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Introducción


    En el pensamiento social contemporáneo, el componente generacional ha sido objeto de diversos estudios desde diferentes perspectivas disciplinarias (como la sociología, la demografía, la etnología, la economía e incluso el mismo marketing), con importantes contribuciones frente al escenario de consumo. Desde la perspectiva clásica de algunos autores, como Ortega y Gasset, Karl Mannheim, Michel Foucault, y otras más recientes, como la Carles Feixa y Carmen Leccardi, las juventudes han sido claves en la revolución social y cultural, así como en la innovación tecnológica y digital en lo que ha sido el devenir de este siglo XXI. Al respecto, otros autores, como Manuel Castells, han sustentado cómo, con el auge de la era digital, son las juventudes los primeros grupos sociales en globalizarse y, desde esta condición, se comienzan a ver un conjunto de fragmentaciones de tipo espacio-temporal, asociado con el nomadismo, la pérdida de fronteras, la desterritorialización del espacio y una extrema atemporalidad, derivado de la virtualidad, la hipertextualidad y la creación de momentos artificiales, a partir del cual el mercado, apoyado por la industria publicitaria, entra a proponer nuevos patrones de identidad, basados en la estética capitalista, generando giros inesperados en algunos elementos estilísticos sobre el que las juventudes se orientan: la moda, el gasto, las relaciones afectivas, la música, así como otro tipo de transformaciones asociadas con el estilo de vida y la forma en cómo se dimensiona esta.


    El presente libro es el resultado de una investigación en torno a la comprensión de los diversos fenómenos de consumo y los cambios generacionales emergentes, de los grupos de investigación Consumo y Mercados de la Facultad de Mercadeo de la Universidad Santo Tomás, el grupo de investigación GEMA de Universitaria Agustiniana (Uniagustiniana) y la Benemérita Universidad Autónoma de Puebla (BUAP) de México. Al respecto, es importante sustentar que la investigación en mención, partiendo de la comprensión de los fenómenos de consumo como expresión inocultable de las sociedades de estos tiempos, ve en el crecimiento apabullante del consumo, las resignificaciones simbólicas del valor funcional que antes tenían los productos, mediado por la presencia de sofisticadas tecnologías de la comunicación, que han servido de base para que la publicidad, las marcas y las seductoras ofertas del mercado, se masifiquen y busquen emularse cada vez más, favoreciendo la hiperindividualidad consumista, desde donde las brechas generacionales entre millenials y centennials se hacen evidentes con la supremacía del deseo, el dinero y los placeres que el consumo otorga en sus diferentes manifestaciones, haciéndose más compleja la comprensión intergeneracional en lo que a hábitos y costumbres familiares se refiere, así como el debilitado vínculo emocional establecido con las personas, mas no con las marcas, las redes sociales, las relaciones comerciales y personales online.


    Desde esta perspectiva, el objetivo de esta investigación se orientó en generar marcos de reflexión y comprensión en torno a los cambios generacionales que sustentan los diversos fenómenos de consumo de las juventudes latinoamericanas de estos tiempos. En correspondencia, la investigación se estructuró en cuatro capítulos, como se enuncia a continuación: el primer capítulo muestra procesos de comprensión del consumo simbólico de las marcas imitación en jóvenes de un sector de la periferia de Bogotá. A partir de la etnografía como método de investigación cualitativa, de las observaciones participantes y las entrevistas en profundidad realizadas a jóvenes consumidores de marcas deportivas, los resultados permitieron dilucidar un conjunto de disonancias, desde donde se enmarca el significado propio de las marcas imitación, con una identificación y valoración clara de lo que representa la marca original, pero que en los sectores populares no se ve influenciada tanto por el valor funcional, sino por valores estéticos propios de la cultura de consumo, el disfrute pleno, la aceptación y la pertenencia a un grupo social.


    El segundo capítulo se ubica en el contexto de la psicología del consumidor y el marketing, con enfoques particulares en el marketing de contenido y las culturas juveniles. A partir del empleo de técnicas de investigación cuantitativa, de tipo descriptivo-correlacional, se pudieron establecer dos tipos de perfiles asociados con la generación Z bogotana, un usuario ocasional y un usuario intensivo, con variaciones en cuanto al tiempo de exposición, la edad, el tipo de redes sociales utilizadas y la forma de mensaje publicitario mejor aceptado, siendo importante el rol que cumple el padre de familia, la permanencia en el hogar y la calidad del vínculo afectivo establecido.


    En el tercer capítulo, desde la perspectiva de la psicología económica, y el comportamiento del consumidor, se abordan categorías clave, como el ahorro, el gasto, el crédito y la inversión desde una perspecti­va generacional intercultural (Colombia, Brasil y México).


    A partir de una metodología mixta de investigación (cualitativo y cuantitativo), se evidencia que, debido al acceso ilimitado a las tecnologías de información, como plataformas, medios y gadgets virtuales, la generación Y o denominados millennials desarrollan un esquema de pensamiento multitasking o multitarea, elicitando cambios repentinos en su estado de ánimo, en la individualización de las actividades con implicaciones en la adaptabilidad al sistema laboral y desequilibrios posteriores en cuanto al manejo de las finanzas personales, con importantes similitudes frente al joven consumidor brasilero, colombiano y mexicano, en cuanto al nivel medio-bajo, a destrezas y conocimientos económico-financieros.


    En el cuarto capítulo, desde la psicología del de­­sa­rrollo y la psicometría para la comprensión del comportamiento del consumidor, se generan aportaciones significativas para la medición y evaluación en marketing generacional, por medio de la validación de un instrumento para medir la influencia familiar en los hábitos alimenticios de los jóvenes. Al respecto, por medio de la evaluación de tres constructos importantes, como lo son: hábitos alimenticios, influencia intergeneracional y variables sociodemográficas, por medio del método test-retest, se pudieron establecer factores determinantes que permiten explicar las similitudes entre los hábitos familiares y los hábitos individuales, la relación entre la dieta de los padres y los alimentos que consumen los hijos, las influencias socioculturales y ambientales, asociadas con las costumbres alimentarias de padres e hijos.


    En conclusión, los cuatro capítulos descritos, se convierten en un insumo valioso que da sentido y razón de ser al presente libro, ya que a partir del lenguaje interdisciplinario del marketing, la comprensión de los fenómenos actuales sobre los que se sustenta el consumo está lejos de considerarse por su valor utilitario, más como una entidad simbólica, donde la cultura y la sociedad desempeñan un papel protagónico, por esto son las mismas generaciones las que hacen un llamado permanente para que se les escuche y reconozca, puesto que influyen en la toma de decisión y la elección de compra y consumo.


    Carolina Garzón Medina


    Sara Catalina Forero Molina


    Editoras académicas
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    los municipios aledaños a Bogotá se han venido caracterizando por la presencia de zonas industriales y el aumento del comercio, generado por la expansión urbanística, no solo de viviendas y complejos habitacionales para los trabajadores que se desplazan a la capital, sino también por la aparición de centros comerciales y zonas comerciales de gran magnitud, que generan mayor oferta de bienes y servicios para sus habitantes. Así, con la expansión del comercio, la masificación de marcas de ropa y accesorios reconocidas, se ha puesto a disposición no solo de las clases medias, sino de los sectores populares, cautivando la atención de la población adolescente y joven, en especial (Vargas Bianchi, 2019).


    A partir del fenómeno de la globalización, los referentes sobre los estilos de ropa “a la moda” empiezan a circular de manera más rápida y el precio al consumidor resulta ser menor, ya sea por el auge de los sistemas de producción a bajo costo, o por el aumento en la obsolescencia de los productos, por lo que vestir bien no depende tanto de un gran capital económico, sino de conocer las tendencias, identificar los estilos y escoger las prendas que cumplan con dicho parámetro que, en palabras de Salazar (2016), implica el poder que han venido teniendo los sectores populares, en la constitución de procesos autónomos de producción estética, pues cumplen con los criterios para considerarse como tal: caducidad, venta masiva y gran cantidad de consumidores.


    En esta afluencia de estilos y diversificación de marcas de ropa y accesorios, la producción, comercialización y consumo de las marcas de imitación ha venido teniendo mayor auge en elementos asociados al deporte y al ejercicio, ya que


    su uso ha llegado a convertirse en un verdadero símbolo de prestigio y de identificación con las grandes figuras deportivas que, además, son utilizadas por la publicidad para crear asociaciones entre los valores deportivos de la persona, con los valores de calidad material de los implementos deportivos. (Gil y García, 2003, p. 160)


    Al respecto, la marca responde, como referente simbólico en el sistema de la moda, por una parte, a los intereses de sus productores en consolidar un significado de este, pero también y con mucha fuerza a la lectura e interpretación que los consumidores le otorgan. En este sentido, Alonso y Conde (1996, citado en Barveta, 2011) refieren que las marcas “marcan”, de diferentes formas, productos, grupos e individuos en función del contexto sociohistórico en el que se desarrollan las diferentes prácticas de consumo. De esta manera, las marcas han evolucionado en función de los diferentes fenómenos de consumo que, durante el siglo XX y el devenir de este siglo XXI, han determinado el sentido y significado, especialmente, del campo de la moda.


    Así, las personas son las que adjudican valor y sentido a las diferentes marcas, sean estas “originales” o de imitación. Al respecto, Bauman (2013) refiere cómo, en estos tiempos, los consumidores alienados por el mercado viven la utopía, el sueño consumista, que se mide no por la fuerza del trabajo colaborativo, sino de la individualidad y el egoísmo, ya que nada es perdurable, sino que todo es objeto de deseo, por lo que la marca imitación, se convierte en la libertad de elección, medida por la estratificación en la sociedad de consumo. Con base en lo anterior, el objetivo de esta investigación estuvo orientado en comprender el significado del consumo simbólico de las marcas imitación, en la categoría de ropa deportiva, en jóvenes de un sector comercial de la periferia de Bogotá.


    
Moda deportiva, consumo simbólico y marcas imitación


    La moda como un hecho sociológico es comprendido por Kawamura (2006) como el lugar de encuentro de muchas ciencias sociales en torno a un objeto, lo que lleva al análisis de hechos y a la construcción de teorías (Godart, 2010). El fenómeno de moda ha sido contemplado por diferentes perspectivas sociológicas, antropológicas y de mercadeo, que dan cuenta de las vicisitudes del fenómeno, con sus dinámicas y transformaciones. La amplia literatura en este tema lleva a diversas explicaciones, tales como: la contribución de un sistema de moda propuesto por Barthes (2003), el cual desarrolla un análisis del fenómeno desde la semiología ofrecida por Ferdinand de Saussure; la consideración de creación de estatus a partir del consumo propuesta por Max Weber (2002); el consumo de moda desde la emulación propuesto por Veblen (2003) y Simmel (1938), desde donde algunos autores, como Entwistle (2002), destacan teorías como la del Zeitgeist y la teoría del cambio de la zona erógena, haciendo referencia a la influencia del género en los roles que se asumen desde el propio vestir dentro de la cotidianidad.


    Para Veblen (1899), la moda se entiende desde la dinámica de la ostentación, dinámicas que se demuestran en su obra, Teoría de la clase ociosa, desde donde se hace énfasis en la distinción de clase “ociosa” y clase “trabajadora”, esta distinción no debe confundirse con la de Karl Marx, entre burguesía y proletariado, ya que Veblen no destaca la posición de clases en el proceso de producción, sino que busca una relación entre el objeto y el tiempo (Godart, 2010). La clase ociosa es incapaz de la producción de riqueza. Para el autor, esta clase representa la aberración para el sistema capitalista. La nueva burguesía exhibe su riqueza en el consumo conspicuo, enmarcado en el derroche y el ocio. Lo anterior, en palabras de Entwistle (2002), significa que,


    puesto que la moda carece de utilidad, los miembros de esta clase la adoptan, como medio, para demostrar su distanciamiento de la función: sólo los ricos y los que tienen tiempo libre se pueden permitir desechar ropa antes de que esté gastada. (p. 72)


    García Canclini (1990), al respecto, refuerza esta posición, no solo a partir del consumo, sino también desde la construcción de las bases sociales, enmarcando la configuración del culto tradicional, entendiendo este a partir del patrimonio cultural como diferenciador social en los grupos. Esto debido a que los grupos dominantes son quienes definen qué bienes son superiores y merecen ser conservados, de igual manera resalta la posibilidad de los grupos superiores de contar no solo con los medios económicos, sino que deben tener los medios intelectuales, el tiempo de trabajo y de ocio, con el fin de imprimir en esos bienes mayor calidad.


    Esta premisa da al individuo seguridad al no encontrarse solo, sino que llega a ser reconocido y aceptado por un grupo y logra rehuir de la exclusión, al respecto, según Simmel (1938), cuando se imita no solo se porta el deseo de originalidad, sino también la responsabilidad de la acción, lo que lleva al individuo a una reducción de su conducta, al ampararse en las reglas del grupo, por lo que la idea de individualidad se satisface ante la variación de los contenidos. Sobre la base de dichas premisas, se sustentan los antecedentes preliminares de la imitación en el consumo de moda, suscribiéndose en medio de un conjunto de dicotomías, entre lo social y lo individual, ya que, desde el plano psicológico, la imitación de marcas de ropa, le permite al individuo controlar su angustia de tener que elegir, ya que las imitaciones aparecen producto de un grupo que acepta esas disonancias en que la moda misma se instituye.


    Sobre este tema, el estudio de Aycock (2019) pone en evidencia los cambios que se han suscitado con la masificación y amplia comercialización de las marcas de lujo y, por consiguiente, de las imitaciones de estas, ya que en lo que fueron los comienzos del siglo XIX estaban destinadas para la aristocracia, pero con la inversión de la máquina de coser y la alta costura se permitió la diversificación de marcas de diseñadores, estilos y confecciones, facilitándose así el desarrollo de estrategias encaminadas a favorecer el mercadeo, no solo de las clases altas, sino de las clase medias, que tenían más capacidad adquisitiva que antes.


    Con base en lo anterior, las imitaciones de marca ponen de manifiesto que el fundamento contradictorio de la moda lleva consigo dos procesos naturales en la manera de actuar de los grupos: por un lado, a) el deseo simultáneo de la imitación y, b) por el otro, la diferenciación que hace que se agrupen los individuos que buscan formas similares de separación (Lehmann, 2000; Simmel, 2009), ya que cualquier elemento del traje de las clases más altas será adoptado, gracias al proceso de imitación, por las clases inferiores, hasta que llega a un punto estático en la clase más baja. Por lo anterior, las clases altas se ven forzadas a adoptar un nuevo elemento diferenciador, lo que conlleva un cambio constante y los cambios efímeros en los que se suscriben las dinámicas de la moda (Lozano, s. f.).


    Igualmente, Barreto Vargas (2006) denota el crecimiento del consumo de marcas de imitación deportivas, ya que, en el ideal de salud, este tipo de modas es adoptado como un reforzador de los estereotipos de belleza que, en palabras de Baudrillard (1978, citado en Alonso, 2003), son interpretados como formas impuestas por la mediatización de la televisión, la radio, el internet, principalmente. En consecuencia, las marcas, más que mostrar un producto deportivo, muestran un estilo de vida. Al respecto, Lipovetsky y Charles (2016) sustentan el valor hedónico que en los últimos años han adquirido las marcas, ya que, según Baudrillard (1974), han influido en el narcisismo social, dando cabida a la idea del culto al cuerpo, la exaltación de los ideales de juventud, fama y riqueza.


    Esto lleva a la explicación del consumo de marcas deportivas en ciertos grupos sociales, frente a los cuales la marca deportiva atribuye una serie de connotaciones simbólicas que son asimiladas en su estilo de vida y son reforzadas por la mediatización que las mismas marcas provocan, usando para ello atletas reconocidos, para, de esta forma, alinearse con los parámetros estéticos de la sociedad. Sin embargo, es importante destacar que la ropa deportiva y ciertos accesorios funcionan como marcadores de diferenciación, ya que se asocian con la distinción de algunas posiciones sociales (Tonkonoff, 2007). En esta línea, Chiu y Leng (2016) muestran que los consumidores de clases medias, que tienen una actitud positiva hacia la compra de artículos de ropa deportiva de imitación, por lo general tienen amigos que aceptan el uso y la compra de artículos deportivos falsos y perciben, a su vez, que tienen un mayor control social sobre la compra de estos.


    Según lo anterior, es en las clases populares, de acuerdo con Tonkonoff (2007), donde se ha venido masificando el consumo de la ropa deportiva imitada, ya que se determina y asocia al fútbol, por ejemplo, como una actividad relevante para las esferas pobres, y donde la ropa deportiva es percibida como su lujo. A partir de ello, Kawamura (2006) identifica las prendas deportivas como un elemento de ocio, que va más allá de su uso funcional, puesto que la prenda en estas clases, muchas veces no se dispone para los propósitos originales de su fabricación, sino que adquiere un valor simbólico dentro de su cultura. Con base en esto, Lipovetsky y Roux (2014) refieren que el lujo es una convención de clase, ya que, de acuerdo con los placeres que otorga la prenda exhibida, se valida su relación dentro del contexto social determinado. En este sentido, la marca deportiva en esta esfera social traspasa la barrera del valor utilitario de la marca y su relación con el precio, y la premisa del valor de la marca, por su sentido estético.


    En este horizonte se suscribe la relación simbólica de las marcas imitación (García Canclini, 1995), por lo que el vestido, entendido como objeto cultural, no podría reducirse a una función protectora u ornamental, ya que este adopta una connotación semiológica, como hecho social en función de un significante (Barthes, 2003). Desde esta perspectiva, Hall (1997) sustenta que la moda es el código que convierte a la ropa en signos que pueden ser leídos como un lenguaje, llevando a la construcción de identidades individuales.


    Con base en esto, adquiere sentido el consumo simbólico de estas marcas imitación; al respecto, Luna-Cortés (2017) sustenta que el consumo simbólico, hoy por hoy, está muy ligado al consumo de experiencia, ya que, cuando el consumidor percibe que una experiencia refuerza su identidad, este percibe un mayor valor de la experiencia. A propósito de esto y frente al consumo de moda, desde el valor de la experiencia, se atienden los goces individuales (Narotzky, 2007) y los aspectos simbólicos como la marca, el diseño, los materiales, los anuncios publicitarios, el color, entre otros aspectos, son percibidos de diferentes maneras por grupos de consumidores, en diferentes culturas, con características psicológicas y sociales diferentes (Fenollar y Ruíz, 2006; Lerman y Maxwell, 2006; Sangkhawasi y Johri, 2007).


    Por consiguiente, diferentes aspectos sociológicos subyacen al consumo simbólico de las marcas imitación, como el consumo hedónico, identitario, conspicuo y estatutario. Desde el consumo hedónico, Lipovetsky y Roux (2014) sustentan el consumo motivado por el narcisismo inserto en la sociedad, ya que, en la búsqueda de placer y del autodisfrute, se sustenta el goce a plenitud del consumo de estas imitaciones (O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2002). Al respecto, estudios como los de Bagui, Gabrielli y Grappi (2016) sustentan las ambivalencias que se generan en el proceso de compra y consumo de las marcas imitación, ya que, por un lado, a partir de la experiencia de compra, se refuerzan sentimientos positivos hacia la marca de lujo original, sin embargo, hay presencia de una mayor resonancia con respecto a la compra de réplicas en el mercado, guiado por el estatus de estar a la moda con estas marcas.


    Por otra parte, frente al consumo identitario, el cual fija su importancia en aquellos productos que promulgan su escasez, permitiendo identificación y diferenciación a los poseedores de este con respecto al grupo, las marcas imitación, lejos de satisfacer una necesidad primaria, dan solución a una necesidad social, ya que da a la persona pertenencia a un grupo, dado que la persona se reconoce como socialmente correcta a partir de lo que viste (Neme Chaves y Rodríguez González, 2013). Desde la funcionalidad del producto identitario, la exclusividad es seducida por la imitación, permitiendo a algunos individuos satisfacer las necesidades sociales. Sobre este tema, estudios como el de Jung, Hee Lee y Workma (2018) exponen el papel influenciador de los grupos sociales y de los medios masivos de comunicación en la compra no ética de imitaciones, dado por motivadores extrínsecos de estatus, diferenciación y gusto de clase, con una afectación directa en el ecosistema y en prácticas insostenibles, derivados del consumismo exacerbado.


    Otra dimensión importante que da sentido al consumo simbólico está dada a partir del consumo conspicuo, identificado como la anunciación de la riqueza del individuo a partir de gasto suntuoso, donde el producto es usado como elemento de exhibición y de poder frente a otros, basado en la concepción de la capacidad adquisitiva del portador (Veblen, 1899, citado en Diggins, 2003). En línea con lo descrito, Panesso (2009) resalta el deseo de las clases sometidas a apropiarse del consumo conspicuo, permitiendo la idea de la imitación, denotado por el efecto de la emulación, ya que, en la actualidad, las clases sociales altas y las medias, se encuentran en una constante búsqueda de hacer visible su condición socioeconómica, así mismo, las clases inferiores tienen el deseo de poseer estos objetos por otros medios que, en palabras de López de Ayala (2004), es lo que otorga sentido a la ostentación de las marcas imitación, determinado por la exhibición de lo adquirido, que, con la segmentación de los mercados y la aparición de un sinnúmero de marcas, se refuerza su consumo. En correspondencia, estudios como el de Eisend, Hartmann y Apaolaza (2017) sustentan el afianzamiento de la identidad en la compra de imitaciones, mediado por aspectos psicográficos, como los rasgos de personalidad narcisista, búsqueda de estatus y el estilo de vida, ya que hay mayor sensibilidad a la exhibición de estas marcas en sectores medios y populares y en países en vía de desarrollo.


    En esta misma línea, es a partir de esa diferenciación de clase social y los deseos aspiracionales del grupo social, precisamente, como adquiere sentido el consumo estatutario en relación con las marcas imitación, ya que, en palabras de Onofre-Chaves (2017), este adquiere sentido por los comportamientos diferenciadores de vida, los cuales se pueden concluir en el carácter social, individual o cultural, teniendo como resultado ciertas características únicas y distintivas en un grupo social en relación con los demás. Asimismo, estos elementos se acentúan con los rituales, las reglas de mercado y los significados de consumo asociados; en ese orden, Munita (2007) refiere que el consumo de marcas se encuentra apalancado por el conjunto de necesidades secundarias, de tipo social, ligados con el prestigio y el reconocimiento de un grupo particular, a partir del cual se refuerza la identidad social.


    Por lo tanto, otras investigaciones, como las de­sarrolladas por Retana (2014), sobre la función de la disciplina del vestir y la imitación como parte de un proceso de individuación y masificación; Le Roux, Bobrie y Thebault (2013), con la propuesta de una tipología de marcas de imitación y falsificación a partir de un enfoque semiótico, y Van Horen y Pieters (2012), acerca del efecto del tipo de imitación en la aceptación de la compra y el consumo de marcas imitación, demuestran que los consumidores consideran que la imitación de marcas es inaceptable e injusta, desde el punto de vista del deber ser y la censura social; sin embargo, dependiendo del tipo de imitación y de la experiencia generada, la percepción puede variar, ya que las implicaciones se elevan al orden simbólico en términos de la lógica emotiva y hedonista que orienta al individuo a consumir más para generar sentimientos de autogratificación (Bourdieu, 1979; Caillé, Chanial, Coval y Rémy, 2014), profanando la experiencia de consumo de marcas imitación al nivel de lo sagrado, más aún, en el sentido de lo que representan las marcas de lujo, que son las de mayor imitación, por lo que en el “amor por lo nuevo”, la victoria del “parecer” sobre el “ser” y la percepción de una imaginen favorable de sí mismo, descansa la lógica consumista de las marcas de imitación de estos tiempos (Baudrillard, 2011; Tinel, 2015).


    
Métodos


    El presente trabajo está orientado desde la investigación cualitativa y el método etnográfico, bajo la premisa fundamental de poder desagregar lo cultural dentro del escenario de consumo, en la caracterización e interpretación de pautas de socialización, construcción de valores, procesos de ritualización, reglas de interacción, que dan sentido al modo de vida de una comunidad (Sandoval, 2003). Desde ese horizonte, el método etnográfico permite desentramar las antropologías urbanas, ligado con la cotidianidad, las historias sociales y las historias de vida, que desde el sentido de Geertz (1983) implica en su análisis una multiplicidad de estructuras complejas, muchas de las cuales están superpuestas y entrelazadas entre sí, pero que dan sentido y significado a esas estructuras sociales.
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