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“Todo acto o voz genial viene del pueblo y va hacia él,
de frente o transmitidos por incesantes briznas,
por el humo rosado de amargas contrasefias sin fortuna”.

César Vallejo

Resumen

Estudio sobre jovenes y la influencia del consumo de moda en la formulacién de
su identidad y cultura; buscando entender las interrelaciones entre consumo e
identidad. Se hace foco en el consumo moda (vestimenta y apariencia personal)
por ser un consumo representativo de la sociedad contemporanea; asimismo por
su intensidad en contener las dinamicas de oferta y demanda y, ademas, su
potencial de englobar elementos simbdlicos en su compra, uso y experiencia

posterior.

El presente estudio tiene como utilidad poder reconfigurar tipologias de la
identidad en los espacios sociales, para el estudio de los jovenes
contemporaneos, incorporando la contingencia creada por los contextos y roles

desempefiados por los sujetos. Esto aporta un método observable de los publicos,



dado que la superficialidad en la sociedad de las imagenes y los estimulos,

conlleva su propia profundidad y complejidad de variables de andlisis en si misma.

Objetivos y/o tema central a abordar

Para el presente estudio, buscamos analizar el rol del consumo, especificamente
de moda, en la definicion de la identidad de los jovenes y sus configuraciones
culturales; entendiendo cémo se relacionarian estos elementos a partir de un

estudio de caso en jovenes universitarios de la zona emergente de Lima Norte.

Las principales preguntas de esta investigacion giran en torno a la relacion entre
los modelos de identidad y el consumo de moda de los jovenes estudiantes de

Lima Norte:

¢,De qué forma se relacionan el consumo de moda y los modelos de identidad en
los jovenes universitarios?

¢,Como operan las influencias sociales en su definicion de identidad y en sus
consumos de moda?

¢ Qué modelos de identidad se forjan en jovenes limefios universitarios de las

zonas emergentes econémicamente?

Se hace foco en el consumo moda (vestimenta y apariencia personal) por ser un
consumo representativo de la sociedad contemporanea; asimismo por su
intensidad en contener las dinamicas de oferta y demanda y, ademas, su potencial
de englobar elementos simbdlicos en su compra, uso y experiencia posterior. El
estudio se concentra en jévenes de Lima Norte, por ser el sector de mayor
dinamismo social, econémico y demogréfico de la capital del Perd; en un contexto

de crecimiento econdmico reconocido a nivel internacional. Se segmenta la



poblacion joven y universitaria, quienes constituirian una sefial de cambio

generacional y movilidad social paradigmética de este contexto.

Reflexion tedrica

El estudio de los jovenes de Lima periférica ha sido abundante en términos de
estudios de caracter politico y socioeconomico, vistos desde una Optica de
poblacion votante y a la luz de problemas sociales. Pero también esta poblacion
juvenil es enfocada como una masa andnima, sin comprender su incidencia en las
implicancias culturales del consumo y la moda como elementos generadores de la
realidad social, percepciones y simbologia contemporanea. Error de enfoque dado
qgue los jovenes de la clase media emergente son agentes de cambio en toda
sociedad. Generan desde nuevas posturas hasta transformaciones en la forma de
comprension del mundo, estéticas y orientaciones de consumo que reorientan la
oferta y demanda. Estas formas de aprovisionarse de lo material impulsan a re-
concebir los ideales de bienestar de nuestra posmodernidad. La rapida
penetracion e influencia de las tecnologias de la informacion van originando
cambios en la manera de socializar; siendo justamente los jovenes los que
adoptan tempranamente estos medios y las formas de interaccién que traen

consigo.

Las estacionales incursiones periodisticas sobre nuevas tendencias en moda y
diversion de los jovenes de la Lima periférica, sostienen la vision del otro ajeno y
exotico, para una audiencia que suponen clasica y urbana. Intensifican una mirada
adulta, a veces moralista, cuando se encarga de registrar fendbmenos sociales
desencadenados por algun consumo cultural como la mdasica, baile y su
vinculacion con el erotismo adolescente; ademas de tatuajes y pandillaje, idolos
mediaticos juveniles, consumo de drogas, grafitis y barriadas. El extremo positivo

de este interés noticioso sobre el discurso del progreso econdmico se eleva a un



intento documental del hallazgo de subculturas, movidas o nuevos estilos de vida,
donde el arte urbano decora estas cronicas en forma de teatro, deporte aventura,
muasicos que superan la exclusion social, entre otros relatos con tintes

melodramaticos.

El tono periodistico cambia cuando es encargada de componer una lirica sobre los
esfuerzos de emprendimiento en la poblacién joven emergente, incidiendo en el
origen humilde y su ruta hacia el éxito. Concepto del logro entendido,
univocamente, como la capacidad de adquirir bienes materiales. En este caso, se
vuelve espectacular toda vida dedicada a superar las barreras de la supervivencia
desde un sinnimero de obstaculos sociales y econémicos trepando una nueva
escala sociodemografica. En esta mitologia mediética, el consumo de moda en los

jovenes es el efecto mas visible y mediatico del cambio social.

El superavit socioeconomico del que goza esta poblacion ha generado nuevas
relaciones con la urbe y con su propia identidad, siendo un publico que ha tomado
los espacios desde su interpretacion de los modelos globales culturales: “En este
sentido, los migrantes de la costa, mas cercanos a la situacién urbana, tienen
mas capacidad de integrarse a sectores urbanos comparables a los segmentos del
campo del cual provienen y tienen menos necesidad de agregacién en un grupo
de referente comuan de origen” (Golte, 1987). Esta poblacion es la masa electoral
mas importante y su musica, moda y lengua particular la que resalta el universo de
sentido actual. Por ello, son sus perspectivas de consumo de moda las que
configurarian su nueva identidad social, sus formas de relacionamiento que
pueden superar o disimular las dificultades de inclusion que sus parientes tuvieron

en la capital.



El “monopolio del gusto”

El auge de nuevos actores econdmicos y sociales, producto de la transformacién
generacional de los pioneros del desborde popular (Matos Mar, 1988), que hace
necesario considerar la dimensién social y cultural del consumo. El desarrollo
economico y laboral ha generado nuevas dindmicas sociales, desplazando el
centro simbolico del mercado desde las zonas tradicionales de la clase media
hacia nuevos centros y zonas como la denominada Cono o Lima Norte. Y en el
escenario actual de acortamiento de fronteras econdmicas y sociales via la
educacion, esta permeabilidad de los centros de influencia cultural puede ser uno
de los aspectos que resulten mas dificiles de asimilar por el sector tradicional, que
desde su otrora mayor capacidad adquisitiva podria haber disfrutado su capacidad
de modelar conductas. Es entonces crucial entender el rol social que cumple el
consumo, dado que a través de la deseabilidad y simbodlica de los productos,
recrea un lenguaje de cddigos sociales; teniendo como signo mas evidente el

consumo ostentoso de la moda.

Para este caso particular, valdria explorar mas adelante la correlacion entre
modales de etiqueta y normas éticas, que hoy son popularizadas a través de
academias de modelaje; que acompafan el surgimiento de una clase media
ascendente en proceso de educarse ya no so6lo académicamente, sino también en
los modales externos propios de la poblacion pudiente clasica. Para Bourdieu, los
gustos también sirven de juicios sobre los cuéles opera una clasificacion social, la
aceptacion o rechazo de los grupos a través de sus signos aparentes. En ese
sentido, la lucha por el dominio de la moda no ocurre solo por lograr una
apariencia estética, sino una aceptacion social suficiente de los sujetos: “Los
gustos (esto es, las preferencias manifestadas) son la afirmacion préactica de una

diferencia inevitable” (Bourdieu, 1988).



En Lima, la clase media suma sus valores tradicionales de conducta a
percepciones de diferencia racial, castas académicas estratificadas, preferencias
en atencion de salud, gustos culturales y entretenimiento reservado. Clase media
que socializa a sus miembros a partir de esas diferencias, haciendo de gastos
esenciales como la educacidn, salud o alimentacién representen una oportunidad
ineludible para reafirmar un relacionamiento social deseable. Ejercita la diferencia
social a través de los actos de compra y uso de productos que la clase media
tradicional ve hoy rebatida. Con ello también, se socavan los cimientos de sus
mecanismos de reproduccion de poder, que se basaba en una estrecha red de

relaciones personales.

En este escenario de relativizacion del poder del gusto, los segmentos
considerados ociosos segun Veblen (como las Amas de casa o los hijos
estudiantes), ingresan a la actividad productiva no con una finalidad superior a la
de asegurar su subsistencia: buscarian asegurar su capacidad de influencia social
a través de gastos en entretenimiento, moda, estética, mejoramiento de vivienda y
demas consumos considerados suntuosos. Esto debido, primero, a los golpes
econdémicos recibidos por la clase media asalariada y profesional, en los periodos
de hiper-inflacion econdmica de finales de los ochenta, y el shock econémico y de
despidos producto del régimen econdémico liberal de inicios de los afios noventa.
Derrocamiento de la clase media tradicional que, sin embargo, no detuvieron el

consumo ostensible en centros comerciales y supermercados.

Ello desencadena un proceso de incorporacion laboral temprano de la clase media
tradicional estudiantil, que estaria motivada por cierta necesidad de ostentacion
social a través del trabajo: “En todos los momentos, salvo en los estadios
culturales méas bajos, el hombre normalmente construido se ve ayudado y
sostenido en su propio respeto por las “apariencias decentes” y la exencion de

“trabajos serviles” (Veblen, 1955). Por ello, el rol que el estudio representa en sus



vidas busca desplazarlos desde los oficios menores que tradicionalmente
desarrollaron los ancestros a profesiones liberales que mas alla de los ingresos,
rescriban la historia familiar. Pero también se ven defenestrados en la masificacion
de personajes y teméticas populares a través de los medios de comunicacion
masiva: multiplicacion de periddicos populares, auge de la muasica andina —
amazonica - urbana como la chicha y techno cumbia, programas televisivos sobre
idolos populares, animadores televisivos de origen migrante. Masificacion visible
de los medios que se rinden ante la evidencia econdémica de la capacidad de gasto

emergente.

El caracter simbolico y cultural de la moda, permite entender la importancia del
estudio social de los fendmenos del consumo, entendiendo su implicancia en un
posible de lucha actual por la toma de la bastilla del control del gusto, entre los

sectores emergentes y tradicionales de la clase media limefia.

Tabla: Opiniones sobre Consumo de Moda

Nombre CONSUMO DE MODA CODIGO

1 Melina  Casi siempre me pongo un polo que tenga algun detalle Diferencia
o alguna forma especial

2 Carolina No me gusta que otra persona tenga la misma ropa que Diferencia

0] yo lo detesto, y como mi papa vive en Japdn nos manda

ropa y como es muy dificil que alguien tenga la misma

3 Gladys Recuerdo los paneles que pasan de Saga, Ripley. Para Paisajismo
no quedarme dormida en el bus, recuerdo los colores
vistosos y las promociones que publican

4  Marilu Iria a comprar a Plaza San Miguel, con amigas... Me Ludico
tomaria 6 horas, con break. Iria a una tienda y luego otra

5 Karina  Me visto no muy llamativa, algo que me sienta comoda Comodidad




10

11

12

13

14

15

16

17

18

Claudia

Carolina

Julia

Patricia

Carla

Richard

Ch.
Walter

Juan

Luis

Emilio

Oscar

Antonio

Daniel

César

yO Yy que me vea bien.

super casual... bueno cuando hay que vestirse al sastre
se hace, sino super casual

Voy de frente y compro, veo algo y compro. No veo
revistas, no me informo.

Gasto en lo mas necesario, por ejemplo gasté la vez
pasada en ropa de vestir, ropa ejecutiva , por el trabajo
Yo te mezclo de todo, sport, casual, generalmente sport
jeans

Me informo de las ultimas tendencias de la moda de las
revistas, las de Saga y Ripley que me llegan.

Cuando trabajas te da acceso a un grupo de personas
diferente y a un tipo de ropa diferente.

Antes usaba todo negro, era mi época metalera, es de
cuero, la puedo usar para todo incluso para la
universidad, una reunion o formal

Comprar algunas cosas que te hace falta

Compro ropa que me gusta visto normal no estoy
pendiente a lo que me mira la gente.

Me puedo vestir urbano, otras veces mas formal y otras
veces en la forma de comportarme puedo ser asi bien
loco y otras veces comportarme en ciertos momentos.
Transmitir tu personalidad en el vestir sobretodo
Casual, porque como estoy yendo a la universidad tengo
gue estar comodo

No usando prendas muy ajustadas o muy sueltas q no

permitan el libre desenvolviendo fisico; o llamando la

Situacional
Des-
intermediada
Laboral
Ecléctico
Mediada

Laboral

Alteridad

Agenciamiento

Camuflaje

Actitudinal

Actitudinal

Comodidad

Comodidad /

Camuflaje




atencion de forma innecesaria y exagerada

19 Miguel No porque esté a la moda me voy a poner algo, me Comodidad
pongo algo con lo que me sienta bien

20 Roger “A la champa”, lo que encuentre primero Comodidad

Consumo, Moda e ldentidad

La Antropologia del Consumo, en el contexto de economias emergentes, permite
construir los codigos culturales de la creciente y la nueva clase media del pais.
Esto es relevante, siendo ellos, modeladores del consumo en un futuro préximo
dada su creciente relevancia econdmica, social y cultural; a la par de su notorio
protagonismo en medios masivos de comunicacion. La antropologia también
contribuye a encontrar disgresiones desde las fronteras de las “normalidad”,
haciendo foco en los procesos de cambio e interseccion cultural, distanciandose
de la conformidad con el referente promedio o la esquematizacién de la conducta
humana. Por ello, los estudios culturales del consumo son relevantes para
entender las dinamicas del mercado, permitiendo reconocer la constante
transformacion social de los colectivos; aspecto estratégico para operar en un
contexto de cambios acelerados en lo informativo, social y econdmico. Asimismo,
cumplirian un rol inclusivo, al generar visibilidad de sectores antes marginados al
convertirlos en importantes actores de consumo; pero aun en la actualidad con un

enfoque materialista y exaotico.

Como antes lo fueron las plazas publicas, los centros comerciales son espacios
ideales para el estudio de las dinamicas y transformaciones sociales en la
generaciéon actual. Para los jévenes emergentes, los Centros Comerciales estan
anclados en sus realidades locales dado que son testigos de como estos van

transformando el arenal cotidiano en plazas de consumo, trabajo vy



relacionamiento afectivo; tornandose en Casi Lugares que crean contextos de
socializacién que propician una lucha sutil y diaria de reconocimiento e inclusion,
en un marco histérico en donde la ciudadania pareciera adquirirse a partir de
convertirse en sujetos de consumo. El analisis etnoldgico del consumo pone en
perspectiva a objetos concretos, permitiendo interpretar su rol simbdlico en los
mercados y la publicidad actual. Conforme mas se introduce el individuo y sus
grupos en la dinamica de mercado, lo simbdlico del consumo se vuelve mas

necesario y explicito.

Las marcas comerciales, mas alla de la necesidad real de los objetos de consumo,
fungirian de mitologias que visten de sentido el teatro de roles sociales; creando
un sistema de referencia simbdlico que operan creando empatias o distinciones
entre los jévenes, pero reforzando las identidades presentes. Consumo cultural de
marcas que se expresan en rituales sociales de consumo, que imprimen la
emotividad posmoderna de las nuevas generaciones limefias. En esa linea, las
marcas de ropa son piezas de un puzle para la construccion de juegos de roles; un
repertorio de lo recomendable, deseable o aceptable por los grupos sociales a los
gue requieren integrarse. Pero estos significados sociales, proporcionados por las
marcas, no son interpretadas de forma lineal, sumisa o hipo-dérmica, por los
consumidores; sino son re-decodificadas bajo sistemas de creencias particulares
de acuerdo a los contextos economicos y culturales. En este caso particular,
familias emergentes con capacidad de mimetizarse en los espacios clasicos
cuando son requeridos, pero también de crear un propio orden en los modernos
vecindarios que van construyendo. Y especificamente en Lima Norte, con una
gran concentracion de origen migrante de la costa norte del pais, los rasgos
culturales de extroversion y la afabilidad los entrena en destrezas de socializacion
con personas diversas y contar con topicos mas afines para desenvolverse en una
capital costera; distinto a quienes podrian contar con origenes andinos con rasgos

culturales mas endogamicas.



Como reflexion sobre el método, la etnografia del consumo exige la creacién de
una atmoésfera de confianza, contingencia y empatia que la conversacion en un
ambiente natural provoca. Permite develar angulos inesperados del sujeto,
relativizando la importancia de los objetos de consumo al contexto de vida del
consumidor. El etnografo se expone a descubrir, y no solo cumple con preguntar.
La bateria de técnicas etnograficas permite un reconocimiento profundo,
sistematico y detallado de los hogares, comunidades o espacios publicos;

entendiendo la cultura como un sistema integrador de la identidad social.

En la escena posmoderna, las conversaciones etnograficas antes que las
entrevistas estructuradas, permiten captar la situacibn emocional de los sujetos
porque se requiere de una compresion del contexto en la que se da, asi como del
estado de la persona a ser intervenida. Asimismo, no es un sujeto en cuestion
sometido por preguntas de un interlocutor situado en la condicion de experto, sino
una dinamica que fluye a partir de dos o mas sujetos bajo la misma situacion

material y simbdlica.

A partir de lo analizado, se establecen las siguientes conclusiones sobre las
relaciones entre Identidad y Consumo de Moda en los jovenes universitarios de
Lima Norte; asi como sus implicancias para la practica de Antropologia del

Consumo en economias emergentes:

Primero: Sobre la relacion entre el consumo de moda y los modelos de
identidad en los jévenes; éstos eligen sus identidades desde los catalogos
personificados que representan los grupos académicos, profesionales y amicales
a los que se van incorporando. Esta redefinicion personal y grupal, antes que ser
un ciclo mecanico de adopcién de modas, se convierte en una experiencia

interactiva de codigos culturales.



En la posmodernidad emergente, la identidad se hace plastica y ductil. Asi como
la conservacion del origen es estratégico, también lo es el camuflaje a través de
las combinatorias de la apariencia personal y consumo ostensible de objetos de
moda. El cuerpo no sélo se cubre con la vestimenta y accesorios, Sino que crea un
exo-esqueleto de roles y funciones sociales, que interactian flexibles en diferentes
teatros sociales; por lo que se hace dificil asumir una identidad Unica para toda la
poblacion joven emergente que experimenta continuos cambios sociales y
profesionales. Se forja un juego rizomatico de superficies, de pieles e imagenes
que ofrece una vastedad de informacion y mudltiples l6gicas posibles. Esta
posmodernidad de los roles individuales y sociales, que se materializa a través de
consumos de moda, no implicaria una transformacion de la identidad personal ni
individual; sino méas bien una gestion pragmatica y diferente de la socializacion en
los teatros laborales, universitarios y en sus vecindarios; que se haria tangible en
una camalednica forma de vestir entre el traje sastre (discreta) y la ropa comoda
(colorida) en sus entornos vecinales. Mutaciones de vestimenta que buscarian ser
notorias para marcar los cambios de escenario y rol asumido; dado que los
espacios laborales y de vida son entre si mismo distantes y aun diferentes (zona
empresarial céntrica versus ciudad dormitorio a 2 horas de distancia en transporte
publico). Entonces estos individuos emplearian la distincion a través del consumo
de moda para presentarse como distintos social y culturalmente en cada ambiente,

acumulando cada dia estatus y clase en cada viaje entre trabajo y vecindario.

Por ello, el consumo de moda supera un estadio de compra por necesidad, a la
satisfaccion de anhelos sociales. Operaria como un lenguaje que permiten
acceder al grupo y diferenciarse, marcando los limites entre lo aceptado y lo
excluyente, para una poblacién joven en transformacion social, educativa y laboral.
En la juventud emergente, no implicaria una anulacién de la identidad personal,

familiar ni barrial en el sentido de alienacibn, como una renuncia a Sus



antecedentes familiares o anulacién de su propia identidad que la corriente critica
supone del consumismo. En suma, el consumo de moda implica un agenciamiento
0 adaptacion al entorno de sobrevivencia, que recubren sus pilares valorativos
ancestrales, sin rehuir al control moral que las madres ejercen sobre ellos; mas
que la reproduccion de paradigmas de aspiracionalidad, se convertiria es un
medio de comunicacion, que viabiliza la expresion de su filosofia de vida que se

sostiene en una lucha trans-generacional de superacion familiar.

Segundo: Sobre las formas de operacion de las influencias sociales en la
definicion de identidad en su consumo de moda; las madres son la influencia
social mas relevante y notoria, ejerciendo su dominio a través de la logistica
financiera del consumo de moda. Y es que a través de la vestimenta de sus hijos
educados, ellas movilizan su propio apellido e identidad familiar a grupos
educativos y laborales nuevos, donde han de ser constantemente cuestionados en
su origen y devenir. Por ello, el Consumo de Moda permite revelar las dinamicas
sociales de conflictos generacionales en relacion al cuerpo y la moralidad, ademas
de transformaciones econdmicas y sociales al interior de la familia. Cambios que

perfilan estrategias de dominio de los mecanismos de inclusion social y productiva

Asimismo, en el consumo de moda, se exteriorizan las tensiones entre la
modernidad y el conservadurismo; dividiendo a los cazadores de tendencias de los
seguidores en masa. Los pioneros de la moda gozan de credibilidad social para
asumir un rol transgresor del paradigma imperante en la moda, hasta ser luego
apropiado por el mercado para su difusibon masiva. Estas etapas suponen
procesos de eleccidn, agenciamiento, aculturacion y socializacién; de sumo interés
para el analisis social actual. EI Consumo de moda es un termometro de los
discursos propios de la identidad en la contemporaneidad. En ese sentido, la
busqueda de la “comodidad en el vestir” es una estrategia para enfrentar las

multiples esferas sociales en la que estos jovenes conviven (modernos y en



proceso de urbanizacion), pero arraigados a sus estructuras familiares y zonales.
A través del consumo de moda, también se exterioriza el dilema entre identidad e
imagen personal que obliga a la intervencion de terceros en las decisiones sobre
la apariencia personal, invocando la voz del consenso social (entre el deber y el
querer ser). Se ponen a prueba los limites de la libertad y expresion individual en
el espacio publico a través de la apariencia personal; frente a la omnipresente
sancion del gusto o aceptacion social, que es aun ejercida por la clase media
tradicional. En resumen, un caballo de Troya familiar para la conquista de
espacios laborales y académicos; gestionando y decodificando los mecanismos
del “gusto” que aun detenta la clase media tipica, pero que se ve filtrado por esta

generacion emergente.

Tercero: Sobre los modelos de identidad que se forjan en jévenes limefios
universitarios en las zonas emergentes econdmicamente; estos se auto-
definen como una poblacion con solidez académica, econdmica y social. Con ello,
evaden los mecanismos de segregacion racial que, histéricamente, limité a sus
parientes; generando un movimiento de neo-sinceridad, que quiebra el monopolio
de las apariencias del gusto gobernada por las clases medias criollas. Ello genera
un discurso del esfuerzo como Unico medio para el logro de las metas personales
y familiares; generando dos estrategias diferenciadas de logro de éxito personal: la
via pragmética de rapida insercion laboral versus la apuesta por un intelectualismo
artistico (post-materialista, asegurado por una elevacion de las condiciones de
acumulado desde sus abuelos migrantes). Se proyectan en el futuro con una
imagen de liderazgo que lindaria con cierto autoritarismo, reproduciendo roles de
poder y trasladandolos al interior de la sociedad Lima Norte, en funcion de las
escalas de acceso educativo y comercial, mecanismo de segmentacion propio del

sistema consumista y capitalista del Perd moderno.



Los jovenes de Lima Norte se encuentran en una etapa de transicion en términos
de identidades de clase y social, acceso econdémico, diferenciacion generacional
drastica con sus padres migrantes y una lucha constante de aceptacion en
circuitos académicos, sociales y laborales. El reto es aun mayor si consideramos
gue no gozan de antecedentes previos ni referentes para socializar con efectividad
en estos nuevos escenarios. Por ello, el rol de los medios de comunicacion es
crucial. En un contexto en el que cualquier sujeto comin se puede convertir en
estelar gracias a las redes sociales (en la tendencia mediatica de descubrir
talentos), el consumo de moda comunica una identidad tactica. Esta generacion,
mas que reproducir mecanicamente mensajes, cuenta con la capacidad de auto-
producir contenidos colectivos empleando canales interactivos convirtiéndose, de

receptores, a medios de comunicacion del mensaje mismo.

Justamente, la siguiente etapa a conquistar por esta poblacion emergente es la del
monopolio del gusto frente a la clase media tradicional; lucha simbdlica para definir
guienes se convertiran en el rostro visible de un pais hoy en auge econémico y

mediatico, en el que la produccién y consumo cultural son piezas claves.
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llustracion: Matriz de Consumo de Moda
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Antropologia del Consumo, ¢Una Disciplina?

Con el desarrollo del Internet y los medios masivos, las profecias consumistas
vaticinaban el aislamiento de los jovenes frente a un aparato electronico. Ello entra
en aparente contradiccion con lo propuesto por el socidlogo Marshall Mc Luhan
quien, en los afios 60, propuso el inicio de una aldea global donde los ciudadanos

del mundo se reconectaban a través de los medios de comunicacion.

Pero lo que estariamos presenciando es que en la era de las redes sociales, la
generacidn de jovenes contemporaneos rompen las barreras de espacio y tiempo,
y nos enfrentariamos a un proceso de re-tribalizacion de sujetos y colectivos en
los universos virtuales. Pero a la par, esta generacion se estaria desconectando
de sus entornos sociales inmediatos. Ello nos estaria obligando a modificar los
enfoques de investigacion y comprension de las identidades de personas y

colectivos en las sociedades contemporaneas.



En la era posmoderna el consumo se convertiria en la actividad socializadora de
las personas, de las actividades familiares y como finalidad de la actividad laboral.
En ello, la antropologia cumple una labor clave en la vida urbana; espacios de re-
tribalizaciones a partir de innumerables interacciones sociales propiciados por el
consumo. Aldea global que integra la vastedad de mundos dispersos a través de
las redes de telecomunicacién, en un escenario de reintegracion grupal y conexion

intercomunitaria sin precedentes en la historia.

La posmodernidad tiene como condicion la universalidad de su conexién y medios,
y que se alimentaria de la diferencia para nutrirse en forma constante de sus
contenidos. En ese sentido el antropdlogo posmoderno dejaria la paradigmatica
labor de defensor de permanecias a la de un cronista de cambios e intercambios.
Posmodernidad que es, en su multiplicidad de contenidos, la fuente de materias
de estudio en un proceso creciente de exploracion de conocimientos, colectivos y
formas de socializacion. Las urbes cosmopolitas como Paris, New York o Shangai
son hoy un crisol donde confluyen diferentes sociedades y donde se ejecutan
intensos proceso de aculturacion entre las comunidades locales, originales o
extranjeras; desplazando las fronteras de la alteridad desde la periferia hacia la
urbe; propio de su proceso de magnetismo sociocultural. Fronteras en plural dado
que mas alla de la disputa entre lo extranjero y lo local, hoy en desuso en las
grandes urbes donde las confluencias migratorias, movilidad social y

convergencias comerciales.

Ello, sumado a la concentracion corporativa de los negocios, y con ello de las
marcas comerciales que van unificando los discursos de la oferta con sus
promesas de bienestar, satisfaccion, capacidad de eleccién, necesidades reales y

percibidas, entre otros valores promovidos. Reto que la antropologia urbana acoge
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marcada por las dindmicas que los mercados imponen en las interacciones

sociales; generando un magma de realidades sociales en movimiento.

llustracion: ¢Como defines tu Estilo de Vestir? Emplea una imagen que uses
en tus redes sociales (Auto-observacion)

“Suelo usar un estilo urbano, poleras,
pero sobre todo ropa comoda”.

ancho, y no muy pegado; y puro

zapatillas”.

Metodologia

El disefio utilizado fue de tipo interpretativa de caracter fenomenoldgico, el cual
procuré indagar las percepciones de las personas, el significado de las
experiencias subjetivas y las perspectivas construidas colectivamente (Baptista, et



al., 2008). La presente investigacion busc6 entender la correlacion entre el
consumo de Moda y la construccién de la identidad; a partir de un estudio de caso
de jévenes universitarios de Lima Norte. La metodologia empleada en la presente
investigacion fue de tipo cualitativa: Entrevistas a Profundidad (20), semi-
estructuradas, que contempla las distintas variables del consumo, identidad y
moda; Focus Group (02), Dividido entre (06) hombres y (06) mujeres que estudian
en Lima Norte; Observacion de campo en lugares publicos (03): centros
comerciales, discotecas, universidades, que incluya un registro de campo de los
publicos objetivos seleccionados. Adicionalmente se incorpord auto-observacion,
dividido entre (10) hombres y (10) mujeres estudiantes de nivel superior de Lima
Norte.

El grupo de participantes estuvo integrado por jovenes, entre mujeres y varones,
tomando en cuenta que tuvieran entre 18 y 24 afios de edad, y que radicaran
mas de 5 afios en los distritos de Lima norte . Todos ellos tienen como
caracteristica en comdn haber cursado o estar en la actualidad cursando estudios

superiores universitarios.

El presente estudio etnografico se llevo a cabo en la ciudad de Lima, en la zona de
Lima Norte, a lo largo de 24 meses (2010-2012), que se sustenta en una

progresion y cruce de etapas de levantamiento de informacion.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Arellano, R. (2004). Lima, ciudad de los Reyes, de los Chavez, de los Quispe....
Lima: Epensa.

Arellano, R. (2010). Al medio hay sitio. Lima: Planeta.

Augé, M. (1998). Los No Lugares: Espacios del anonimato. Barcelona: Gedisa.

Augé, M. (1998). Hacia una Antropologia de los mundos contemporaneos.
Barcelona: Editorial Gedisa.

Badot, O., Carrier, C., Cova, B., & Desjeux, D. y. (2009). The contribution of
Ethnology to Research in Consumer and Shopper Behavior: toward
Ethnomarketing. Rechercheet Applications en Marketing, 24 (1) 94-111.

Bajoit, G. (2003). Todo Cambia. Santiago: LOM.

Baptista, P., Fernandez, C., & Hernandez, R. (2008). Metodologia de la
investigacion. México: Mc Graw-Hill.

Bartra, R. (2007). Antropologia del Cerebro. México: Fondo de Cultura Econdmica.

Bauman, Z. (1999). La Globalizacién: consecuencias humanas. Buenos Aires :
Fondo de Cultura Econdmica.

Bauman, Z. (2010). Mundo Consumo. Barcelona: Paidos.

Bourdieu, P. (1988). La distincion: Criterio y Bases sociales del Gusto. Madrid:
Alfaguara.

Braudillard, J. (1994). De la Seduccién. Madrid: Catedra.

Castells, M. (1998). El poder de la identidad. Madrid: Alianza Editorial.

Deleuze, G. (2005). Logica del Sentido. Barcelona: Paidos.



Deleuze, G., & Guattari, F. (2004 ). Mil Mesetas. Valencia: Pre-Textos.

Diaz, E. (2000). Posmodernidad. Buenos Aires: Biblos.

Diaz-Albertini, J. (2000). “Nueva Cultura de Trabajo en los Jévenes de la Clase
Media Limefa”. Lima : Fondo Editorial de la Universidad de Lima.

Douglas, M., & Isherwood, B. (1990). “El Mundo de los bienes: hacia una
Antropologia del Consumo”. México: Grijalbo.

Esteinau, R. (1991). Cultura, Identidad y Consumo. Debate Feminista No. 3,
Fondo Editorial de la Universidad de Lima, Lima.

Foucault, M. (1996). Tecnologias del yo. Barcelona: Paidos.

Fritz Haug, W. (1989). Publicidad y Consumo: critica de la estética de las
mercancias. México : Fondo de Cultura Economica.

Garcia Canclini, N. (1995). “Consumidores y Ciudadanos”. México: Editorial
Grijalbo.

Garcia-Canclini, N. (1991). (1991): "El consumo sirve para pensar. Dialogos de la
Comunicacion, FELAFACS, 48.

Garcia-Canclini, N. (1998). La Globalizacion Imaginada. México: Grijalbo.

Giddens, A. (2000). El Universo Desbocado. Madrid: Grupo Santillana.

Gil, J. (1993). La metodologia de investigacion mediante grupos de discusion.
Enseflanza & Teaching. Revista interuniversitaria de didactica, (10), 199-
214.

Goffman, E. (1994). La presentacion de la persona en la vida cotidiana. Buenos

Aires: Amorrortu Editores.



Golte, J. (1987). Los Caballos de Troya de los invasores. Lima: Instituto de
Estudios Peruanos.

Golte, J. (2010). Polifacéticos: jovenes limefios del Siglo XXI. Lima: Instituto de
Estudios Peruanos.

Hevia, J. (2002). Lenguas y Devenires en pugna. Lima: Fondo Editorial de la
Universidad de Lima.

Huber, L. (2002). Consumo, Cultura e Identidad en el mundo globalizado. Lima :
Instituto de estudios Peruano.

Jacinto Pazo, P. M. (2012). Micronegocios vs. Megamercados: Otros sentidos de
identidad, distincion y consumo en los microempresarios de Lima Norte.
Lima: UNMSM.

Lipovetsky, G. (1986). La era del Vacio: Ensayos sobre el individualismo
contemporaneo . Barcelona : Anagrama.

Lipovetsky, G. (1988). El Imperio de lo efimero: La moda y su destino en las
sociedades modernas. Barcelona: Anagrama.

Lyotard, J. F. (1988). La Condicion Possmoderna. Barcelona : Gedisa.

Matos Mar, J. (1988). Desborde Popular y crisis del Estado. Lima: CONCYTEC.

Nugent, J. G. (1992). El laberinto de la choledad. Lima: Fiedrich Ebert.

Rivera, J., Arellano, R., & Molero, V. (2000). Conducta del Consumidor. Madrid:
ESIC.

Signorelli, A. (1999). Antropologia urbana. México: Anthropos Editoria.

Todorov, T. (1995). La vida en comun. Madrid: Taurus.



2012 »Perui

=Pl

=
AT

PUCP

Tomlinson, J. (2001). Globalizacion y Cultura. México: Editorial Rodriguez.

Valles, M. (2007). Técnicas cualitativas de investigacion social. Reflexiones y

Préactica profesional. Madrid: Sintesis.

Veblen, T. (1955). Teoria de la clase ociosa. Buenos Aires: Fondo de Cultura

Econdémica.

Vich, V. (2001). El discurso de la calle. Lima: IEP.

Yonnet, P. (2005). Juegos, modas y masas. Barcelona : Gedisa.



