuales de la generacion Z (Di Lucca, 2012):

e Los adolescentes Z siempre estan conectados: la Oficina Australiana de Estadisticas
(ABS) estima que alrededor del 95% de los nifios usan una computadora con
regularidad y que al menos 64% de ellos accede a Internet.

e Los adolescentes Z siempre tendran un movil: de acuerdo con la Asociacion
Australiana de Telecomunicaciones Moviles (AMTA), entre el 80 y el 90 por ciento
de los estudiantes de secundaria tienen teléfonos mdviles, y mas del 20 por ciento de
nifios en edad escolar primaria tienen acceso regular a un teléfono movil.

e Los adolescentes Z siempre utilizan computadores en todos lados, es dificil encontrar
un lugar de trabajo sin por lo menos una computadora en €l - incluso los pargues,

lugares de trabajo y cocinas. Mas de 826.000 lugares de trabajo australianos



mantienen conexiones permanentes a Internet y el 99 por ciento de las empresas con
100 o mas empleados realizan algin aspecto de su negocio online. Esta manera de
trabajar es para los Z conocimiento asumido.

Los adolescentes Z siempre juegan con computadores, el juego es la razon principal
por la que los nifios hoy estan online. Los ABS encontraron que alrededor del 65 por
ciento de la Generacion Z participa en juegos en linea por lo menos una vez a la
semana. Esto significa que los juegos en Internet ocupan el segundo lugar sélo
después de la television en lo que respecta a las actividades de ocio preferidas de los
nifios de hoy.

Los adolescentes Z siempre tendran muchos amigos que nunca conoceran, las nuevas
redes sociales como www.myspace.com, www.facebook.com o www.bebo.com, les
permiten acceder a cientos y cientos de "amigos™ online. EXistentes en el ciberespacio,
estos amigos pueden vivir en el suburbio préximo, el siguiente estado, o en el otro
continente, en realidad no importa, siempre y cuando sus intereses sean 1os mismos y
sus espacios de redes sociales estén alineados.

Los adolescentes Z tendran una segunda vida, la mayoria de chicos online utilizan
regularmente algln tipo de avatar (un retrato digital de ellos mismos) como su
representante en el ciberespacio. Por su parte la revista australiana Choice, destaca las
virtudes del mundo virtual como "un espacio para la comunicacion, la interaccion, la
diversion y la educacion™ (2011)

Los adolescentes Z siempre seran ultra-independientes, la gran mayoria son hijos
tnicos y muchos de ellos de padres mayores, puesto que han postergado su paternidad

hasta alcanzar un estatus laboral. Esto en combinacion con la reduccion de la
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socializacion cara a cara de estos chicos (debido al uso de la computadora), y una
firme conviccion de la comunidad en la importancia de la auto-determinacion, hace la
diferencia.

e Los adolescentes Z Son multitarea, la Gen Z son expertos en hacer diez cosas a la vez.
Desde el nacimiento estan bombardeados con informacién y una gran cantidad desde
fuentes digitales. En consecuencia, Gen Z son rapidos, pueden absorber toda la
informacion vital de una pégina de su libro de texto en el espacio de un segundo de
televisor y pueden elegir y separar la basura digital con un solo clic.

e Los adolescentes Z siempre estaran analizando y pidiendo, muy inteligentes,
seleccionaran trabajos, hogares y estilos de vida. Se perfila para ser la generacion con
mas alto nivel de educacion de todos los tiempos. Centraran sus habilidades en areas
cada vez mas especializadas, sobre todo de IT.

e Los adolescentes Z seran creadores de un nuevo lenguaje, si bien cada generacion
adopta los vocablos propios y términos que identifican su imagen, era y estilo de vida.
Los nativos digitales de la Generacién Z, van un paso mas alla con la combinacion de
mensajes SMS y de correo electronico que lleva a la formacion de un nuevo lenguaje
abreviado.

A partir de la investigacion descrita anteriormente y el trabajo de observacion realizado

en esta tesis, se concluyen los datos compilados en la tabla que se presenta a continuacion:



Tabla 2

Caracterizacion de la generacion actual
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DIFERENCIAS Contexto Valores Idolos Simbolos Cddigos Actitudes Comportamientos
1995 y 2003: Relativizacion de Tecnologia Internet Abreviacion Actitud critica Escépticos
los valores frente al “mundo
LOSZ La caida de las Las marcas TIC Nuevo adulto” Impacientes
Torres Gemelas Comunicacion lenguaje
La moda ininteligible Dialogo Indiferentes
Entretenimiento
Revolucion de Lady Gaga Pérdida de la Desconfianza
internet Informacion jerarquizacion
Justin Bieber Exhibicién
El auge de las redes  Pérdida de la Supremacia
sociales privacidad Egocentrismo

La explosion de la
burbuja puntocom

Entorno cambiante
y en constante
transformacion.

Avances
tecnoldgicos

Nuevos medios de
comunicacion,
multiplicacion de
productos, y formas
de consumo

Desaparicion del
espacio privado

Poco compromiso
Desafiantes
Dificultad de
recuperarse frente a
la adversidad
Apaticos al futuro
Multifacéticos
Multidisciplinarios

Facilismo

Seguridad personal
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Acceso ilimitado a Amplitud de las
informacién y relaciones
contenidos

Frustracion a las
Cambio climético expectativas
Terrorismo

Elaboracion propia, informacion del contenido tomada de http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/2255_pg.pdf Consultado el
6 de marzo de 2015.



http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/2255_pg.pdf

59

Para los Z, la vida transita y se resuelve a través de diferentes pantallas (...). El
problema aqui es que "Internet los ha vuelto rehenes de lo breve y la instantaneidad”.

La capacidad de atencion y el pensamiento logico racional dan lugar a un modo de

atencion discontinua y un pensamiento superficial, que va de un tema a otro, en forma

rapida y superficial (...). "la muerte del pensamiento lineal, que esta siendo desplazado
por otra clase de configuracion mental que necesita y desea recibir y diseminar

informacion en estallidos cortos, descoordinados y veloces”. (La nacién, 2013)

La generacion actual no se involucra a profundidad con ninguna situacién, por el
contrario, pareciera que sus vidas estuvieran con un poco de todo y llenas de nada; esta
generacion es muy selectiva a la hora de enfocarse en algo especifico; para atraer su atencion,
se debe primero hacer parte de sus prioridades e intereses.

Internet es el lider de los Z, la confianza de estos adolescentes esta totalmente puesta
en él. Aunque ellos piensan que internet es icono de su libertad porque les permite
determinar los contenidos a los que desean acceder, no les impone ningun formato y esta
presente 24/7; la verdad, no es asi, internet es quien hace la seleccion previa de la informacion,
es quien elige sus gustos anticipadamente v les ofrece lo mas conveniente para ganancia del
consumo. Contradictorio a ser signo de libertad, es simbolo de dominacién; gracias a él, el
mercado puede llegar a permear a los adolescentes.

1.3.1 La adolescencia

El desarrollo humano esté configurado por periodos predecibles, determinados por
factores bioldgicos, psicoldgicos y sociales; uno de estos periodos es la adolescencia. La Real
Academia Espafiola de la Lengua, denota su significado como la edad que sucede a la nifiez y
que transcurre desde la pubertad hasta el completo desarrollo del organismo.

Garcia & Besteiro (2004) afirma:
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La adolescencia es, segun su raiz latina, adolescere, crecer, o desplegar la
esencia. Representa la etapa de crecimiento hacia la madurez. También hay quien toma
en consideracion otra raiz etimologica, que propone que adolescencia viene del verbo
adolecer, que significa “estar en carencia de algo”.

En este sentido, la adolescencia se concibe como un periodo de transicion en el que se
abandona la infancia en pos de lograr cubrir esa carencia madurativa. No obstante, de acuerdo
con Castillo (2002) quien afirma:

“La vision de la adolescencia no tiene por qué centrarse exclusivamente en las
carencias, las anomalias y los riesgos de esta etapa, sino hacer hincapié en la
adquisicion de nuevas e importantes capacidades, en la incorporacion de nuevas
vivencias y experiencias que suponen un salto cualitativo en el desarrollo de la
personalidad a esta edad”.

En la adolescencia, mas que la presencia de la inestabilidad del ser, se encuentra la
reorganizacion y reestructuracion de la configuracién mental del sujeto, la cual define su lugar
como individuo en el mundo, su reconocimiento por medio del pensamiento formal, adquirido
durante el proceso madurativo al transcurrir la adolescencia. En esta etapa intervienen factores
importantes que contribuyen y no estan preestablecidos, por el contrario, se han ido
modificando con la transformacién generacional, social y cultural. Los elementos que
configuran el desarrollo humano son verséatiles al ambiente y al contexto, dependen del
intercambio y la interaccion que el sujeto tenga con ellos; en la actualidad obedecen mas al
ambiente exterior con el que se relaciona el sujeto que a la reflexion retrospectiva de la
experiencia en la adolescencia. Arminda Aberastury y Mauricio Knobel (1980). presentan “La
adolescencia normal” en su texto la teoria acerca de “El sindrome de la adolescencia

Normal”, exponen que las conductas que se podrian determinar como anormales en los



adolescentes, son normalesy caracterizan especificamente este periodo vital de la conducta
de los sujetos, desencadenado por la busqueda continua de su identidad.
Arminda Aberastury y Mauricio Knobel (1980) determinaron que la adolescencia es:
“La etapa de la vida durante la cual el individuo busca establecer su identidad
adulta, apoyandose en las primeras relaciones objétales-parentales internalizadas y
verificando la realidad que el medio social le ofrece, mediante el uso de elementos
biofisicos en desarrollo a su disposicion y que a su vez tienden a la estabilidad de la
personalidad en un plano genital, lo que sélo es posible si se hace el duelo por la
identidad infantil”
Segun la investigacion realizada por estos autores, existen caracteristicas especificas
del comportamiento adolescente, que determinan si el sujeto se encuentra en este periodo.

Estas caracteristicas fueron tomadas de su texto y expuestas a continuacion:

. Busqueda de si mismo, preocupacion por definirse
o Tendencia grupal

. Necesidad de intelectualizar y fantasear

o Crisis religiosa

. Desubicacién transitoria

o Evolucién sexual manifiesta

o Actitud social reivindicatoria

o Contradicciones en la conducta

o Separacion progresiva de los padres

o Fluctuaciones en el estado de animo
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La adolescencia como momento del ciclo vital, emula la presencia inicial de la
autodeterminacion y el inicio de la autonomia. Esta imitacion es tan ambigua que puede
devenir en la confusion, pues en este periodo, los sujetos atraviesan una transicion por la serie
de cambios que experimentan, tanto mentales como fisicos Y fisioldgicos, esta transicion los
convierte en permeables y esta permeabilidad a su vez, los hace débiles de caracter. En la
adolescencia se establece la formacion de la identidad y como tal podria llegar a ser afectada
por los agentes que se encuentran alrededor del sujeto en dinamicas de relacion.

Para tener una aproximacion mas cercana de la experiencia de la adolescencia (Elkind,
1967). propone en su investigacion, que para entender el egocentrismo que vive el
adolescente se debe observar desde “la fabula personal”

La fabula personal es la creencia del adolescente de que es especial porque
mucha gente esta interesado en él o ella. Una nifia puede estar convencida de que nadie
antes en la historia del mundo ha sentido lo que ella siente. Nadie ha amado tanto,
nadie ha sido tan incomprendido; nadie ha sido jamas tan sensible a la injusticia. Su
creencia en que es Unica la lleva a creer que no esta sujeta a las reglas que gobiernan al
resto del mundo. Estd magicamente protegida de las cosas que pueden ocurrirle a otras
personas. La fabula personal hace que una chica piense que ella no puede quedar
embarazada, o que un muchacho crea que €l no puede perder la vida en la carretera.
Ej.: "Estas cosas solamente le ocurren a otras personas, no a mi*, es la suposicion
inconsciente que ayuda a explicar buena parte de la toma de riesgos del adolescente. El
egocentrismo adolescente disminuye alrededor de los 16 afios, cuando el joven llega
gradualmente a reconocer la diferencia entre sus propias preocupaciones y los intereses
y preocupaciones de los demés. Cuanta mayor comunicacion exista con otros

adolescentes mayor sera el nivel maduro de pensamiento, y se haran mas capaces de
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reflexionar sobre su propia identidad, para formar relaciones adultas con otras personas

y determinar como y donde se ubican en la sociedad a la que pertenecen

1.3.2 Creacion de identidad a partir del consumo

La identidad se establece en la adolescencia, es una construccion personal y
sociocultural constituida por caracteristicas y rasgos especificos que definen al sujeto y lo
diferencian de los otros; y por costumbres socio - culturales heredadas; siendo elemento
fundamental para la realizacion del sujeto. En la actualidad, donde el consumo se funde con la
sociedad, la experiencia personal del uso de mercancias se hace relevante frente a otros
factores debido a la facultad para establecer la identidad a través de la relacidn existente entre
el sujeto y el objeto, no con el sujeto. Paul Willis179, en una de sus entrevistas, lo manifestd
asi:

Nos cuesta reconocer que los significados que son importantes para nosotros no
nos los proporcionan los sindicatos a menudo ni tan sélo las escuelas, sino aquellos que
estan haciendo negocio con nosotros. Recogen nuestras propias ideas y nos las
devuelven para vendérnoslas. (Rubio, 2007).

El consumo no aporta a la formacién de la identidad, sino por el contrario, prefabrica
elementos con valor simbolico que la constituyan, exhibiéndolos en una vitrina para que el
sujeto escoja y compre entre los muchos que oferta, convirtiéndola de esta forma en objeto de
consumo. Segin Fuhem:

“La identidad es la sintesis que cada uno hace de los valores y de los
indicadores de comportamientos transmitidos por los diferentes medios a los
que pertenece. Integra esos valores y esas prescripciones segun sus

caracteristicas individuales y su propia trayectoria de vida”.



Como se expone anteriormente, la identidad esta ligada directamente al entorno, es el
sujeto en relacion quien establece bajo su juicio la abstraccion de componentes sociales,
morales, culturales, religiosos, etc.; que contribuyen en su configuracion. Estos componentes
son necesarios para su cimentacion y reconocimiento propio, para su caracterizacion como
sujeto irrepetible en el mundo. Este proceso de reflejo y reconocimiento resulta en el
comportamiento y personalidad narcisista, en donde la opinién personal del exterior reafirma
el interior.

Segun La Real Academia Espafiola de la Lengua, la identidad es la cualidad de lo
idéntico, el conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los
caracterizan frente a los demas, ademas de la conciencia que una persona tiene de ser ella
misma y distinta a las demas. La identidad la obtiene el sujeto a partir de establecer un
encuentro personal entre él y una figura identificadora, al estar en interaccion con su entorno;
es prudente afirmar que esa construccion no depende so6lo de aspectos personales sino
colectivos que atraviesan el aprendizaje y la imitacion, en tanto el otro le permite reconocerse
por sus diferencias y definirse en el mundo.

La investigacion realizada en la Universidad Complutense de Madrid, en el afio 2007,
“El consumo como configurador de identidades juveniles: una perspectiva sociohistorica y
psicoanalitica”, demuestra que: Desde que el consumo establecio a los adolescentes como el
segmento mas atractivo para los “productores de cultura”, ha sido intimamente creador de
identidad. Esto se constata a partir del hecho, que la mayoria de los institutos de investigacion
de Espafia, han abierto una linea de investigacion exclusiva sobre este publico objetivo,
determinando sus gustos, deseos, necesidades, entre muchas otras cosas.

El consumo cargado de significado, es generador de los valores narcisistas en auge

que configuran la identidad en el ahora, a partir del deseo insaciable por mantener la juventud
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impuesta como modelo social y publicitario; principalmente a través de la moda como la
forma de presentar los gustos personales. Ahora cuidar la imagen se convierte en una de las
prioridades de los adolescentes; debido a que para ellos como se ven a si mismos es como se
conciben, esto lleva a pensar que la identidad intervenida por el consumo se ha convertido en
algo puramente superficial.

La formacion de identidad comienza donde termina la utilidad de la
identificacion. Surge a partir del repudio selectivo y de la asimilacién mutua de las
identificaciones infantiles y de su absorcion dentro de una nueva configuracion, la cual
depende, a su vez, del proceso mediante el cual una sociedad (con frecuencia a través
de subsociedades) identifica al individuo joven, reconociéndole como a alguien que
tiene que convertirse en lo que es y que, siendo lo que es, es naturalmente aceptado
(Rubio, 2008)

Como parte principal de la sociedad, el consumo incluye y excluye a los sujetos que la
componen con su discurso de idealizaciones y fantasias, describiendo lo que el individuo debe
ser. Actualmente, la identidad se construye a partir de los deseos y los suefios instaurados por
la industria cultural, en el bombardeo de informacion, donde el sujeto no es lo que es, sino lo
que desea ser o lo que otros desean que sea. Para la industria del consumo, los adolescentes
representan ganancias, por eso deben ser moldeados de acuerdo a las necesidades impuestas.

Actualmente, el consumo se caracteriza por la utilizacién de los simbolos en la
configuracion de la identidad del individuo. Por ello, estos simbolos, de comun acuerdo entre
los grupos sociales, permiten que el consumidor cubra espacios personales que quisiera
desarrollar. Luna (2000)

Cuando el sujeto se apropia del objeto y realiza, mediante el uso y la experimentacion,

la personalizacion del mismo; establece una relacion que lo identifica, debido a que por medio
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del objeto, es que él se permite ser y estar en el mundo y con el mundo. Un ejemplo de esto,
son aquellos adolescentes que por medio de las marcas y la asociacion de iconos se
categorizan, se definen y se relacionan con los demas.

En la busqueda constante por establecer la identidad, los adolescentes crean practicas,
rituales y espacios de consumo; practicas en el sentido que generan capacidades para consumir
habitualmente; rituales en tanto que la accion de consumir se vuelve protocolaria y
experimental, justificando su valor simbolico en el tradicionalismo y finalmente, espacios en
cuanto a los lugares especiales que establecen para realizar la accién y recibir la experiencia.
La ubicacion jerarquica que consigue el consumo a través de las emociones y sentimientos,
lo convierten en prioridad para la existencia del sujeto, de su cuerpo. Y es este ultimo,
fundamental en la identidad porque es el lugar donde reside el yo.

1.3.2.1 Construccién de la personalidad y de la imagen personal
La suma del temperamento y el caracter, constituyen la personalidad, permitiendo que

los sujetos sean diferentes por sus acciones, pensamientos, sentimientos y actitudes. Una de
las caracteristicas principales que poseen los sujetos para convertirse en Unicos, es la
personalidad; por esta razon, a partir de ella es posible hacer una distincion entre un individuo
y otro.

La personalidad estd formada por una serie de caracteristicas que utilizamos
para describirnos y que se encuentran integradas mediante lo que llamamaos el yo o "si
mismo" formando una unidad coherente. Entre estas caracteristicas se encuentra lo que
en psicologia se denominan rasgos (como agresividad, sumision, sociabilidad,
sensibilidad...); conjuntos de rasgos (como extroversion o introversion), y otros
aspectos que las personas utilizan para describirse, como sus deseos, motivaciones,

emociones, sentimientos y mecanismos para afrontar la vida. Es decir, la personalidad
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es la forma en que pensamos, sentimos, nos comportamos e interpretamos la realidad.

(ISSUU, 2012)

Dependiendo de su disefio, la personalidad puede ser proclive a quebrantarse y esto no
depende del poder de resistencia sino de las bases que tenga y la permeabilidad que resista. Al
igual que la identidad se establece en la adolescencia y esta es la principal razon por la que el
consumo interviene en esta etapa del desarrollo, dado que, este periodo es considerado el
adecuado para generar la creacion de nuevos consumidores. Siendo la personalidad, un
elemento inherente al sujeto, es también maximamente manipulable. Un estudio de la
universidad de Palermo, sefiala lo siguiente "Para el marketing ha sido siempre fundamental
conseguir un retrato robot de sus clientes que pudiera ser aprovechado para guiar las
estrategias comerciales” (Leon y Olabarri, 1993: 129-130)

Los adolescentes son el objetivo de la sociedad de consumo, de las grandes
industrias, el sostenimiento de la economia global y como tal el consumo en su total
interés de conquista tiene las herramientas necesarias para identificar aspectos
introspectivos de los adolescentes; esta identificacion lo capacita para moldear la
personalidad de los sujetos y crear nuevas dinamicas de relacion, mediante la
imposicion de estandares y la educacién de los sujetos en cuanto a lo que la sociedad
espera de ellos. Sin embargo, en el consumismo los aspectos intimos pasaron a
segundo plano ahora la apariencia de cada individuo es lo mas importante y la
apariencia esta dada en la imagen personal que se transmite; pero no es una imagen
elegida sino una impuesta que ya tiene un perfilamiento especifico.

La imagen personal es un factor que contribuye, de igual manera, a identificar cada
individuo en la sociedad. Esté asociado con la originalidad, pero hoy, en la era del

consumismo, esto se esta desvaneciendo como consecuencia de construccion de la imagen
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determinada por simbolos que establecen el reconocimiento del individuo; simbolos que
aparentan ser diferentes pero que en realidad reflejan lo mismo. Un simbolo utilizado por el
consumo es el de los idolos, los cuales nacen de los medios masivos, convirtiéndose para la
industria en mecanismos de persuasion: cantantes, deportistas, actores y todo lo que contiene
la pantalla, ejemplo: Los adolescentes por medio de la imitacion de caracteristicas
determinantes de sus idolos como formas de actuar, vestir, hablar y adopcion de posturas, etc.,
construyen su imagen personal y en definitiva, la cual desean proyectar en su grupo social.

Los simbolos que se instauraron en la sociedad de consumo hacen alusion a la belleza,
la apariencia y la estética corporal y sobre ellos, los adolescentes construyen su imagen para
lograr ser incluidos, reconocidos y aceptados dentro de la sociedad.

Un estudio realizado por La Asociacidn de estudios psicologicos y sociales de castilla-
La Mancha en el afio 2010 “Estética corporal imagen y consumo en Castilla- La Mancha”
revela lo siguiente:

El consumo es el espacio de vacio entre lo que tenemos y lo que somos. La
delgada linea divisoria que existe entre la imagen deseable y la imagen patoldgica es
facil de pasar en una sociedad en la que el nimero de afectados por los trastornos
alimenticios crece, en la que la imagen social predomina sobre la que el individuo tiene
sobre si mismo, y en la que una apariencia delgada puede llegar a determinar el papel
social de la persona.

A partir de las investigaciones expuestas y las diferentes posturas de los tedricos que se
han presentado a lo largo de este capitulo, se puede afirmar que la sociedad ha sufrido grandes
transformaciones; y el consumo, siendo inherente a la misma, asi como lo es al sujeto, tambiéen
ha sido victima de ello. En las sociedades contemporaneas, se han establecido nuevos valores

sociales, que son adquiridos a partir de la adolescencia, estos valores constituyen el esfuerzo
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del sujeto por conseguir y alcanzar la vida plena. Sin embargo, en vano al esfuerzo realizado,
lo Unico que se ha alcanzado, es llegar al mundo de la apariencia, de la imagen y de los

simbolos, logrando envolverse en su individualidad, promoviendo su propia deshumanizacion.

CAPITULO II: MARCO TEORICO ESPECIFICO. LA PUBLICIDAD Y LAS
TENDENCIAS COMO AGENTES ESTIMULANTES DEL CONSUMO DESMEDIDO
DE LA MODA EN ADOLESCENTES
En este segundo capitulo se introducen los conceptos de la publicidad y las tendencias

como nociones adjuntas al consumo de la moda. Se revisan las diferentes asociaciones de
poder que se han establecido entre estos instrumentos sociales durante el transcurso de la
época moderna y la postmoderna. Asi mismo, a partir de los hallazgos tedricos que se
obtienen, se reconocen las implicaciones derivadas de la relacion entre estas categorias y el
consumo de la moda.

La primera parte sefiala la esencialidad y el rol que desempefia la moda en la sociedad,

a partir del andlisis historico. Muestra las dinamicas de relacion entre la moda y los
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adolescentes, teniendo en cuenta las inclinaciones que las determinan, entre esas la concepcion
de ambiente de pertenencia natural.

La segunda parte expone el significado de las tendencias y el papel que juegan las en el
consumo de la moda, al igual que esta, la tercera parte presenta el rol de la publicidad en el
mismo Yy la relacion establecida con el consumo de la moda

Todo este capitulo se concentra en la relacion simultdnea que existe entre el consumo,
la moda, las tendencias y la publicidad en la sociedad actual. Aunque este capitulo no es muy
extenso, su contenido es de suma importancia para entrelazar y contextualizar el capitulo
anterior con el posterior y asi conseguir la congruencia general que propone la tematica
central.

2.1 La moda

La moda esta constituida por elementos intangibles relacionados con la novedad, lo
efimero y la plena juventud; para que la moda sea moda debe reformarse acorde a cada
contexto y ser perecedera, de lo contrario agotaria su existencia. Por tanto, la moda ha
establecido para los productos un ciclo de vida transitorio, por tanto, la moda ha establecido
para los productos un ciclo de vida transitorio, una obsolencia programada; un ejemplo de esto
es la tendencia de la renovacion del atuendo, que se ha convertido en necesidad, en algunos
casos porque su composicion fisica se agota rapidamente y en otros porque su significado
simbolico desaparece.

Ciertamente, la moda es una influencia masiva que impone comportamientos y
habitos. Su naturaleza salvaje esta orientada al orden geopolitico, esto significa que ha estado
presente histéricamente en la sociedad siendo la representacion de los efectos sociales y
politicos. Es la narracion de la historia de cada época, en ella se puede establecer una

descripcion del contexto politico, econdémico, religioso, cultural; es decir, ella comprende
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todos los aspectos sociales en los que el sujeto tiene una figura activa. Su funcion principal
dentro de la sociedad es crear distincion por medio de la indumentaria.

La moda viste y permite catalogar cada época en nuestra iconoteca personal -la
memoria- llendndola de referencias objetuales y comportamentales (...) impone sus
tiempos de catalogacion de lo real, unos tiempos ciclicos de duracion cada vez mas
arbitraria y esto reduce, se ha afirmado, al sentir histérico de la colectividad. (Pérez.
Tropea. Sanagustin. Oriol, 1992 p.69 )

Para frofundizar en su naturaleza, se hara un recorrido histérico de su presencia en
diferentes épocas. En el siglo XV , el dominio de la moda estaba a cargo de Inglaterra 'y
Francia, para este momento ellos determinaban y disponian las elecciones del gusto, la moda
ocupaba un lugar fundamental, era quien daba razon de como estaban econdémicamente los
reinos (hoy tal vez podria dar cuenta de como estan economicamente, pero los sujetos),
ademas era una herramienta para el control de género (mujeres) y promovia por medio del
atuendo la distincidn entre clases sociales, privando el acceso a ciertos recursos . Si el reino se
encontraba en una excelente posicion econdmica, los lujos serian desbordantes en su vestuario.

Por otro lado, se dice que contralaba el género entre muchos otros aspectos sobre los
que tenia poder, porque por medio de la moda, la sociedad control6 a las mujeres privandolas
de libertad y haciéndolas cautivas en el uso del corsé, que impedia sus movimientos.

Los edictos suntuarios, prohibian a las clases inferiores exhibir las mismas telas
y los mismos accesorios que a las clases altas, (...) Avanzando en el tiempo, en los
siglos XVI'y XVII, el gusto por el cambio de apariencia penetro en la mediana y
pequefia burguesia. Telas, encajes, pedreria, estampados, todo se producia. En 1620
Richelieu prohibid los despilfarros en materia de vestuario, pero evidentemente no se

cumplian. Tras la Revolucion Francesa se dictd un Decreto de Convencion en 1793
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por el que se declaraba el principio de libertad indumentaria. A partir de aqui la moda

se convirtid en un agente de la revolucion democratica, junto con la ascension

economica y el Estado Moderno, entendiendo como tal, aquél que goza de la division

de poderes. (Vivas, 2012)

En el siglo XVII Y XVIII, al darse la movilidad social por la venta de los titulos
nobiliarios, la moda se transformo. Para este entonces se convierte en la forma de imitacion
para lograr la aceptacion, aqui se da la disputa de clases, es la época majestuosa de la
exhibicion de la indumentaria, del refinamiento aristocratico, del obstinamiento por la
extravagancia desaforada que excluye y de la insaciabilidad de lo inverosimil.

En este periodo, la burguesia se ratifico6 como una clase social y la moda contribuy6 a
ello creando su propio vestuario para hombres y mujeres; se crea el pantalon y el Gown
siendo este Gltimo, quien libera momentaneamente a la mujer del corsé, generando la vision de
un nuevo cuerpo en libertad. Implicitamente la moda representa la mimesis de la revolucion,
pues sus cambios son abismales entre una época Yy otra.

Para esta época también nacen las politicas para los nifios, dado que antes simplemente
fueron considerados socialmente como “personas pequefias”, con las politicas se crean las
categorias de la ropa y aparece un vestuario especifico: El infantil.

A finales del siglo XVIII, la concepcidon de la moda vuelve y se transforma, aparece
la discusion entre ser y parecer, debate entre aristcratas y burgueses; se origina el primer
adjetivo calificativo méas reconocido para hablar de la apariencia: “Dandi”, término que evoca
al hombre reconocido ante la sociedad por su estilo para vestirse.

En el siglo XIX, hasta la primera guerra mundial, se da la Belle Epoque, esta época es
la relacion estética de la moda con el arte, la alta costura, la elegancia, las modelos, el

sindicato de la moda de fans, donde no importa la comodidad sino la apariencia.
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Si los siglos en relacion presentaban cambios considerables entre ellos, el siglo XX
tuvo los mas dréasticos, fue el periodo de guerras, de la restriccion de materiales; la moda se
ve afectada en esta época como en ninguna otra, pues no tiene recursos para confeccionar y
no hay quien les compre, las mujeres se ven obligadas a abandonar toda banalidad y a ocupar
el lugar de los hombres en las fabricas. Todos los materiales textiles eran utilizados en la
confeccion masiva de guarniciones para la guerra que después resultaria en una nueva
produccién industrial de ropa. Las caracteristicas mas relevantes de esta época, en relacion al

consumo Yy a la moda con el cuerpo, son las siguientes:

El cuerpo dej6 de ser un lugar privilegiado y Gnico
e Lapublicidad dirige su discurso al deseo = cuerpo
e Todos quieren un mismo cuerpo

e Cosificacion del cuerpo

e Estandarizacion del tallaje del cuerpo

El cuerpo como una medida a desear, deja de ser en donde reside la identidad

Después de hacer a grandes rasgos un recorrido histdrico y reafirmar que la moda
siempre ha tenido presencia en la sociedad, imponiéndole al sujeto modos de ser en el mundo,
indistintamente de la época; y al reconocer las caracteristicas que transformaron el cuerpo
unificandolo como simbolo colectivo, podemos afirmar que la moda ha sido objeto de
consumo y hoy en dia se comporta como el supermercado de la identidad.

La moda que alguna vez fue para pocos, se democratiz6 para todos, invitando al sujeto
a la reafirmacion de su identidad por medio del uso de ella, ya que este se encuentra

desprovisto de lugares como la patria y el cuerpo, donde se solia construir la misma.
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El presente es su tiempo, pues la moda representa actualidad y esa es la principal
razon por la cual esté relacionada con los adolescentes, debido a que ella es el acceso para
estar y pertenecer en el mundo en el momento que es.

2.1.1 La moday los adolescentes

Como se ha enunciado, a lo largo de este trabajo, los adolescentes buscan relacionarse
con elementos que les proporcionen identificacion. La moda es uno de ellos, pues les permite
escoger contenidos en donde se puedan desarrollar libremente, bajo la expresion de sus
emociones y sentimientos. Recordemos que la adolescencia se caracteriza por la
experimentacién de un sinnimero de metamorfosis; los gustos, los deseos, los anhelos varian
impredesciblemente.

Si pensamos que para experimentar es necesaria la presencia de lo desconocido, la
moda establecida como novedad, seria un factor seductor a elegir. Por esta razén, es que los
adolescentes van de la mano de ella, en su afan por renovarse, pues permite otorgarle
importancia a su presencia en el mundo; sin embargo, la relacion que se crea entre 1os
adolescentes y la moda, va mas alla de la identificacidn, se constituye principalmente, como
factor esencial para la aceptacion dentro de los grupos sociales de su entorno. Esto quiere decir
que la moda, se caracteriza en cuanto a la relacién con los adolescentes como elemento de

influencia, por lo siguiente:

Herramienta de diferenciacion entre pares
- Objeto de identificacion

- Constructor ideologico

- Cristalizador del deseo carente

- Medio de socializacion

- Elemento de distincién
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- Integrador social

- Elemento de suntuosidad

La investigacion “La Moda y el comportamiento adolescente urbano en centros
comerciales de Medellin” realizada por la Universidad EAFIT, para Proexport en Medellin-
Colombia en el 2012 reveld hallazgos de suma importancia que demuestra lo expuesto
anteriormente:

Los adolescentes entre 13 y 15 afios, tanto mujeres como hombres, tienen
identificadas sus marcas preferidas y la mayoria de ellos manifiesta dar mucha
importancia a la moda. El administrador del almacén Tennis de Oviedo (Entrevista.
Medellin, abril, 2010), expresa: “los nifios de ahora son muy marquilleros”. Una
adolescente de 13 afios cuando se le pregunta si la moda es importante para ella
comenta lo siguiente: “demasiado, nadie se puede venir sin el cacho” (Entrevista.
Medellin, julio, 2010). El “cacho” es un término utilizado por las adolescentes para
referirse al cabello largo que cubre la frente y se peina hacia un lado tapando un poco
el ojo, peinado utilizado por la mayoria de adolescentes jovenes. Por otro lado, un
adolescente de 13 afios, al preguntarle por las razones para escoger su vestuario,
responde que lo selecciona “por lo que se esté usando en este momento, por ejemplo, si
es blue jeans entubado, uno busca blue jeans entubado, la moda” (Entrevista. Medellin,
abril, 2010). (...) La moda para estos jovenes en ‘adolescencia temprana’, esta
estrechamente ligada a la aceptacion por parte del grupo y denotan en sus respuestas,
un miedo al rechazo social; por consiguiente, se visten con estilos muy similares entre
si. Una psicologa entrevistada (Entrevista. Medellin, abril, 2010), frente al rechazo

social en la adolescencia, afirma: “se visten igual, se cortan el pelo igual, se compran
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los mismos jeans, la misma camiseta, los mismos zapatos, basicamente son iguales,

para tener esa ilusion de pertenecer, de no estar por fuera”.

Adicionalmente, buscan la opinion o aprobacion de sus amigos en la etapa del
ciclo de compra, en la cual evaluan diferentes alternativas. Un estudio realizado en
Estados Unidos revela que los factores claves de decision al momento de comprar
vestuario, por parte de los adolescentes, son la aprobacion de los padres y del grupo de
amigos (Grant & Stephen, 2005). La decision de compra en los jovenes esta
fuertemente influenciada por las opiniones y comportamientos de los amigos (Solomon
& Rabolt, 2004). La investigacion realizada corrobora la importancia de los amigos
como principal grupo de referencia, sin embargo, la aprobacién de los padres no
pareciera ser tan decisiva dentro del proceso de compra de vestuario para un
adolescente. Una joven de 14 afios manifiesta que le gusta comprar ropa en compafiia
de sus amigas y comenta: “cllas me dan la opinion” (Entrevista. Medellin, abril, 2010).
Por su parte, una vendedora de la marca Karibik (Entrevista. Medellin, julio, 2010),
expresa: “‘si vienen con amigas quieren que les den el punto de vista, entonces la chica
se prueba y le muestra, y si a la amiguita no le gusta, entonces a la nifia no le gusta.
Casi siempre, las amigas tienen que estar de acuerdo para que ellas se la lleven”.
(Piedrahita. Ceballos. Bejarano, 2012)

Lo anterior es fundamento de la realidad, que comprueba que la moda mantiene mas
de un vinculo con los adolescentes, en donde establece un juego de singos entre los factores
humanos y la socializacion de ellos.

2.2 Las tendencias
Las tendencias, son predicciones de los posibles comportamientos ideoldgicos que

pueden ser preferidos y adoptados con mayor incidencia en una sociedad, nacen de la
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persecucion de las elecciones personales, de sus movimientos de sus cambios y muere en los
gustos colectivos.

Las tendencias tienen presencia en muchos contextos pero nos concentraremos en el
que hace referencia a la moda.

La formulacion de tendencias en Moda es, desde el enfoque de la industria, una

forma de reducir el riesgo de la no-venta o de la no-acertada produccion frente a

nuevas propuestas, y una manera de divisién de mercados. Las empresas

pronosticadoras, a traves de equipos compuestos por buscadores de tendencias (cool

hunters), concept liders, sociélogos, antrop6logos, psicologos sociales, disefiadores

etc., proponen unas series de conceptos globales de inspiracion que seran traducidos en

multiples manifestaciones estéticas. De esta manera existe un contenido compartido

que sirve de eje unificador en la esencia de la creacion y se limitan los riesgos de una

produccidn no acertada, sobre la l6gica del concepto de moda como elemento de

cohesién social (Cappelli, 2009)

Segun lo anterior las tendencias son de suma necesidad para la moda, le otorgan

poder de hacer predecible el gusto y el gusto como tal en esencia es moda.

2.2.1Las tendencias y el consumo de la moda

La relacidn que se establece entre la moda y las tendencias, esta determinada por la
relacion tiempo y uso; inclinacién y preferencia, este juego de palabras resulta en el
acompariamiento necesario que deben tener las dos. La moda se establece durante un tiempo
determinado, es variable no estéatica, la tendencia por el contrario determina su durabilidad
porgue depende de la decision y la eleccion personal e ideologica del sujeto. Un ejemplo de

esto son los Smartphone, se ponen de moda algunas marcas por un tiempo determinado y asi



mismo en un abrir y cerrar de 0jos quedan obsoletas, pero con el uso si cambia el contexto,
porque aunque la moda de la marca pasa, la tendencia de uso sigue presente.

Se podria afirmar que la tendencia se materializa en la moda, es visible y colectiva
cuando en una sociedad un nimero considerable la adopta a lo habitual. Claro que es un poco
contradictorio porgue la tendencia nace en el contexto natural de los sujetos. Hoy en dia las
tendencias son determinadas por empresas mundiales dedicadas a la abstraccion y
conceptualizacidn de acciones que encuentran no convencionales, y por tanto potenciales para
el mercado. Una de estas agencias es WGSN quienes se definen como:

En este mercado en constante evolucion, lo ideal es mantenerse a la vanguardia
de las tendencias. WGSN fusiona conocimiento profundo con perspectivas culturales
del momento para definir las tendencias futuras en las que puede confiar, asegurando
su ventaja competitiva (WGSN, s.f)

Esta agencia realiza informes de posibilidades que luego son vendidos en reportes a las
marcas, para ser plasmados, fabricados y vendidos como simbolos, para la alusion de sujeto.

Claramente las tendencias son un fuerte agente estimulador del consumo, para
acercarnos a la realidad el Fast-Fashion, que es la tendencia de moda impuesta, cada quince
dias pone colecciones en las tiendas, promoviendo al consumo exacervado; marcas como Zara
dejaron de pensar en la temporada para pensar en la semana.

Las tendencias en el consumo de la moda agotan el tiempo de preservacion de la
indumentaria.

2.3 La publicidad y el consumo de la moda

La publicidad es una forma de comunicacion, ha sido la voz de la industria, desde la

modernidad, es la forma de transmitir indirectamente necesidades y deseos, que tiene el

consumidor y simultaneamente la industria, porque asi como el sujeto desea adquirir
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productos, la industria desea que sus productos sean adquiridos, entonces a consecuencia de
esto, se concibe como una herramienta de comunicacion para establecer dialogo en el
mercado.

El discurso de la publicidad es emotivo, polifacético y multidisciplinario; por esta
razon permite que las marcas mantengan una relacion cordial con sus consumidores. Motiva
al sujeto todo el tiempo por medio de las razones y las justificaciones a ejecutar acciones,
sobre si mismo o sobre los demaés.

La comunicacion publicitaria transforma lo tangible en mensajes de valor, genera patrones de
sentido y significado.

Pérez (1992) Publicidad y moda aparecen como mundos constitucionalmente
relacionados, con el consumo como principal razon de ser, y se encuentran en una
relacion de gregarismo mutuo; la uno hace saber lo que hay; la otra justifica la
importancia de obtenerlo, pero ni la publicidad funcionaria sin la I6gica de la moda, ni
ésta podria dictar la ley sin alguien que se encargue de que esa ley funcione.

La publicidad es la encargada de otorgarle visibilidad y protagonismo a la
moda, por medio de ella es que la moda se puede imponer, aunque es también un
agente estimulador del consumo, por ser el medio de promocién, no es el maximo.

Se reconoce después de haber revisado todos los factores influencia; que seria
injusto que el papel de victimario frente al sujeto en relacién con el consumismo, lo
jugara solamente la publicidad. Es por esto que se encuentra tan importante reconocer
que la publicidad también es una herramienta manipulable a disposicion de la industria

de la moda y de las marcas.
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CAPITULO IllI: MARCO DE REFERENCIA METODOLOGICO. CONSUMO
DESMEDIDO DE LA MODA EN ADOLESCENTES BOGOTANOS. ESTUDIO DE
CASOS, INVESTIGACION CUALITATIVA CON ENFOQUE ETNOGRAFICO
Inicialmente este trabajo fue propuesto Yy direccionado hacia la exploracién del
consumo compulsivo de moda en adolescentes, sin embargo, a lo largo de su desarrollo y al

encontrar diferentes hallazgos con incidencia socioldgica, se determind que el consumo
compulsivo a manera de estudio de casos y de investigacion, esta en mayor concordancia
con componentes psicoldgicos alejados de la intencionalidad del trabajo, ademas se reconoce
que para exponer una explicacion ecuanime de este fenGmeno se necesitan mayores
competencias profesionales relacionadas con esta area del conocimiento. En los hallazgos
obtenidos a lo largo del avance del estudio de los casos, se encontraron nociones y elementos
sociales en la vida de los adolescentes que condujeron al dialogo necesario con categorias
gue no se distancian de la intencionalidad principal, correspondientes al consumoy a la
sociedad de consumo, estos elementos redireccionaron y orientaron el trabajo, con propdésito
de dar una revision a las relaciones y las dinamicas que se establecen desde esta

contextualizacion.

En este capitulo se desarrollo el enfoque metodoldgico que se considero pertinente para
alcanzar resultados que pudieran contribuir, con aportes significativos, desde el nuevo camino

que mostro el estudio de casos del consumo desmedido de moda de adolescentes en Bogota,
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como fendmeno social actual, para las ciencias del conocimiento, en especial para las
ciencias de la comunicacion. La metodologia propuesta esta dividida en cinco partes:

La primera parte expone el enfoque metodoldgico que se escogid para realizar el
desarrollo de este trabajo y justifica su eleccion.

La segunda parte presenta los antecedentes inscritos en las investigaciones que fueron
seleccionadas teniendo en cuenta la utilidad de la informacion que contienen, referente a los
indices y causas del consumo desmedido de moda de adolescentes en Bogota.

La tercera parte ensefia las fichas de identificacion realizadas para cada caso de
estudio, estas fueron inscritas en la tercera parte, para dar una orientaciéon al lector de
referentes necesarios para la cuarta parte.

La cuarta parte aborda la posicion que adoptan las marcas frente al consumo
exacerbado de moda en adolescentes, las marcas inscritas posteriormente fueron halladas en el
estudio de casos, como las predilectas del contexto Bogotano para los adolescentes. Ademas
ensefa las campafias publicitarias, que fueron ejecutadas en diferentes medios, en el 2014 en
Colombia, por las marcas que se encontraron como las preferidas para los adolescentes de
cada caso, algunas de las publicidades citadas, fueron recordadas y sugeridas por los
adolescentes en el progreso del trabajo. Sobre estas campafias se realizard un analisis de
contenido del mensaje publicitario.

La quinta parte presenta el trabajo de observacion y seguimiento, que se realizo al
emplear la investigacion cualitativa etnografica, este trabajo comprende seis adolescentes
entre 14 y 15 afos, de diferentes estratificaciones (estrato 1 al 6) de la ciudad de Bogota, estos
seis adolescentes representan los seis casos de estudio, que consecutivamente se analizan en
las matrices que fueron disefiadas. En estas matrices estd la informacion hallada y

recolectada, esta informacion fue filtrada, previamente a establecer su organizacion, para



obtener lo mas significativa y provechoso, en coherencia a lograr un aporte sustancial para la
tematica tratada; la informacion fue organizada en grupos de categorias, se construyeron tres
matrices que inscriben la informacion, es por tanto que en esta parte final del capitulo se
encuentran las matrices y en consecuencia el andlisis de ellas, que pone en dindmicas de
relacién las categorias.

3.1 Enfoque metodologico del estudio de casos

La metodologia que se elige y se desarrolla, comprende la investigacion documental
como primer método de analisis y estructuracion de antecedentes relacionados con la tematica,
consecutivamente se implementa como segundo método la investigacion cualitativa con
enfoque etnografico, dando paso al trabajo de campo realizado.

Estos dos métodos son los que se encontraron en mayor concordancia para cumplir
con los objetivos propuestos en el desarrollo de esta tesis. Por un lado, la investigacion
documental proporciona direccién y soporte, mediante la revision de investigaciones previas
referentes a la tematica tratada y posibilita el analisis de contenido.

La investigacién documental es un procedimiento cientifico, un proceso
sistematico de indagacidn, recoleccidn, organizacion, andlisis e interpretacion de
informacidn o datos en torno a un determinado tema. Al igual que otros tipos de
investigacion, éste es conducente a la construccion de conocimientos. (Abierta (UNA)
(1985), Alfonso (1995) y Vasquez (1994))

Por otro lado, la investigacion cualitativa por medio del método de observacion,
especificamente el utilizado referente a la “observacion no participativa”, permite tener
un acercamiento proximo a la realidad y estudiar exhaustivamente a los adolescentes.

La investigacion cualitativa es aquella donde se estudia la calidad de las

actividades, relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una determinada
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situacion o problema. La misma procura por lograr una descripcion holistica, esto es,

que intenta analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un asunto o actividad en

particular (Universidad Interamericana, 2008)

En el desarrollo del trabajo de campo se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos:

Acceso al Campo: Se solicitaron permisos verbales y fisicos (que se encuentran
adjuntos en anexos) a los acudientes de cada adolescente, informando las actividades
formales e informales que se realizan con ellos.

Seleccion de adolescentes: A conveniencia de la investigacion, se eligio cada
adolescente en concordancia con los permisos obtenidos, respetando los criterios de
perfilamiento establecidos, para cumplir con lo estipulado en el estudio de casos,
correspondientes a: estratificacion, rango de edad y caracteristicas orientadas a tendencias de
consumo y uso de moda.

Estrategias de recoleccion y registro de datos: El tiempo de observacion que se destind
para cada adolescente fue de un mes, este mes estuvo dividido en 5 sesiones presenciales de 4
a 5 horas con cada uno de los adolescentes; el registro de datos se establecio a partir de un
diario de campo, fotos y videos que se realizaron durante el periodo de observacion.

3.2 Antecedentes

Se desarrollé una basqueda de investigaciones que fueran correspondientes con la
tematica tratada en esta tesis y se encontr6 que no se han realizado estudios a profundidad
relacionados con el consumo o consumo exacerbado de moda en adolescentes colombianos; a
pesar de ser este un fenomeno de la realidad actual, aun no ha sido causa de interés para la
diferentes disciplinas del conocimiento de la sociedad colombiana y por tanto, ha pasado
desapercibido. La mayoria de estudios que fueron hallados estan vinculados con el consumo

de sustancias psicoactivas, alcohol y tabaco en adolescentes; paraddjicamente las
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investigaciones comparten un imaginario colectivo en el cual, la adolescencia se relaciona
intimamente con la adiccidn a sustancias psicoactivas.

Al realizar la seleccion de informacion, se escogieron pocas investigaciones por falta
de correspondencia con la tematica, las investigaciones que fueron elegidas se encuentran
orientados a las practicas de consumo en Colombia, no al consumo de moda en adolescentes
especificamente; no obstante la informacion contenida en ellas, fue de gran utilidad y valor,
para sustentar algunos datos.

Es importante resaltar que las investigaciones que se han encontrado sobre el contexto
colombiano y se han citado en este trabajo, no tienen como finalidad conocer el consumo de
la categoria de adolescentes de la ciudad de Bogota, sino por el contrario, tienen como
objetivo proporcionar datos referentes a la poblacion nacional e informacion general para el
crecimiento del mercado y de las industrias nacionales e internacionales. Dado esto, no se
inscriben posteriormente antecedentes claros y contundentes.

A pesar que nuestro estudio de casos esta orientada a los adolescentes Bogotanos, no se
hallaron referencias previas de ningun estudio o investigacion que haya sido realizado a
similitud de conocer o profundizar tematicas de consumo de moda en la categoria de
adolescentes y mucho menos, que tengan alguna concordancia con los objetivos propuestos
en este trabajo, por esta razon nos permitimos tomar datos de investigaciones realizadas en
otros paises para tener un panorama general del contexto. Simultdneamente, se realiz6 una
seleccion de las investigaciones mundiales, obteniendo algunas de otros paises que se
consideraron mas cercanas a la realidad colombiana, estas son las que se encuentran expuestas
a continuacion en este texto.

3.2.1 Indices de consumo de la moda en adolescentes bogotanos
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No se encontraron investigaciones que revelen datos exactos correspondientes a la
categoria de adolescentes, sin embargo, existen informes de investigaciones de Raddar que
destacan los indices de consumo de moda de los ciudadanos colombianos. Segin una

investigacion de (Raddar, 2010) en Colombia:

Los jovenes representan cerca del 11% del mercado de consumo de
hogares, dado que su estructura de gasto no incluye gastos fijos como vivienda,
mercado y servicios, porque estan subsidiados por sus padres. Esto les da una
gran capacidad de compra que se focaliza en experiencias (rumba, conciertos),
ropa y tecnologia” Ademas de esto, segun el estudio (Megatrends de Yanhaas,
en 2009) “el 96% de los jovenes colombianos encuestados da la bienvenida a
mas cambios y novedades en su vida. Esto obedece a caracteristicas de su
personalidad, como la apertura al cambio y la orientacion al riesgo

La revista Dinero publicé un articulo titulado “Colombianos gastan $19,95 billones en
moda” (Dinero. Enero, 2015) Este articulo hace referencia a los datos arrojados por El informe
de las compras de los hogares colombianos en moda para el 2014. Los datos revelan que:

El consumo en moda durante 2014 ascendio6 a $19,95 billones. Por categorias en
lo que gastan mas los colombianos es en alimentos con el 31,64%; le sigue vivienda con
el 24,70%; y transporte y comunicaciones con el 17,62%. Vestuario ocupa el séptimo

lugar del gasto de los colombianos con tan solo el 4,36%.
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Correspondiente con los datos obtenidos por las investigaciones de Raddar, si los
jovenes representan el 11% del mercado de consumo de hogares y el vestuario en los
hogares el 4,36%, los indices de consumo de moda de los jévenes colombianos para el afio
2014 serian del 0,49 % y el crecimiento de las compras en vestuario en pesos, correspondiente
a la categoria de adolescentes colombianos seria del 1, 59%.
El consumo de productos de moda se ha incrementado un 76% en los
ultimos nueve afios, pasando de 136,89 ddlares per capita en 2005 a 241,96
dolares per capita alcanzados en 2013, segun datos facilitados por Inexmoda en la
edicion numero treinta de la Convencion Mundial de la Moda, celebrada en
Medellin. Este cambio se ha producido debido a la transformacion que ha vivido
el sector textil en el pais, que ha pasado de estar enfocado a la produccion a

centrarse de una forma mas destacada en el consumidor. La expansion de nuevas
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cadenas de moda regionales, asi como la mejora de los indices econémicos del
pais, también han permitido que el consumo de moda en Colombia haya
evolucionado hasta incrementarse méas de un 70% en los ultimos nueve afos,
segun La Republica. Los datos aportados por Inexmoda también sefialan que el
incremento del PIB per capita, que ha pasado de 3.900 dolares en 2005 a 8.025
ddlares en 2013, y el incremento de la clase media con poder de compra han sido
clave en la evolucion del consumo de productos de moda en el pais, que ha
pasado de ser la quinta economia de Latinoamérica en 2005 a la tercera en 2013.
(Modaes, 2014)
La investigacion realizada por Propais en el 2013, enfocada a “Estudio de Inteligencia
de Mercados sobre las preferencias y habitos del consumidor colombiano e importancia del
origen del producto en la decision de compra” revelé que la compra de los colombianos del

2006 al 2012 ha aumentado

Gréfica 2. Cantidad promedio de items comprados por un colombiano al mes.

Promedio de items de Productos y Servicios Comprados por Los Colombianos Mensualmente

2006
2012

Gréfica 2: Cantidad promedio de items por un colombiano al mes Tomado de

http://propais.org.co/biblioteca/inteligencia/libro-propais-2013.pdf Consultado el 21 de Abril de 201
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Grdfica 10. Razones de compra en las principales ciudades de Colombia
Fuente: Caloulos PROPAIS; RADDAR Consumer Knowledge Group con daias propios y DANE.

Razones de compra de productos de valor agregado
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Gréfica 3: Principales razones de compra son las siguientes Tomado de

http://propais.org.co/biblioteca/inteligencia/libro-propais-2013.pdf Consultado el 21 de Abril de 2015

En la gréafica se identifica, que en la ciudad de Bogotéa el segundo motivo de compra es la
moda, a su vez la ciudad de Bogota tiene el mayor porcentaje de moda como razon de
compra frente a las otras ciudades de Colombia.

Aunque no tenemos una identificacién clara de los indices de consumo de moda de los
adolescentes, por la falta de presencia de investigaciones especificas del nicho, se reconocio
que la moda es una motivacion emergente para incitar al consumo.

3.2.2 Causas del consumo desmedido de la moda en adolescentes

El consumo desmedido, es el malestar actual que padecen las sociedades
contemporaneas y en el que se encuentran expuestos algunos sujetos al contagio;
fantasiosamente en principio padecer sus sintomas podria resultar en una experiencia

placentera, sin embargo, puede desatar consecuencias irremediables convirtiéndose en una
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adiccion “consumo compulsivo”. Por esta razon en Estados Unidos y en algunos paises de
Europa, especificamente en Espafa, han adoptado una postura de concientizacion,
reconociendo que el consumo desmedido es un problema social y como tal se debe
contrarrestar con medidas cautelares, esta decision ha llevado a que se realicen estudios
correspondientes a su patologia, para establecer y adquirir un conocimiento claro de las
posibles causas que producen su padecimiento.

El consumo compulsivo cada vez ataca antes. En Zaragoza, el 67% de los
menores estan convencidos de que el dinero es la clave de la felicidad y uno de cada
diez jovenes tiene serios problemas para frenar sus gastos. La mayoria considera que ir
de compras es lo més divertido que se puede hacer en Zaragoza, y sélo el 18% sefiala
que se aburre en las tiendas. A la hora de gastar, los jovenes prefieren hacerlo en ropa,
juegos y caprichos, seguin una encuesta de la Asociacion de Estudios Psicoldgicos y
Sociales. Los jovenes no ven este interés desmedido por gastar como un problema,
«porgue no saben cudl es el valor del dinero», sefiala la psic6loga Cristina Equiza. Asi,
aunque la tercera parte de los menores asumen que son «adictos al consumo
irreflexivo», tan sélo el 19% reconoce que compra «por capricho». «Los padres
deciden llevarlos a los centros comerciales porgue creen que son comodos, seguros y
baratos y los nifios acaban cogiendo el habito», explica Javier Garcés. El origen del
problema, Caracter: Las personas de temperamento caprichoso, impulsivas y con
elevado nivel de ansiedad son mas propensas a caer en el consumo compulsivo.
Insatisfaccion: El 13% de los jovenes utilizan la compra para compensar los estados de
tristeza. Al final, existe el riesgo de que no puedan encontrar otras cosas alternativas
que les hagan sentirse bien. Vulnerabilidad: La television, segin los expertos, ha

difundido un modelo consumista. Los nifios han perdido la actitud critica y son méas
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vulnerables al mensaje comercial. Mala educacion: «Hay que dosificar los premios»,

segun la psicéloga, hasta los inocentes cromos pueden convertirse en una adiccion. Los

niflos mas mayores se obsesionan sobre todo en videojuegos, Internet y mensajes de

movil. (Garcés, 2007)

La adolescencia es una etapa de transicion que experimenta el sujeto, es un proceso
formativo, en el cual los individuos padecen la terminacion de la etapa de la nifiez y se
inician en el nuevo mundo de la adultez, es una mezcla de innumerables cambios, tanto
fisicos en relacion con el cuerpo, la silueta y la figura, como emocionales referentes a la
formacion de la identidad y de la personalidad, que el sujeto en pleno descubrimiento desea
lucir, para sentirse aceptado interior y exteriormente, por él mismo y por los demas. Es a su
vez, una busqueda por la conformidad personal y colectiva.

En esta etapa el individuo es sujeto en instruccion, es decir que se encuentra en una
induccioén, promovida por las instituciones que estan relacion con él (medios, familia,
sociedad, educacion. Etc.). Este devenir, denota debilidad y fragilidad en cuanto a su criterio
y su autonomia, pues al encontrarse en un proceso de aprendizaje, de alguna forma provoca
que sea influenciado con mayor facilidad y a su vez, lo motiva a imitar conductas percibidas
en otros. Huertas (2002) asegura que en la actualidad “los jovenes son mas propensos a Ser
influenciados por patrones de moda debido a que se encuentran rodeados de diversa
publicidad dirigida hacia ellos (p. 54)

La Universidad de San Carlos de Guatemala en el 2007, realizé una investigacion
correspondiente a “La influencia de la moda en la identidad de los adolescentes de 15 a 19
afos”, este estudio arroj6 los siguientes resultados

e Lainfluencia recibida a través de los diferentes medios de comunicacién social

(Television, Internet, revistas, etc.) Que bombardean con mensajes extranjerizantes,
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provocando en los adolescentes querer emular a artistas de la farandula internacional, y
cuando se les dificulta estar a la moda, sufren un nivel de baja autoestima.
En adolescentes investigados se da el fendbmeno de transculturacién, porque en alto
porcentaje prefieren usar articulos extranjeros de moda, aduciendo que son marcas
reconocidas a nivel internacional y los personajes famosos las lucen
Alteracion de su propia realidad econémica
Preocupacion por la imagen corporal

La ropa y los complementos son articulos que preocupan a los adolescentes ya
que les sirven para manifestar la propia personalidad e identificarse con su grupo de
referencia. En general, juegan un papel fundamental en la construccion de la identidad
adolescente y en su integracion en el grupo de amigos (...). Tanto la moda como el
aspecto fisico y la indumentaria se convierten en asuntos centrales para el joven, que se
expresa frente a los demas a través de aquello que lleva puesto. Esta tendencia sigue
una progresién ascendente, de tal forma que, conforme crecen, se preocupan cada vez
mas de la apariencia externa y, en consecuencia, de la ropa. (..).A medida que cuentan
con un mayor poder adquisitivo se hacen también mas permeables a los fendmenos de
la moda, la marca y el consumo. Ademas, tienen una vision mas positiva de la
publicidad. La moda en el vestir es, por lo tanto, fundamental para unos adolescentes
que combinan ropa y complementos con el fin de definirse a si mismos y sentirse
integrados en el entorno. En general fijan su estilo en funcién de lo que ven en
television, en la publicidad y, por supuesto, en la forma de vestir del grupo de amigos.

Uno de sus objetivos podria ser el de aparentar ser mayores de lo que realmente son y
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en ello dejan gran parte de su dinero. Para eso se sirven de las marcas reconocidas a

nivel nacional e internacional (Injuve, s.f)

Al colocar en contraste estas dos investigaciones se infiere que las causas posibles del
consumo desmedido de moda en adolescentes podrian estar ligadas a los siguientes aspectos:
Existe una promocion desmedida provocada por las marcas de moda, de contenidos
publicitarios

e Los adolescentes no son conscientes del valor del dinero

e Las marcas referencian a los adolescentes, “los representan”

e Las marcas cambian de manera rapida sus colecciones de moda y esto genera la

accion de deshecho y el deseo de adquisicién incitando a un mayor consumo

e Los adolescentes en su desarrollo no han constituido de manera formal su criterio y

autonomia y por tanto son objetivos de las marcas de consumo y vulnerables a la
publicidad

e Los adolescentes han aprendido de la repeticion ensefiada de acciones en el nlcleo

familiar hébitos de consumo.

e Lasociedad ha legitimado el derecho de los adolescentes a consumir

e El consumo es una nueva forma de expresion de los adolescentes

e El desarrollo de la autoestima esta intimamente relacionado con la accién de

consumir

e Los adolescentes asumen el consumo como una actividad de ocio y entretenimiento

3. 3 Fichas de identificacién de los casos de estudio



Se realizd, acompafiamiento y seguimiento a seis adolescentes, de edades entre 14y
15 afios, correspondientes en género a tres nifias y tres nifios, de diferente estratificacion
social de la ciudad de Bogota.

Cada ficha de identificacion presentada a continuacion, representa un caso de estudio,
al igual que un adolescente, en sus totalidad son seis fichas; en su contenido se encuentra la
informacidn basica de cada adolescente correspondiente a: nombre, edad, fecha de nacimiento,
género, colegio, curso, barrio, estrato social, conformacién del nacleo familiar y por dltimo
denominacion; la denominacion se ha establecido con la letra A maydscula que representa
adolescente, acompafiada gradualmente del nimero 1 hasta el 6, que representa la
estratificacion facilitando de esta forma reconocer y diferenciar a cada adolescente cuando se
enuncian los argumentos.

Tabla 3

Ficha de identificacion 1

CASO#1

NOMBRE John Elkin Monroy
FECHA DE NACIMIENTO 13 de abril de 1999
EDAD 15 afios
GENERO Hombre
COLEGIO N/A
CURSO N/A
BARRIO N/A
ESTRATO SOCIAL 1
CONFORMACION DE NUCLEO FAMILIAR Hermano mayor
DENOMINACION Al
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Elaboracion propia

Tabla 4

Ficha de identificacion 2

CASO#2




NOMBRE

FECHA DE NACIMIENTO

EDAD

GENERO

COLEGIO

CURSO

BARRIO

ESTRATO SOCIAL

CONFORMACION DE NUCLEO FAMILIAR

DENOMINACION

Maria Angélica Olaya
15 de diciembre de 1999
15 afios
Mujer
Colegio Distrital Marsella
9
La igualdad
2

Mama, abuela, hermana mayor, hermana menor y hermano

menor
A2

Elaboracion propia

Tabla 5

Ficha de identificacion 3

CASO#3

NOMBRE Maria Camila Martinez
FECHA DE NACIMIENTO 1 de agosto del 2000
EDAD 14 afios
GENERO Mujer
COLEGIO Melanie Klein
CURSO 9° grado
BARRIO Castilla
ESTRATO SOCIAL 3
CONFORMACION DEL NUCLEO FAMILIAF Mama
DENOMINACION A3

Elaboracion propia

Tabla 6

Ficha de identificacion 4

CASO #4

NOMBRE David Alejandro Pérez
FECHA DE NACIMIENTO 12 de mayo de 1999
EDAD 15 afios
GENERO Hombre
COLEGIO La ensefianza
CURSO 9° grado
BARRIO El campin
ESTRATO SOCIAL 4
CONFORMACION DE NUCLEO FAMILIAR Mama, papa, hermana mayor
DENOMINACION Ad

Elaboracion propia

Tabla 7



Ficha de identificacion 5

CASO#5

NOMBRE

FECHA DE NACIMIENTO

EDAD

GENERO

COLEGIO

CURSO

BARRIO

ESTRATO SOCIAL

CONFORMACION DEL NUCLEO FAMILIAR
DENOMINACION
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Katherin Farfan
15 de marzo del 2000
14 afios
Mujer
Hijas de Cristo Rey
10° grado
Colina campestre
5
Mama, hermana menor
A5

Elaboracion propia

Tabla 8

Ficha de identificacion 6

CASO#6

NOMBRE

FECHA DE NACIMIENTO
EDAD

GENERO

COLEGIO

CURSO

BARRIO

ESTRATO SOCIAL
CONFORMACION DEL NUCLEO FAMILIAF
DENOMINACION

David Guzmén
13 de marzo de 2000

14 afios

Hombre

Los pinos

10° grado

Colina campestre
6
Mama, papa, dos hermanos menores
A6

Elaboracion propia

3.4 Posicion de las marcas en Bogota frente al consumo desmedido

Se seleccionaron las tres marcas de moda Forever21, Nike y Koaj, que segun el

ejercicio de observacion se destacan como de preferencia para los adolescentes de los seis casos.

Se realizaron entre una y dos visitas a los puntos de venta principales en Bogota. Se

escogieron estos puntos principalmente porque han sido visitados por los adolescentes de los

casos de estudio y ademas porque son los que cuentan con mayor movimiento en ventas segun

sus empleados. Todo esto fue realizado con el proposito de saber la posicion de las marcas de
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Bogota frente al consumo desmedido de moda en los adolescentes, los hallazgos fueron los
siguientes:

FOREVER21

Se eligid Forever21, por las siguientes incidencias:

Al, A2, A3, A4, A5y A6, conocen la marca. A2, A3, A5 la catalogan como
un referente de moda para las personas jovenes, les parece que todos sus disefios demuestran lo
que ellas quieren ser y mostrar, ademas consideran que la marca les ofrece lo que ellas
necesitan para cualquier ocasion: ropa para hacer deporte, ropa para viajar a climas calidos y
frios, ropa para dormir, ropa para ir de fiesta y ropa casual.

AFIRMACIONES

A2, “Aunque solo he visitado una vez el almacén de Forever21, la vez que fui me volvi
loca queria todo lo que habia, me sentia en un paraiso, yo creo que es como estar en Estados
Unidos, es ropa americana que no se encuentra en ningin lugar”

A3, “La ropa que vende Forever21 te hace ver bien, es como si ellos supieran lo que uno
quiere, nada es feo, cuando me pongo algo de Forever21 todas mis amigas me dicen que es
divino”

A6, “Siempre que no s€¢ como vestirme, busco en la pagina de Forever21, para copiarme
y si algo me hace falta desde que esta en Colombia, pues voy a su almacén y lo compro, porque

antes que llegara yo ya hacia mis pedidos por internet”

o Forever2l: F 0 R E V E R 2] Direccion: Calle 82 # 14-12 Bogota

Primera visita 24 de abril de 2015, 15:00 pm: No se logrd ningun contacto, con el
administrador. Segunda visita 25 de abril de 2015, 10:45 am: El administrador se neg6 a dar

cualquier juicio de valor referente a ese tema, expresd que por politicas de la empresa no podia
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opinar acerca de esos temas, sugiere contactar a Orlando Rincon quien es el Gerente regional,
pero no existio la posibilidad de establecer algin medio de contacto. Al finalizar la segunda
visita uno de sus trabajadores (se respeta su identidad) manifest6 que lo que busca la marca es
imponer tendencias para incrementar el consumo, pero que frente al consumo desmedido bajo su
percepcion no existe ninguna posicion.
NIKE
Se eligid Nike, por las siguientes incidencias:
Al, A2, A3, A4, A5y A6, conocen la marca. Al, A3, A4, A6 la catalogan como
una marca de excelente calidad, una marca de moda que patrocina los equipos
mas importantes, frente Adidas quien es su competencia directa prefieren Nike.
AFIRMACIONES
Al, “Si a usted le alcanza para comprar los tenis de esta marca, usted tiene la seguridad
que le van a durar 2 o 3 afios minimo, pero si no le alcanza y compra la copia, una buena
copia, usted igual sabe que la gente si se los ve puestos, lo va a mirar distinto, como una
persona que tiene posibilidades”
A3, “Nike es mas caro que Adidas y si €5 mas caro es porque es mejor, en muchas cosas
pasa eso, el precio lo dice todo”
A4, “Los guayos de Nike siempre han sido mejor que los de Adidas, ademas los mejores
futbolistas siempre tienen Nike”
A6, “Yo quisiera que la camiseta de millonarios fuera de Nike y no de Adidas lo Unico que
tengo de esa marca es la camiseta, porque siempre me ha gustado mucho méas Nike, sobre todo

porgue yo juego tenis y es mas bonita los disefios de ropa que Nike tiene”
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e Nike: Direccion: Calle 82 No. 12-50 Bogota

Primera visita el 24 de abril de 2015 15:36 pm no se encuentra presente el administrador.
Segunda visita el 25 de abril de 2015 12:36 pm se encuentra presente el administrador pero se
rehlsa a contestar, declind la participacion en la entrevista; por esta razén no se encontro

ninguna posicion de la marca.

KOAJ

Se eligi6 Koaj, por las siguientes incidencias:

Al, A2, A3, A4, A5y A6, conocen la marca. A2, A3, A4, A5 la catalogan como
moderna y la prefieren porque es asequible y cumple con lo que ellos estan buscando.

AFIRMACIONES

A2, “siempre encuentro blusas muy bonitas en sus almacenes, que no parecen
corrientes, ademas me gusta mucho que es econémico, entonces cuando voy a comprar puedo
llevar varias cosas”

A3, “Me gusta mucho porque la ropa es muy bonita y no es tan cara, ademas siempre
tiene lo que estd de moda y sus almacenes son muy grandes”

A4, “Me hace sentir muy coémodo la ropa que compro alla, ademas no es una marca que
deja ver el nombre, entonces puede aparentar ser cualquier otra marca”

A3, “Algunos disefios de su ropa Se parecen a los de Bershka y Stradivarius, no parece

una marca colombiana, en realidad me ha empezado a gustar mucho”

KOAJ

o Koaj: Direccion: Calle 13 # 62 66 Bogota
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Primera visita el 24 de abril de 2015 11:40 am se logro entrevistar al administrador, después
de la presentacion y la justificacion de la visita, se le realiz6 una sola pregunta abierta.

¢ Qué posicion tiene la marca Koaj frente al consumo desmedido o exacerbado de moda
en adolescentes?
La marca tiene precios asequibles y por tanto intenta colocar la moda al alcance de
todos los publicos, esta en total desacuerdo con la adopcion de conductas desmedidas, sin
embargo es dificil que ella intervenga en ese aspecto, dado que es muy intimo y esta fuera
del alcance inmediato, los clientes son muchos, todos con diferentes gustos y caracteristicas,
hasta el temperamento es diferente, es triste esa realidad en donde las personas llevan todo
a los extremos , cualquier accion que se pueda hacer contra esto es muy limitada porque
finalmente la marca se encuentra en el mercado de consumo y este problema es mas de
indole personal
3.4.1 Exposicion de camparias publicitarias de marcas de moda, ejecutadas en
Colombia en el 2014, dirigidas a adolescentes

Se construy6 una tabla para exponer los medios de comunicacion en los que las marcas
presentadas anteriormente, realizaron en 2014 y realizan publicidad en la actualidad. La tabla
contiene cuatro medios de comunicacion en el costado izquierdo: Television, radio, prensa,
redes sociales y pagina web, se escogieron estos medios a consideracion de los datos que
fueron arrojados en el estudio de los casos. Al lado derecho se encuentra la publicidad de cada
marca.

Los seis adolescentes coinciden en hacer uso de los cuatro medios, es importante aclarar
que el uso que ellos realizan entre un medio y otro, difiere en mayor porcentaje, pues
situaciones de la cotidianidad son las que hacen que los adolescentes se relacionen con cada

uno de ellos. Se identifico que tienen mayor empatia con redes sociales y pagina web.
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En un orden de 1 a 4 siendo 1 con mayor afinidad se arrojé como resultado lo siguiente:

1. Redes sociales y pagina web
2. Television
3. Radio

4. Prensa

La publicidad que se muestra en la tabla, es a su vez sugerida por algunos de los
adolescentes, esta publicidad ha generado recordacion para ellos convirtiéndose en tema de
discusion con sus amigos, la busqueda de las camparias publicitarias se realizo en internet, todos
los hallazgos encontrados, fueron tomados de fuentes digitales.

Al, A3, A4, A6 recuerdan perfectamente el comercial de Nike del Gltimo juego y sugieren
verlo

A3, A5 visitan continuamente la pagina de forever21 www.forever21.com y recomiendan a

sus amigas que la visiten para que sepan que esta de moda o como se pueden vestir para salir.

A2 sigue a Koaj en Instagram

Tabla 9

Publicidad de Forre 21, 2014

MEDIO PUBLICIDAD 2014 FOREVER?21
TV AUn no se ha ejecutada ninguna publicidad (comerciales) en la TV Colombiana
RADIO Han anunciado la apertura de sus locales, en diferentes emisoras, como la mega

y los 40 principales (no se encontro evidencia, sin embargo los empleados de la

marca en Bogota, afirman esto y A5)



http://www.forever21.com/
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PRENSA Registro Online , Noticias relacionadas con la apertura de sus tiendas

Z uco Zoom Magazine Issues

BUSCAR

FOREVER 21 CONTINUA SU
EXPANSION POR _
LATINOAMERICA, BOGOTA
ABRE SU TERCERA TIENDA
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Portafolio.co iwor-

Martes 5 de Mayo 2015

Negocios Economia Internacional Finanzas Personales Indicadores Opinion

PFBCOLOM  +1.40% | GRUPOSURA +0.91% @ EXITO +1.00% | ISA

$3 00 $26,200.00 $8,400

Publicidad

vAariLux

Visién Natura Siempre

portafolio.co
Forever 21 inaugura su tercera tienda en Bogota

Diciembre 14 de 2014 - 9:59 pm

\__FJ Comentarios

m
2
@

in share m W Twittear | S

18 personas recomiendan esto. Sé el primero de tus amigos.

La marcaderopa
estadounidense abrira en el
Centro Comercial Santafé en
compaiia de la marca chilena
Ripley, que administra los
negocios de la cadenaen la
region.
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Forever 21 abre una nueva tienda en Bogota

Las primeras 300 personas que ingresen al nuevo local del Ce
Comercial Santafé, este sabado 13 de diciembre, recibiran uné

En plena temporada de compras de fin de ano, la reconocida marca estrenara un local ub
America, l1a nueva area del Centro Comercial Santafé. La tienda de mas de 1.500 metros C
distribuidos en dos niveles, en el primer y segundo piso, exhibira una nueva coleccion coi
colores de invierno.
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REDES
SOCIALES
y PAGINA
WEB

mOdaeS [atinoamérica

TIENDA BLOGS ESPECIALE

i ]

EMPRESA MODAES

Forever 21 alcanza una red dc¢
cinco tiendas en Colombia co
nuevo punto de venta en Bog

Forever 21 engorda su rad de tiendas en Colombia. La compaiiia estadounidens
poner en marcha su tercer establecumniento en la ciudad de Bogota, v que tambié
los dos puntos de venta que la firma tiene en el resto del pais. Con un ambiciosc
alcanzar las cien sucursales en Latmoameérica, la empresa inanguro un local de 1
metros cuadrados distribuidos en dos niveles.

Este nuevo establecimiento de Forever 21 en Bogota se encuentra en el Centro
Santa Fe v generara mas de cien empleos directos, seglin businesscol.com . “Li
responde al buen desempeiio de la compaiiia”. menciono Orlando Rincon, gert
de Forever 21.
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Tweets Tweets y respueste

m

Forever 21 Colombia

@ Forever 21 Colombia
Recuerda que si ti

Forever 21 Col.

(33 Fotos y videos del catalogo en Cc
{ - - alguien de servicic
L} AN 1) b BE rAn niictnl

En Colombia existe presencia en redes sociales, como Facebook y Twitter sir
embargo, se observa que no existe gestion ni tampoco administracion de le
comunidad online. La pagina web se encuentra con dominio en

Estados Unidos http://www.forever21.com/



http://www.forever21.com/
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Tabla 10

Publicidad Nike, 2014


http://www.forever21.com/
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MEDIO

TV

PUBLICIDAD 2014 NIKE

COMERCIAL 1

JUEGO FINAL
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Ustedes no temen tomar riesgos
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iUstedes arriesgan todo para ganar!

ARRIESGA TODO
&

NIKE.COM/ARRIESGATODO

Comercial El Gltimo juego, campafia “Risk everything “arriésgalo todo

https://www.youtube.com/watch?v=0P hnwBkiRs

COMERCIAL 2



https://www.youtube.com/watch?v=oP_hnwBkiRs
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S| EL QUE GANA SE QUEDA SVOISONFERISTIANO RONALDO

NCA HARIA ESO!
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Comercial EI Que Gana Se Queda con Cristiano Ronaldo, Neymar Jr, Rooney,
Ibrahimovi¢, campaia “Risk everything "arriésgalo todo

https://www.youtube.com/watch?v=PnahY-30qgw

RADIO
Emisién de noticias de la marca por diferentes cadenas de radio



https://www.youtube.com/watch?v=PnahY-30ggw

112

PRENSA

> Radio en vivo

nicio = Moticias

Noticias Nike

10:38 am - 18/11/14
Nike presenta Ordem Cachafia, el balon oficial de la Copa América 2015

12:33 pm - 31/10/14
LeBron James y el comercial de Nike que es sensacion por su poderoso mensaje

04:39 pm - 23/10/14
Cristiano Ronaldo reveld sus nuevos guayos Mercurial Superfly CR7

04:45 pm - 11/6/14
The Last Game, el espectacular corto con las estrellas de Nike

07:57 pm - 16/5/14
Nike aprovecha "traspié’ de Adidas para realizar campaiia con Steven Gerrard

0%:09 am - 16/5/14
Wayne Rooney destruye un bus en nueva publicidad de Nike

05:09 pm - 25/4/14
El 'picadito de futbol’ con las estrellas de Nike

01:53 pm - 15/3/14
:¢Mensaje subliminal de Zlatan Ibrahimovic a Falcao?

09:54 am - 07/3/14
Nike lanza sus revolucionarios guayos Magista

05:19 pm - 03/2/14
Mancheter United tendria una nueva camiseta
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Anuncio promocional

REDES
SOCIALES
y PAGINA
WEB
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Nike Running Colombia ) ™ Ana  Inicio 20

3 [Cover Photo Y
NikesRunning Colombia @ W\
Articlilos deportivos/equipos para

actividades al aire libre

Informacion Fotos Mas ~

Biografia

Me gusta

Publicacion (3 Haz una pregunta

Escnbe algo

— > [ Puicar |

[2) Preguntar por la direccion de Nike Running Colombia . Nike Running Colombia
— Ll N} da abril 3 lzc a4
[2) Preguntar por el teléfono de Nike Running Colombia = s

Que tu voz interior no te detenga.

Si tienes la motivacion para ser mejor. Nike Women tiene las hemamientas,
textil y calzado para ayudarte a lograro: www.nike.comiwomen

No tiene pagina oficial con dominio en Colombia

Elaboracion propia
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Tabla 11

Publicidad, Koaj 2014

MEDIO PUBLICIDAD 2014 KOAJ

TV

)

| 1w
NU»

\7H
N |

¥/

s &

Comercial La moda KOAJ se toma el mundo

RADIO (No se encontrd evidencia)

PRENSA  Promociones en prensa impresa (No se encontro evidencia )

REDES
SOCIALES
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y PAGINA
WEB

ARMI-PRONTO - BKUL

FASHION

ANS
DESDE $59.900

EL REGALO DE MAMA TAMBIEN ES PARA TI

Newsletter
Recibe promociones en tu cumpleanios,
noticias sobre nucvas colecciones y ofertas
exclusivas. N E W C © LLE®E€TI O N

Registrarme DEL 1 AL 10 DE MAYO, LLEVA GRATIS RA PRENDA.

NDA DE MENOR PRECIO DE LA COMPRA,

> mujer. No aplica para
alo. No acum:

SAFAS DESDE $18.900 DESDE $7.900  DESDE

DESDE $69.900
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Indumentana

Biografia Informacion Fotos

ideos Mas ~
A 81 420 parsonas les gusta esto Publicacion 5] Haz una pregunta

la foto de Linda Palma

KOAJ con

http:/\vwavi koa).col
- Linda Palma protagoniza nuestra nueva colecci
http://bit.ly/1 FBKR jk

KOAJ

ARMI: PRONTO - BKIUL

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS
1.497 3.272 3.911 469
Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos
KOAJ

mmodakoai
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ARV PEONTO B

{1 [E) 5 & rmovakoas

Presencia en Pinterest

Elaboracion propia

3.4.1.1 Analisis
FOREVER 21
La marca estadounidense no ha generado una campafia publicitaria que contenga un
contenido especifico orientado a Colombia, sin embargo, ha hecho mucha resonancia en su
Ilegada al pais, pues los medios de comunicacion han tomado como noticia la apertura de sus
locales y esto de alguna forma le crea promocion a la marca, de forma no explicita su

publicidad podria estar concentrada en darse a conocer y hacer enteramente visible su
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presencia; Forever21l es un icono de moda para los adolescentes colombianos, es considerada
para ellos, como una de las pioneras en el pais del “FAST FASHION” tendencia actual que la
mayoria de adolescentes sigue, su llegada ha despertado la curiosidad de muchos adolescentes
gue no conocian la marca ni las tendencias que ha llegado a imponer, motivandolos a probarla
y fideliza de alguna manera indirecta con su lanzamiento en Colombia a muchos otros que ya
la consideraban como su marca predilecta.

Cuando se realizaron las visitas al punto de venta se observo que en efecto la mayoria
de su Target es adolescente o juvenil, adicionalmente se percibid que las tiendas estan
disefiadas estructuralmente para pasar mas tiempo del que se considera el normal, es decir,
que facilmente una persona puede transcurrir tres o cuatro horas dentro del almaceén. La oferta
y la variedad de los productos es muy amplia, dentro de la tienda se observaron diferentes
imagenes (fotografias), que sugieren qué se debe comprar, dentro de la tienda es donde se
hacen visibles las promociones.

Descripcion de la tienda
e Lugares de ubicacion selectivos
e Amplio Espacio comercial
e Distribucién por departamentos — Variedad
e Ultilizacién de colores y luces
e Servicio personalizado
e Madsica de ambientacion- ingles
e Olor especifico
e Empleados jovenes

e Lenguaje extranjero
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Con respecto a las redes sociales, no se encuentra registro de gestion en la
comunicacion y como se enuncié en la tabla, su sitio web no se encuentra con dominio para
Colombia, es decir que no existe pagina en Colombia, aunque se puede acceder a la de USA.

A partir de lo anterior, se puede concluir que la marca no utiliza herramientas de
contenido publicitario, para atraer sus consumidores, sino que por el contrario la estrategia de
fidelizacién y comunicacion, surge en las tiendas de manera personalizada. Comunicacion directa
de la marca con el consumidor. Su prestigio y el hecho de ser una marca internacional,
garantizan que el consumidor este motivado, pues genera una percepcion de actualidad con la
moda mundial

NIKE

La marca estadounidense, que se encuentra en la categoria de articulos deportivos, oriento su
campafa publicitaria ejecutada en el 2014, al mundial de futbol. En los dos comerciales en el
analisis de sus contenidos se encuentran los siguientes aspectos:

e Acercamiento entre el fatbol no profesional y profesional, eliminacion barreras.
e Posibilidad de los adolescentes de poder ser como los deportistas famosos
e Motivacion al riesgo

La marca en su publicidad toma a estrellas deportivas y las convierte en iconos para

lograr promover una relacion de idealizacion, en donde de manera indirecta indica que los

adolescentes pueden cumplir sus suefios de ser lo que anhelan por medio del consumo de ella.

En Colombia la marca tuvo una fuerte presencia en cuanto a noticias publicadas en los

medios de comunicacion en el 2014, esta presencia gener6 la promocion, recordacion y

asociacion de la marca al prestigio, en la mente del consumidor.
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Existe una comunicacion eficiente entre la marca y los consumidores en las redes
sociales, se promueven en este espacio eventos deportivos, especializados, sin embargo, no
hay una pagina de internet con dominio en Colombia.

Con respecto a sus tiendas en las visitas se pudo concluir:

Descripcion de la tienda
e Lugares de ubicacion selectivos
e Amplio Espacio comercial
e Servicio personalizado
e Musica de ambientacién -ingles
e Empleados jovenes
e Imégenes alusivas al deporte

e Iconos. deportistas

Clasificacion de los productos por deporte especifico
En conclusién, la marca si utiliza la publicidad como herramienta de comunicacion de
sus discursos y maneja una comunicacion personalizada con el consumidor por medio de las
redes sociales.
KOAJ
La marca colombiana en su publicidad ha intentado proyectarse como una marca de
talla internacional, moderna y asequible, en el analisis de contenido de su publicidad se
encontro lo siguiente:
e Adopta términos de la lengua extranjera
e Hace énfasis en toda su publicidad en los precios que ofrecen

e Recalca en su mensaje lo que se encuentra en tendencia
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e Realiza sugerencias explicitas para la adopcién de diferentes estilos que estan dentro
de su oferta
e Toma personajes reconocidos para lograr ser referencia con ellos
Su pagina de internet se encuentra activa y ofrece mucha informacién al consumidor desde
la ubicacion de sus tiendas hasta un contacto personalizado con la marca. La marca tiene
presencia en la mayoria de redes sociales y posee una alta actividad en la comunicacion con
el consumidor.

En la visita realizada a una de sus tiendas se percibid, congruencia con el estilo
moderno que la marca pretende reflejar en su comunicacion, también se reconocié el alto
porcentaje de visitas de adolescentes y se nos informé que la marca a su vez también hace
uso de los medios de comunicacién impresos para informar de sus promociones y ofertas.

Descripcion de la tienda
e Amplio Espacio comercial
e Distribucion por departamentos — Variedad
e Utilizacion de colores y luces
e Servicio personalizado
e Musica de ambientacién- ingles
e Olor especifico
e Empleados jovenes

e Pretende ser percibida como una tienda extranjera
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En conclusién, la marca busca transmitir mediante su publicidad y su espacio
comercial, su imagen de tipo internacional, con el fin de generar mayor adherencia e
identificacion en el publico joven, teniendo en cuenta que su preferencia se inclina a marcas de
talla internacional.

3.5 Exposicion de casos de estudio

Los casos de estudios como se enuncid anteriormente son seis, debido a que la ciudad
de Bogota comprende Yy posee en toda su expansion seis estratificaciones sociales, es decir
que cada caso corresponde a una estratificacion de 1 a 6.

Para la elaboracion de los casos, se seleccionaron seis adolescentes por igualdad de
género, que vivieran en la ciudad de Bogotd, de edades entre 14 y 15 afios, de todas las
estratificaciones sociales que comprende la ciudad; estos adolescentes fueron objeto de
estudio y analisis en cuanto a su conducta e interaccién en la cotidianidad de su entorno
social.

La recopilacion de informacion que se obtuvo fue gracias al ejercicio de inmersion en
el ambiente real y personal de cada adolescente, se ejecutd el método de observacion no
participante; que permitid estar presentes en el ambiente cotidiano de las actividades de cada
adolescente sin afectar e intervenir en ellas, para no sesgar el estudio, entre los meses de
febrero y abril. Los hallazgos y descubrimiento son referentes a las acciones, vivencias y
experiencias de situaciones reales de la vida personal de cada adolescente; todo lo encontrado
fue puesto en el escenario de las dindmicas de relacion, asociacion, interaccion y didlogo con

el consumo, la moda y la adolescencia.

3.5.1 Matrices



124

Estas matrices de analisis se encuentran disefiadas a partir de una seleccion de
categorias que nacieron durante el estudio de casos y que se definieron tomando en cuenta los
criterios, objetivos e intereses de esta tesis; su desarrollo es permitido a partir de la
observacién no participante y las entrevistas a profundidad, realizada en el trabajo de campo,
correspondiente a la metodologia de este trabajo.

El contenido de las matrices nace de la seleccion de citas textuales de los didlogos y
conversaciones que establecieron los adolescentes, con su grupo de amigos, con su familia,
con su pareja sentimental y con el observador. Se tuvieron en cuenta frases y palabras que
con frecuencia fueron reiterativas; para su eleccion clasificamos las que se encontraban en
relacién y vinculacion a juicios gue se establecen en discusiones para referirse a ciertos
conceptos, Ejemplo: un concepto o palabra que respalda la categoria “Sentirme bien
comprando = Autoestima”.

Ademas de las observaciones de comportamientos que inciden y percepciones creadas
en la dindmica de convivencia y socializacion. Trabajamos tres matrices, que pondremos en
relacién en el posterior analisis.

La primera matriz esta orientada al &mbito social y esta constituida por las siguientes
categorias:

MATRIZ 1

. ACEPTACION SOCIAL: Esta categoria es referente a todo lo que los sujetos
estan dispuestos hacer para encajar en un grupo social, pues la aceptacion social determina las
decisiones que las personas toman en su vida para pertenecer, para sentirse parte de, aceptados
por la sociedad. Esta constituida por aspectos relacionados con la presion social y la influencia

social.
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. PUBLICO VS PRIVADO: Esta categoria contrapone el concepto de lo publico
frente a la vida privada, hace énfasis en la desaparicion de la intimidad, exposicion y
exhibicion de las particularidades del sujeto. Lo publico es manifiesto, lo privado es personal.

. DESEO DE RECONOCIMIENTO: Esta categoria esta ligada al poder de
superioridad que el sujeto busca reafirmar mediante la admiracion que le otorga el otro.

. CREACION DE LA REPUTACION: Esta categoria enmarca la construccion
del prestigio, esta determinada por la estimacion, la opinién y la percepcién social, que
vuelven relevantes los juicios de valor personales hacia los demas.

. CONCEPCION DEL OTRO: Esta categoria hace referencia al significado
personal que tiene el sujeto con respecto al otro frente al mundo.

. ADJETIVOS CALIFICATIVOS: Esta categoria esta relacionada con las
palabras que referencian, nuevos lenguajes

. DISTINCION SOCIAL: Esta categoria sefiala las acciones y las practicas que
el sujeto realiza en su intento por ser y parecer diferente.

. VIDA MATERIAL.: Esta categoria esta dirigida a la relaciéon de valor de uso
entre el sujeto y los productos y servicios

. CONCEPCION DEL MUNDO: Esta categoria se refiere a las ideas y
representaciones que los sujetos tienen sobre el mundo real que los rodea y es variable
dependiendo el contexto personal

. RELACIONES SOCIALES: Esta categoria demuestra las circunstancias
determinantes como se establece la interaccion del sujeto con uno 0 mas sujetos, es aqui
donde se puede observar la mecéanica de creacion de vinculos.

. CONCEPCION DEL DINERO: Esta categoria remite a la escala valorativa

frente al dinero y su importancia en la vida de los sujetos.
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La segunda matriz esta orientada a las nociones de individualismo y esta constituida
por las siguientes categorias:

MATRIZ 2

AUTOESTIMA: Esta categoria indica la valoracion personal que tienen los
sujetos sobre si mismos.

. CONCEPCION DEL TIEMPO: Esta categoria remite a la percepcion de cada
sujeto frente al tiempo y la vida en funcion de largo y corto plazo; de pasado, presente y
futuro, es su lugar dentro de cada momento

. EXPRESION DE LOS SENTIMIENTOS: Esta categoria fundamenta la
humanizacion del sujeto en tanto a su expresion emocional hacia el mundo.

. MODELO DE IDENTIFICACION: Esta categoria hace alusion a las
caracteristicas que adopta e implicitamente incorpora el sujeto en su etapa de desarrollo a su
personalidad. Caracteristicas provenientes de idolos reales y de ficcion.

. PROTAGONISMO: Esta categoria muestra la busqueda del sujeto por llamar la
atencion y ubicarse en primer plano, en el centro del mundo.

. EGOCENTRISMO: Esta categoria hace énfasis en el lugar del sujeto cuando
busca estar por encima de los demas, remite al individualismo del sujeto en cuanto a sus
acciones, decisiones, pensamientos, sentimientos.

. CAMBIOS DE ANIMO: Esta categoria hace alusion a variabilidad que
experimenta el sujeto en comportamiento debido a que no tienen dominio en sus emociones,
por lo general los cambios de animo son involuntarios e inconscientes.

. IMITACION: Esta categoria enmarca la reproduccion de la copia de

comportamientos y actitudes que representan los sujetos para querer ser como alguien mas.
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La tercera matriz esta orientada a la relacion con el consumo y esta constituida por

las siguientes categorias:
MATRIZ 3

. CONSUMO: Esta categoria muestra lo referente a comprar y usar productos o
servicios, las dindmicas de relacion de uso que establecen las personas.

. MEDIOS DE COMUNICACION: Esta categoria sefiala la incidencia de los
medios de comunicacion en la formacion de los adolescentes.

. PUBLICIDAD: Esta categoria demuestra el papel de la publicidad y su
efectividad en la comunicacion con los adolescentes, en tanto a su recordacion, aceptacion y
critica.

. MARCA: Esta categoria representa el papel de la marca como configurador de
estatus en la vida de los sujetos.

. MODA: Esta categoria refleja los estilos de vida adoptados por los sujetos en
la actualidad y la constitucion de la importancia de la moda en la vida de los sujetos como
modificadora y configuradora de comportamiento.

. EMPRESA: Esta categoria muestra la percepcidn que los casos adolescentes
tienen frente a la empresa como monopolio.

. CONSUMO DESMEDIDO: Esta categoria resalta el punto de vista de cada
caso adolescente frente a este fenémeno, siendo relacionado al consumo obsesivo o compra
compulsiva de productos o servicios y al perfilamiento adictivo.

. DESVIRTUALIZACION DEL SUJETO: Esta categoria, hace referencia a los

factores externos que influyen en la desvalorizacion de la persona.
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. FRECUENCIA DE COMPRA: Esta categoria representa la periodicidad de
tiempo con la que los sujetos realizan las compras, es decir todos los dias, una vez a la semana
etc.

. TENDENCIAS: Esta categoria muestra la inclinacién y preferencia del

momento actual.
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Tabla 12
Matriz 1
AMBITO SOCIAL
CATEGORIAS  Aceptacion social Publico vs Deseo Creaciondela  Concepcion Adjetivos
privado de reconocimiento reputacion del otro calificativos
o “Todo lo que “Yo quisiera ser “Los actos “Las personas Gomelo/a:
“Como Qem mi uno no quiere famoso, para que la marcan la son muy “Nifios de plata
CASO#1 abuelo Si uno no mostrar, los gente dijeraque tan  huella, lagente  envidiosas,  de papi y mami”
tiene plata en esta problemas, los duro y envidiara opina lo que ve  solo piensan
vida novalenada  gefectos, es lo todo lo que yo yesoesloque enellos, nadie De plata:
para nadie” privado, nada tuviera” es uno, es dificil  desde que “Persona con
“En esta sociedad que sea bueno , cambiar una estoy en el plata, que puede
L vaaserprivado “Megustariaserun jdeamala”  semaforo,me  tenerloultimo,
nadle quere a IaS a no ser que uno FUtbO”Sta, con plata, ha preguntado lo de moda”
personas pobres, . : =y 1 :
quiera llamar la carros, mujeres 0 que la si tengo ,
como yo soy pobre atencion” bonitas, ropa cara,  gente opinaes  hampre, ganas Chepo/a:
soy invisible, para como los de la importante, por de llorar “Persona con
todo el mundo, por <1 ¢ ché¢vere, las  seleccion Colombia  eso no hay que nadie me suerte”
eso es que hay que  foros del paseo,  que se pusieron de dejar que la determina” _
aparentar ser de plata siempre va a moda” gente hable ‘I‘Escamosola.
y la ropa ayuda a eso, ser lo mucho” “Cada Persona que
por ejemplo: un publico es persona vive ostenta tener
domingo nadie como para “Siyome visto gy vida sola, muchq, que se
pensaria que yo dérselas, para bien puedo ir al por eso viste
trabajo en el que la gente lo centro sufren” _con muchas
seméaforo, porque ese  anvidie a uno” comercial y la Joyas y muestra
dia yo me arreglo gente no va
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como un gomelo”

“Ser aceptado por los
otros depende de las
oportunidades que
uno tenga en la vida,
si uno nace rico, todo
el mundo lo quiere, si
nace pobre, nace con
necesidad y la gente
lo hace a un lado”

“El grupo de
amigos inicialmente
se establece por cosas
parecidas que se
comparten entre las
personas que lo

CASO #2

“Yo pienso que
para qué tener
una vida privada
si nadie lova a
conocer, nadie
va a saber quién
es uno, no van a
poder hablar ni
bueno ni
malo porque no
saben nada, uno
no existe”

“Ahora es

imposible tener
una vida privada
todo el mundo
sabe de uno por

internet ”

“Me gustaria ser
diferente de la gente
normal, que me
vieran en la calle y
todo el mundo me
reconociera como

hablar nada
malo de mi
porque los
deslumbro con
mi apariencia 'y
puede que
nunca nadie se
entere quien soy
yo en realidad o
algo de mi vida,
solo los que me
han visto en el
seméforo diran
que yo soy el
que limpio
vidrios.

“Como la gente
cree loque vey
lo que ve es lo
que le cuenta a
las otras
personas, pues
hay que

cuidarse”

“Para mi
es muy
importante
saber lo que la
gente piensa de
mi, para saber

“ Hay
personas que
te sirven para
algoy otras
que no te
sirven para

sus lujos ”

Farolero/a:
“Persona que le
gusta llamar la
atencion, que se

luce todo el

tiempo”

Nuco: “Alguien
como yo para los
gomelos”

Boleta: “Persona
que hace el
ridiculo”

Gala: “Es igual
que boleta, pero
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CASO #3

conforman, por
ejemplo: la musica,
la ropa, el estilo son
cosas que se deben
tener en comun con
los demas, si td no
eres compatible,
COMO que no encajas
con el grupo y no
puedes ser parte de él

2

“En mi salon hay un
nifio que siempre
cuando nos vamos de
particular o hay Jean
day se viste igual,
siempre repite y casi
nadie le habla por
eso, 