PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
FACULTAD DE ARTE Y DISENO

Oveja Negra: Diseiio de afiches para concientizar sobre el consumo
responsable a estudiantes de la PUCP entre 16 y 18 arios.

TESIS PARA OPTAR POR EL TiTULO DE LICENCIADA
EN ARTE CON MENCION EN DISENO GRAFICO QUE
PRESENTA LA BACHILLER:

AUTOR
Alama Torres, Jeniffer Estefania

) ASESOR
Avalos Carrillo, Guillermina Victoria

2021



Resumen

Hoy en dia, el constante incentivo publicitario alienta a los individuos a
realizar compras no solo por necesidad, sino como entretenimiento, como una
representacion del estatus o como un sinénimo de bienestar momentaneo. Sin
embargo, los efectos del consumo excesivo e irresponsable tienen
repercusiones personales, sociales, ambientales, entre otras. Por ello, es
necesario repensar este tema y realizar acciones enfocadas al consumo
responsable y ético. El presente trabajo parte de una investigacion tedrica que
explora temas amplios que permitieron enmarcar mejor la problematica del
consumo: la publicidad y sus estrategias, la sociedad de consumo, el
consumismo y otros problemas del consumo en la actualidad, como el
endeudamiento y la “cultura de lo desechable”. A partir del analisis de estos
temas fue posible plantear el proyecto “Oveja Negra” que, desde el disefio
grafico, propone una forma de informar y empoderar a los jévenes para que sean

consumidores mas responsables, autbnomos y conscientes con su entorno.

Abstract

Nowadays, the nonstop advertising drives people to make purchases not only
for necessity, but as a way of entertainment, as a representation of status or as
a synonym of momentary well-being. However, the consequences of excessive
and irresponsible consumption have personal, social, environmental, and other
repercussions. Therefore, it's mandatory to rethink this issue and perform actions
focused on ethical and responsible consumption. This work begins with a
theoretical research exploring broad issues that allowed to contextualize in a
better way the problems of consumption: advertising and its strategies, the
consumer society, consumerism and other current problems around
consumption, such as debts and the “throw-away culture”. Based on the analysis
of these issues it was possible to lay out the project “Oveja Negra” which, based
on graphic design, suggests a way to inform and empower young people to be

more responsible consumers, self-sufficient and aware of their surroundings.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion se desarrolla en el marco de dos ejes
centrales: las promociones publicitarias y el consumo irresponsable. A partir de
ellos, se plantea un problema principal que dirige la investigacion, con dos
problemas secundarios derivados del mismo. Una vez analizado y estudiado el
problema de investigacion, se procedié con el planteamiento de un proyecto

grafico que responda al mismo.

El marco tedrico de esta investigacion cuenta con una estructura dividida en
tres capitulos. En el primero, se habla de la publicidad como disciplina, iniciando
con un recuento histérico y evolutivo para posteriormente encontrar el vinculo
entre esta y el consumo como comportamiento social. A su vez, se desarrollan
temas como las falsas ideas de felicidad, los estereotipos y los “aspiracionales”
manejados en publicidad. Igualmente, se profundiza en el tema de las
promociones publicitarias utilizadas en el sector retail, analizando también al
afiche como uno de los medios publicitarios mas utilizados histéricamente por

esta disciplina.

En el segundo capitulo se analiza la relacion entre la sociedad de consumo
y el consumismo, dos conceptos necesarios de definir para contextualizar la
problematica planteada en esta investigacion. Se analizan temas como el valor
simbalico asignado al objeto de consumo, el cual, en su forma mas extrema, cae
en lo que se denomina “fetichizaciéon" e idolatria del mismo. Asimismo, se realiza
una reflexion sobre la paradoja que representa el fendmeno del consumismo
para las economias en la actualidad, donde encaja el escenario del centro
comercial como un espacio idéneo para el consumo. A su vez, se evidencian los
principales problemas derivados del consumismo, resaltando el endeudamiento
como una consecuencia personal para el bolsillo del consumidor y la “cultura de
lo desechable” como una conducta arraigada en el consumidor contemporaneo
con efectos negativos a nivel social y medioambiental. Finalmente, se plantea el
término de consumo responsable como una conducta positiva que los
consumidores actuales podrian empezar a adoptar como una respuesta al

consumismo.
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En el tercero, se propone un breve analisis del consumo en Lima, explicando
la reestructuracion que sufrié la ciudad a partir de las migraciones a la capital y
las nuevas clases sociales que se impusieron hasta el dia de hoy. Asimismo, se
exponen las tendencias actuales de consumo de los compradores locales y la
importancia de la clase media como motor de la economia. Se habla también del
marco legal que regula el consumo en el Peru, asi como de las asociaciones de
consumidores, organizaciones que velan por los mismos. Finalmente, se realiza
un analisis de los consumidores del centro comercial Plaza San Miguel (el cual
se utiliza como campo de estudio para esta investigacion) asi como de las

estrategias publicitarias y discursos utilizados en su comunicacion.

Por ultimo, en los capitulos IV y V se procede a explicar el proyecto grafico
que resulta de la investigacion teorica expuesta. Para ello, se inici6
seleccionando un publico menor al investigado en el marco tedrico porque se
considero pertinente que el proyecto esté orientado desde la perspectiva de la
prevencion, para generar consumidores adultos mas responsables a futuro. Para
definir el proyecto como tal, primero se plante6 un concepto que oriente el mismo
y que sea acorde al publico joven al cual esta dirigido. Con el concepto delimitado
se procedio a definir un nombre y una estructura para el mismo, explicando las
distintas etapas que requiere para su posterior implementacion. Asi, surgi6 el
proyecto titulado “Oveja Negra”, el cual propone un taller participativo de
elaboraciéon de afiches, donde los alumnos participantes reflexionen sobre la
importancia del consumo responsable y realicen una pieza que les permita

exponer una perspectiva sobre el tema.
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Capitulo I: Descripcion del problema

El fendbmeno de la globalizacion permite una exposicion constante a
influencias ajenas al contexto local, lo cual acarrea aspectos positivos como la
comunicacion veloz y eficaz con el resto del mundo, permite la interaccion con
mercados extranjeros, se tiene la posibilidad de estar en contacto con otras
culturas a nivel global, entre otros. Sin embargo, esta interconexion global
supone también la implantacion de un modelo econdmico que permita que todos
los paises funcionen en una misma frecuencia, siendo el modelo rey el
capitalismo. La produccién de bienes y servicios supone una sociedad dispuesta
a consumirlos y es en este contexto en el cual surge lo que se conoce hoy como

la “sociedad de consumo”.

Acufiado en los afios 70 por el socidlogo francés Jean Baudrillard, este
término hace referencia a una sociedad en la cual el consumo se ha asumido
como una dimension que no solamente satisface las necesidades de las
personas, sino que carga consigo relaciones psicoldgicas, sociales y culturales
entre los objetos y los individuos. Una sociedad en la que la posesién de un bien

tiene connotaciones y percepciones que van mas alla de lo tangible.

Parte de la vida en el siglo XX| acarrea un extremismo para el concepto
‘consumo”. En la actualidad, esta asociado no solo a la adquisicion de bienes o
servicios para la satisfaccion de una necesidad, sino que implica otras variables
como la satisfaccion de un deseo, la percepcion de otros sobre uno mismo segun
la posesion de un objeto de marca y, sobre todo, conceptos como el éxito y la
felicidad, que tienen una carga muy poderosa pero que han podido ser
contenidos en productos o servicios. Sobre esto, Zygmund Bauman (1998) hace

una reflexion sobre como concibe la sociedad de consumo a sus integrantes:

Para aumentar su capacidad de consumo, no se debe dar descanso a los
consumidores. Es necesario exponerlos siempre a nuevas tentaciones
manteniéndolos en un estado de ebullicion continua, de permanente

excitacidon y, en verdad, de sospecha y recelo. Los anzuelos para captar la
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atencion deben confirmar la sospecha y disipar todo recelo: “¢ Crees haberlo

visto todo? jPues no viste nada todavia!” (p.47).

Estas constantes tentaciones de las que habla Bauman se aprecian en
formas cotidianas como el anuncio que promueve las “Ofertas Imperdibles” (que
incentivan a que el consumidor gaste un dinero que no tenia pensado invertir,
bajo el pretexto del “ahorro”) o la atribucién del descriptor “sofiada(o)” cuando se
trata de la promocién de una casa o un auto. De esta forma, estas posesiones
materiales se convierten en simbolos de felicidad y realizacion y, para reforzar
estos anhelos, interviene una profesion especialista en la seduccion de las

masas: la publicidad.

Historicamente, la publicidad ha sido una disciplina caracterizada por su
caracteristica de masividad. Hoy, gracias a las redes sociales, se proponen
nuevas formas de hacer publicidad y llegar a otros publicos. Sin embargo, a lo
largo de su historia ha sido el blanco de duras criticas y analisis tedricos que
cuestionan su veracidad, ética y honestidad como ejercicio practico. Por ejemplo,

incisivamente el Grupo Marcuse (2004) opina sobre la publicidad:

Adular, seducir, influenciar: estas son las palabras clave de todos los
manuales de publicidad. Este oficio es la “persuasion social’, la explotacién
de la credulidad humana. Se determinan las “expectativas de las masas”; a
continuacion, se elaboran mensajes seductores relacionados con la pacotilla

que hay que vender (p. 39-40).

Principalmente y dada su naturaleza de exhibicion constante, la publicidad
puede llegar a vastos publicos y despertar sensibilidades cuando ocurre una
mala practica, como en el caso de publicidades con un tono racista,
discriminatorio, etc. La publicidad se maneja en el plano de la seduccion, pero
no puede llegar a la coercion. Sin embargo, la constante exhibicion publicitaria a
la cual esta expuesta el ciudadano promedio hace cuestionar los limites de la
misma. El incentivo por realizar compras y la difusién permanente de las ofertas
incitan a los individuos a realizar compras que no pensaban hacer. Por ejemplo,

segun el portal Peru Retail (2018), para el Black Friday (una fecha de origen
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americano donde se dan las mayores ofertas anuales, también adoptado por los
comercios locales) del 2018 el 49% de los compradores ya tenia pensado qué
comprar mientras que el 51% compré por impulso y sin tener una idea clara de
lo que necesitaba realmente. Solo en esta festividad se puede apreciar una clara
divisién entre los consumidores razonables y aquellos que compran de forma

mas espontanea.

El consumo llevado al extremo puede generar la adiccidn a las compras, un
problema que, segun EsSalud (2015), afecta a mujeres que se encuentran bajo
mucha presion en el ambito familiar e intentan suplir alguna carencia mediante
las mismas. De esta forma, exceden sus presupuestos y caen en el problema

del endeudamiento y el consumo irresponsable.

Por otro lado, el manejo de estereotipos publicitarios resulta también un
efecto negativo de esta disciplina, en tanto se busca una estandarizacion de las
imagenes sociales. Los consumidores ven en los modelos publicitados un ideal
al cual aspirar y la compra de ciertos objetos como sinébnimo de la realizacion de
una meta o suefo. La publicidad promueve una idea de felicidad asociada
directamente a la compra, y el consumidor la asume inconscientemente. Se
venden ideas de éxito y felicidad efimera que son realizadas a través del
consumo. Por ejemplo, las dos tiendas por departamento mas grandes del pais
recurren a modelos fordneas como imagenes de sus respectivas marcas: la
actriz Sarah Jessica Parker (EEUU) fue la imagen de Ripley y Valeria Mazza
(Argentina), Gisele Biindchen (Brasil) y Ursula Corberé (Espafia), las de Saga
Falabella. De igual forma, en el interior de sus catalogos se observan modelos
gue no se ajustan a la imagen de las peruanas del comun, sino que mas bien

representan modelos de belleza mas europeos 0 americanos.

Por otra parte, el consumo es también sindénimo de crecimiento econdmico a
nivel macro. Por ejemplo, en junio del 2018, Diego Macera, Gerente del IPE y
speaker del 17° Congreso Anual de Marketing (CAMP), estimé que el consumo
privado podria crecer por encima del 3% durante ese afo. A su vez, una
tendencia que recalcod Ipsos para el consumidor peruano fue el consumo

inteligente, pues la inversién estd cada vez mas dirigida a la educacion, el
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crecimiento personal y laboral; y el crecimiento del retail, pues el peruano prefiere
este tipo de mercado por su cercania, los precios accesibles, las posibilidades

de pago al crédito, etc. (Gestion, 2018).

Estos indicadores sirven para evidenciar la movilizacion econémica que
generan los sistemas de consumo. Si, se tiene mas acceso a marcas extranjeras,
se generan mas empleos, se construyen mas supermercados y centros
comerciales que facilitan la vida de los ciudadanos, pero ¢ se esta cuestionando
lo que sucede en el entorno o solo se asume como parte de una realidad ya
establecida? Se observan publicidades por todos lados, los bancos ofrecen
mayores y mejores créditos para promover el consumo, se cree que aprovechar
los descuentos es sindbnimo de ahorro (incentivados por fechas como los “Cyber
Days”, el “Cyber Wow”, el “Black Friday”, los “Cierrapuertas” y demas), etc. Es

decir, se consume y se esta dispuesto a hacerlo sin una reflexion previa.

Ante ello, surgen otros problemas como la compra irresponsable. Se tiene a
la mano la opcién del crédito y el individuo esta dispuesto a endeudarse en
“comodas cuotas” 0 a no ahorrar responsablemente y llegar a fin de mes con los
recursos econdémicos escasos porque realizé compras impulsivamente en “El dia

del shopping”.

Otro problema derivado del consumo esta vinculado con el consumismo en
si como problematica social. El consumismo promueve la compra constante y el
reemplazo de los objetos de forma constante. El bien adquirido tiene un valor de
vida corta, ya que este contexto promueve el desecho de los productos de forma
muy rapida, con el fin de generar alta rotacion en las ventas y que el consumidor
no detenga el circulo vicioso de la compra constante e irracional. Se habla
entonces de una “cultura de lo desechable” y el individuo se adscribe a la misma
sin considerar ni ser plenamente consciente de los dafios colaterales que no
solamente repercuten en él, sino para la sociedad y el medio ambiente, por
ejemplo, pues el desecho constante genera toneladas de residuos que terminan

por contaminar el planeta.
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Por otro lado, como se ha citado lineas arriba, las ofertas que ofrece la
publicidad adquieren nombres americanizados lo cual es reflejo del contexto de
globalizacion del cual se es parte, pero también de la propia aceptacion a dichas
etiquetas. Son formulas creadas para otros paises y contextos que no tienen
ningun caracter significativo para la realidad local, mas alla de incentivar al

consumo.

Por todo lo explicado anteriormente, se decidio trabajar sobre los ejes de las
promociones publicitarias y el consumo irresponsable que incentivan. EI campo
de estudio sera el centro comercial Plaza San Miguel y el publico a analizar sera
conformado por adultos jovenes entre 24 y 28 afios, sensibles y propensos al
consumo y al impacto de las promociones. A continuacion, se presenta la
formulaciéon de los problemas que dan paso a la investigacion y que se

desarrollaran a lo largo de la misma:

Problema Principal:

El impacto de las promociones publicitarias que incentiva un consumo
irresponsable en adultos entre 24 y 28 anos. Caso de estudio: Centro Comercial

Plaza San Miguel.

Problemas Secundarios:

1. El endeudamiento desproporcionado producto del impacto de las
promociones publicitarias que incentiva el consumo irresponsable en
adultos entre 24 — 28 anos. Caso de estudio: Centro Comercial Plaza San

Miguel.

2. El incremento de la cultura de lo desechable por el impacto de las
promociones publicitarias que incentiva un consumo irresponsable en
adultos entre 24 y 28 afios. Caso de estudio: Centro Comercial Plaza San

Miguel.
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Capitulo II: Justificacion de la investigacion

El estudio que se presenta en esta investigacion surge como una respuesta
a la observacion del contexto local y a una sensibilidad personal de los efectos
publicitarios. En primer lugar, se partié de la premisa del consumo irresponsable

como un problema social y de su vinculo directo con la publicidad.

Las fechas de celebraciones representativas como el Dia de la Madre,
Navidad o Fiestas Patrias representan altos ingresos para los comercios, pero
para los consumidores, son festividades en las cuales acudir a un centro
comercial resulta una tarea imposible por la gran cantidad de publico que se
concentra en los mismos, todos tratando de realizar compras. Incluso, acudir a
un centro comercial un fin de semana cualquiera puede resultar bastante
incbmodo por la misma razén. El crecimiento acelerado de los centros
comerciales se funda en la acogida que tienen en los consumidores y se

encuentran en constante expansion.

El consumo en si no representa un problema social, pero llevado al extremo
y sus malas practicas acarrean consecuencias que afectan a la sociedad en su
conjunto. Es necesario partir de un cuestionamiento de los efectos negativos del
mismo y no quedarse solamente en sus efectos positivos, como la generacion

de mayores empleos o la dinamizacién de la economia local.

Por un lado, las entidades bancarias brindan préstamos cada vez mas rapido
y con menores restricciones en un afan de conseguir mas clientes. Hoy en dia
los jovenes pueden tener acceso a tarjetas de crédito y verse beneficiados por
las tentadoras ofertas que se les presentan. Hablando desde la experiencia, los
bancos ofrecen muchas veces ampliaciones de lineas de crédito y recompensas
por realizar ciertos montos en compras, incentivando el uso constante e
imparable de las tarjetas de crédito. Sin embargo, si hay una desinformacion y
solamente se consume por los beneficios ofrecidos, pueden ocurrir problemas
como el endeudamiento. En este contexto, se debe promover mayor

responsabilidad en el tema de los créditos para evitar problemas futuros.
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Por otro lado, se busca realizar una reflexion social y una toma de
consciencia sobre lo que se plantedé anteriormente como la cultura de lo
desechable. Estar en constante exposicion a la compra desmedida puede hacer
que un objeto pierda el sentido de valor para el individuo. No necesariamente
entendido como la posesion sino en lo que respecta a deshacerse de objetos
que aun pueden ser utilizados solamente por la frivolidad de tener las ultimas
tendencias y propuestas del mercado. Es necesario repensar estos
comportamientos y se busca generar un cambio de actitudes porque, desde una
perspectiva medioambiental, los recursos no son infinitos y promover una cultura

de usar y botar no contribuye a la sostenibilidad del mundo.

En un contexto en el que muchas organizaciones ambientalistas promueven
el reciclaje y la reutilizacion de los objetos para evitar dafios futuros al planeta,
el consumo irresponsable se mueve en una esfera completamente opuesta y no

genera efectos positivos para la sociedad.

Si bien es cierto que en el Peru los indices de consumo no son exorbitantes
como en Estados Unidos, no se busca tampoco llegar a esos niveles para recién
tomar conciencia y cambiar los comportamientos de los consumidores locales.
Se busca que desde el presente y desde la posicion individual, cada persona
asuma el consumo de forma responsable. La informacion es la herramienta
idénea para tal tarea y estar al tanto de lo que sucede en el mundo deberia ser
un factor que contribuya de forma positiva para generar un cambio. Hoy en dia,
el acceso a la informacion es una de las ventajas de los avances tecnoldgicos.
Con un clic o una busqueda rapida en el celular se puede saber lo que sucede
en el otro lado del planeta en tiempo real. En este sentido, la desinformacion no
es justificacion cuando se debaten temas como el que se trata en esta
investigaciéon. En materia de consumo, un habito tan simple y cotidiano como
leer las etiquetas de los alimentos o la ropa es un primer paso para saber los
elementos que componen el producto que se esta consumiendo, su procedencia,
etc. Ademas, existen inclusive asociaciones que brindan informacion y asesoran
a los consumidores en el tema requerido. Y, por ultimo, el Peru esta regido por
una Ley de Proteccion al Consumidor, la cual deberia ser utilizada para fines de

mayor informacion.
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El propdsito de esta investigacidn es cuestionar ciertos comportamientos
actuales y reflexionar sobre aspectos sociales que se asumen como cotidianos
y a los cuales no se les da la importancia debida. Se busca plantear una
perspectiva integral y critica que, si bien no busca dar solucién a un problema,

genere un cierto grado de advertencia sobre la situacién actual.
Ademas, aquellos que se beneficiaran de la misma son los consumidores en
general, pues se plantea visibilizar una situacion problematica que no

necesariamente es vista como tal.

Obijetivo principal

Exponer el impacto de las promociones publicitarias que incentiva un
consumo irresponsable en adultos entre 24 y 28 afios. Caso de estudio: Centro

Comercial Plaza San Miguel.

Objetivos secundarios:

1. Informar sobre el endeudamiento desproporcionado producto del impacto
de las promociones publicitarias que incentiva el consumo irresponsable
en adultos entre 24 — 28 afios. Caso de estudio: Centro Comercial Plaza

San Miguel.

2. Dar a conocer el incremento de la cultura de lo desechable por el impacto
de las promociones publicitarias que incentiva un consumo irresponsable
en adultos entre 24 y 28 anos. Caso de estudio: Centro Comercial Plaza

San Miguel.
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Capitulo Il

a. Marco Teérico

1. La publicidad

“La publicidad se centra en las relaciones sociales, no en los objetos. No
promete el placer, sino la felicidad: la felicidad juzgada tal por otros, desde
fuera. La felicidad de que le envidien a uno es fascinante”.

(Berger, 1972, p.73 —74)

1.1. Definicion

La publicidad como forma de comunicacién existe histéricamente desde los
inicios del comercio. La forma mas primaria y antigua de publicitar un producto
fue la expresion oral, con la promocion y exaltacion de los productos que hacian
los mismos mercaderes para atraer mas clientela, o las recomendaciones boca
a boca. A lo largo de la historia la publicidad se ha sofisticado y ha adquirido
mayor alcance, enfoque y estudio, pasando a ser una profesién en la actualidad,
que incluye herramientas de otras disciplinas como la psicologia, la economia,
la antropologia, entre otras. En cuanto a su objeto de estudio y fin, Clark (1988)
afirma que “la publicidad sirve para informar; pero mucho mas aun, para
persuadir. Vende mercaderias y servicios por el procedimiento de convertirlos en

imagenes y suefios” (p.14).

Para Hardy (1990) la labor de la publicidad tiene tres aspectos

fundamentales:

1. Persuadir a los consumidores para que prueben una marca.

2. Dar alos usuarios ya existentes de una marca, seguridad, confianza y un
estimulo para que continuen comprando.

3. Participar en el desarrollo de la personalidad deseada para la marca (p.
114).
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En lo que respecta a la etimologia del término, el grupo Marcuse (2004)

diferencia las definiciones de propaganda y publicidad:

Hacer propaganda es ensalzar algo para obtener adhesion de aquellos a los
que uno se dirige, y propagar asi la cosa en cuestion, ya sea una creencia
religiosa (éste es el origen del término), una doctrina politica o un producto.
Pero no todos los métodos de difusién son propaganda. Lo que la caracteriza

es pretender influenciar por todos los medios (p.106).

Asi, la publicidad estara diferenciada siempre por la utilizacién de los medios
de comunicacién, los cuales también han sufrido y contindan en constante
evolucion, pues se ha pasado de la prensa escrita con la invencién de la imprenta
en el siglo XV hasta la irrupcion del internet a fines del siglo XX, lo cual trajo
como consecuencia la invencion de nuevos modelos de publicidad a través de

las redes sociales.

Otro punto historico y que sera utilizado como eje referencial para esta
investigacion es la Revolucién Industrial del siglo XIX. Como momento de la
evolucion del hombre, cambia los paradigmas de las sociedades, pues tiene
repercusiones tanto econdmicas, culturales, politicas, etc. En el ambito de la
publicidad, también tiene un alcance dado que, como afirma Clark (1988): “El
profesional de la publicidad debe su existencia a la revolucién industrial. Las
grandes manufacturas necesitaban crear un mercado nacional para vender sus
productos; ademas la publicidad era un medio de desplazar poder desde el

vendedor hacia el productor” (p.43).

En esta misma linea, en una entrevista realizada para esta investigacion a
Blanca Lopez La Vera (ver Anexo B), socidloga y especialista en publicidad,
opind sobre la Revolucion Industrial como hito histérico para el surgimiento de la

publicidad como disciplina:

Empezd un nuevo sistema vy llegd un punto donde la produccion industrial

empezo a ser mayor que el numero de gente que habia y consumia. Se hace
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necesaria entonces la publicidad, es decir, difundir que existen ciertos

productos y opciones distintas, para que la gente empiece a comprar.

Dado que la publicidad maneja estrategias, crea mensajes y promociona
ideas que van mas alla del objeto tangible, existe una critica constante a su
quehacer. Como afirma Mejia (2014), la publicidad no fuerza una decision de
compra, pero crea un mundo de “fantasias”, haciendo que las personas se
inclinen por uno u otro producto. Incluso existe la expresién “manipulacién
publicitaria” en los medios de comunicacion, pues constantemente se manejan
discursos y contenidos que generan reacciones adversas. Ante ello, en la
entrevista realizada a Lopez, la especialista opind sobre la carga semantica de
los términos manipulacién y persuasién, muy utilizados en el contexto

publicitario:

Lo que nosotros hacemos es establecer una clara diferencia entre
persuasion y manipulacion. Y la persuasién tiene que ver con métodos que
pretenden el cambio en la posicidn y la actitud y de la conducta de la persona
pero que sean plenamente conscientes de que estan teniendo ese cambio y
que lo asuman como propios (...). La manipulacién justamente, no es esto.
La manipulacion tiene que ver mas bien con engafiar de alguna manera a

las personas para que terminen aceptando lo que tu les propones.

Sin embargo, la persuasion como herramienta publicitaria se ubica en un
plano controversial del cual no siempre puede salir eximida de toda culpa. Para
Yalan (2018), la publicidad se vale de la psicologia para introducir ideas en la

mente de los receptores del mensaje:

“De informar sobre el desempefio del producto a persuadir a una mente de
consumo con una sola idea, la publicidad se “psicologiza”, armando
estrategias mentales que permitan no solo inocular ideas, sino madurarlas
para que posteriormente se conviertan en actos de consumo. La psicologia
(...) se convierte en la nueva hegemonia de las teorias de comunicacion
publicitaria”. (p. 125)
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De esta forma, la psicologia como conocedora de la mente humana pone a
disposicion sus hallazgos y herramientas para servir a otra rama como la
publicidad y el marketing. Asi, se habla en la actualidad de “psicologia del

consumidor”, por ejemplo, tema que se desarrollara mas adelante.

En 1972, John Berger en su critico ensayo “Modos de ver”, plantea una
perspectiva de la publicidad como reflejo de la sociedad en la que se
contextualiza. La publicidad maneja imagenes que hablan del futuro, de metas,
de suefios y al mismo tiempo de una transformaciéon. Estas personas ya
“transformadas” que aparecen en los anuncios publicitarios son, para el receptor,
envidiables y pasan a ser el objetivo a alcanzar. De esta forma, para Berger el
fin de la publicidad es que los receptores del mensaje se sientan insatisfechos
con el modo de vida que llevan. En este marco, la publicidad se muestra como
una salida a aquel descontento social y sugiere la compra de productos que le

ayudaran al consumidor a mejorar su calidad de vida:

Se induce a la espectadora — compradora a envidiar lo que llegara a ser si
compra el producto (..). En otras palabras: la imagen publicitaria le roba el
amor que siente hacia si misma tal cual es, y promete devolvérselo si paga

el precio del producto (Berger, 1972, p.74).

En esta misma linea, en el 2004 un grupo de investigadores franceses
(Grupo Marcuse) realizd un critico e incisivo estudio sobre el impacto de la
publicidad en las sociedades contemporaneas, en el cual definieron a la
publicidad como: “Un pilar de la sociedad capitalista. Se ha convertido
progresivamente en un sector productivo por derecho propio, sin que por otra
parte parezca producir nada. En realidad, tal vez produce lo esencial: el deseo
de comprar y su renovacion incesante” (p.76). Igualmente, afirman que el
objetivo de la publicidad es propagar el consumismo, y cuando este se
transforma en hiperconsumismo, se habla de un productivismo que no hace mas
que explotar los recursos naturales y al hombre mismo. Estas afirmaciones
tienen un punto de vista que pone de manifiesto la cara negativa de la publicidad,
valido en tanto permite analizar las consecuencias que se podrian estar pasando

por alto y cuestionar un estandar establecido.
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De esta forma, se aprecia que el tema de la publicidad genera controversia,
pero también es defendida como ciencia y campo de estudio. Los alcances de
los mensajes publicitarios son innegables y favorables en tanto informen a los
consumidores y sean veraces. Sin embargo, las estrategias, los recursos, los
estereotipos, los mensajes que resultan ambiguos, etc. son temas sensibles y
los generadores de polémica, aunque en la actualidad tanto las regulaciones
legales como las voces de protesta de los consumidores mismos ante alguna
publicidad que resulte ofensiva, poco a poco estan contribuyendo al

desenvolvimiento de una publicidad mas honesta y menos controversial.

1.2. Estrategias publicitarias

1.2.1. Las falsas ideas de felicidad

La felicidad, como fin maximo de la humanidad, es un concepto muy
asociado a las campanas y estrategias publicitarias. Aunque no siempre se
maneje de forma explicita, el subtexto de la publicidad utiliza simbolos que
ayudan a reflejar el estado de felicidad que se busca alcanzar. Es comun el
manejo de términos afines como el éxito, alcanzar un suefo, la seguridad y
tranquilidad, etc. Citando a Meves (1980):

Se brinda la felicidad en las ofertas de productos de limpieza, de perfumeria;
en medicamentos, en alimentos, en aparatos electrodomeésticos, en pdlizas
de seguros. Asi lo afirma la propaganda comercial por la boca y figura de
unas fotomodelos radiantes de felicidad. Y tienen buen éxito: incitan a

comprar. Pues el ansia de felicidad es un suefio ancestral de la humanidad.
(p.14)

Por otro lado, para Baudrillard (1970), la felicidad es un concepto arraigado
en lo que el autor denomina una “antropologia ingenua”. Es la referencia primaria
y maxima de la sociedad de consumo, pero que, sin embargo, no se concibe
como un fin individual nacido de la voluntad del individuo, sino que procede de
lo que él denomina el “mito de la igualdad”. Socialmente, se ha puesto en el
mismo nivel la felicidad con la igualdad y por lo tanto se le han adscrito variables

que no son propias a su naturaleza: ser medible, a través de objetos que
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acarreen confort y bienestar. Asi, para el ideal de consumo la felicidad asociada
al goce libre no es valida, pues debe tener una variable mensurable, pruebas

tangibles y ser visible.

Sin embargo, como se titula este apartado, se habla de un estado de “falsa
felicidad” en tanto que esta no es medible ni se puede pretender que el consumo
de un determinado producto o servicio otorgue la felicidad plena. Se puede
asociar ciertos productos a la simplificacién de la vida, a la comodidad, a verse
mejor, a proyectar una imagen que eleve la autoestima, etc. En este sentido, la
publicidad utiliza recursos que acentuan dichos estados: por ejemplo, fotografia
escenarios y personajes que proyectan “felicidad” y los asocia con el producto

que se busca publicitar.

Bauman (1998) menciona que en la sociedad de consumo: “se aprende que
poseer y consumir ciertos objetos, y llevar determinado estilo de vida, es
condicion necesaria para la felicidad; tal vez, hasta para la dignidad humana”
(p.115). Ampliando esta afirmacion, se observa lo problematico que resulta este
incentivo por parte del mercado. No solamente se promueve la posesion de
ciertos objetos, sino que el consumo se orienta hacia un tema sensible como la
asociacion directa entre la dignidad humana y el objeto. Asi, este ultimo puede
poseer una valoracién tan amplia que puede estar vinculado ya no solo a una
satisfaccion de una necesidad o a la comodidad, sino que pasa a tener un valor
de tanto peso como la realizacién humana. Para ejemplificar esta afirmacion, uno
de los casos mas contundente es la posesion de la vivienda propia. La posesion
de una casa propia es el indicador maximo de que una persona ha alcanzado un
estandar de vida optimo, que se ha realizado como individuo y es el ejemplo
tangible del éxito. Este discurso es muy utilizado tanto por las entidades
financieras que ofrecen préstamos para la compra de una vivienda/

departamento como por las inmobiliarias.

El estudio titulado “Kusikuy — La felicidad de los peruanos” (2019) — kusikuy
es un vocablo quechua que denomina al “estado de animo de bienestar o de
felicidad mas sostenido” — realizado por la consultora Arellano Consultoria para

crecer, EY Peru y la Universidad San Ignacio de Loyola para Peru 2021, revel6
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informacion relevante sobre lo que los peruanos denominan felicidad y cuales
son las variables que utilizan para su medicién. En los niveles socioecondmicos
A — B, los factores y atributos que proveen mayor felicidad a sus habitantes son:
1° ser reconocidos / respetados, 2° llevar buenas relaciones con otros y 3° tener
buena ropa. En cambio, en el nivel socioecondmico C los principales indicadores
de felicidad son: 1° tener dinero, 2° tener ahorros y 3° la educacién de los hijos.
De esta forma, los resultados dan cuenta de las distintas preferencias e
indicadores de felicidad segun la jerarquia social: mientras que el NSE A — B
valora el estatus y reconocimiento, el NSE C se basa en los logros materiales y

el crecimiento.

FACTORES/ATRIBUTOS NSE AB NSEC ]
Tener dinero 10° I?:E_;?c:t?r?;z;lal
Tener ahorros 20° y busqueda de
Tener un trabajo estable 130 200 crecimiento
Tener un negocio propio 12° 15°
Tener vehiculo propio 17° 17°
La justicia 25° 5@
Seguridad ciudadana 23° 13°
Tener un gobierno estable/autoridades competentes 24°
Ser reconocido/respetado Busgueda por
Tener buena ropa 30 con;c_:ljdar la
posicion
Ser atractivo/simpatico fisicamente 18°
Llevar buenas relaciones con otros
Vivir en un lugar limpio y bonito 11° 7e
Tener cosas bonitas en casa 5° 6°
Tener una vivienda/cuarto propio 40 25°
Vivir en un lugar seqguro g° 22°
Aceptarse y quererse a si mismo 6° 49
Tener buena salud 14° 9°
Tener educacion 19° 140
Que mis hijos tengan educacion 22° 3°
Tener pareja 7° 19°
Tener hijos 21° 24°
Tener pasatiempos/actividades de ocio g8° 10°
Tener amigos 16° 16°
Realizar algun deporte 15° 18°

Fuente: Resultados del estudio Kusikuy - La felicidad de los peruanos

Figura 1. Ranking real segun niveles socioeconémicos

Fuente: Arellano Consultoria para crecer, 2019, p.76
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1.2.2. Estereotipos y “aspiracionales”

Segun Cano (1991) “la palabra «estereotipo» es un neologismo formado en
el siglo XVIII de las palabras griegas stereds (sélido) y typos (caracter, tipo o
modelo)” (p.2). Desde la perspectiva sociocultural, para Gonzalez (1999) los
estereotipos son el reflejo de creencias sociales, son el producto del mismo
medio y son aprendidos por sus individuos en los constantes procesos de
socializacion. Como reflejo de una cultura, se mantienen porque responden a las
necesidades de su contexto y sus normas sociales. No tienen que ser
necesariamente negativos, pero el problema deviene cuando se asocia el

estereotipo con los conceptos de prejuicio y discriminacion.

En el ambito de la publicidad se observa que esta no evidencia la realidad
tal cual, sino que, segun el mensaje que busca transmitir, maneja y recrea ciertas
realidades para venderle al consumidor el producto y sus valores diferenciales.

De esta forma, es comun el uso de estereotipos que manejan discursos estandar.

Segun un articulo publicado por Mendoza (2012), la publicidad se vale de
roles preexistentes para que el anuncio sea mas facil de entender para el
receptor del mensaje publicitario. De esta forma, se utilizan los patrones
interiorizados y la publicidad “siempre hace lo que la gente quiere o le gusta”
(p.148), justificandose en la presion del trabajo del medio publicitario, la

estrechez para mirar el mundo y la complacencia por los modelos ya existentes.

Para Altés (2012), los mensajes propuestos por la publicidad evidencian los
valores de una determinada época, los suefos a los que se aspiran, las reglas
de convivencia, etc. El discurso publicitario, en ese marco, sugiere
comportamientos, propone identidades, promueve modelos, etc. Asi como la
publicidad puede sugerir, también es capaz de reforzar roles tradicionales, como

en el caso de la feminidad y masculinidad.

Por otro lado, uno de los términos utilizados actualmente cuando se habla
de publicidad son los aspiracionales. Sobre ello, Yalan (2018) explica que esta

definicion da cuenta de vinculos sociales de consumo especificos, que expresan
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relaciones derivadas del capitalismo y la produccion masiva. En este sentido, el
aspiracional no surge de la publicidad sino de los modelos sociales, siendo asi
figuras que resumen deseos de una colectividad. De esta forma, un aspiracional
funciona en tanto que maneja convenciones sociales que el consumidor busca
alcanzar, deseos que se anhelan los cuales son materializados y personificados
en figuras especificas, ya sea un aspiracional de belleza para ciertos tipos de
mujeres, de perfeccion, de juventud, de éxito, etc. De igual forma, el autor
menciona que en la sociedad peruana se valoran mucho las relaciones cercanas,
profundas, estables y humanas. Bajo este discurso, la publicidad local refleja
también dichas formas de interaccion, y se presentan personajes estereotipados
y faciles de ser identificables para el espectador: la ama de casa, el peruano

emprendedor, los caseros del mercado, entre otros.

Utilizando la reflexion de Pérez Tornero, Tropea, Sanagustin y Costa (1992):
“Simplificar la realidad mediante unos clichés que acaban vaciandose de
contenido, no conduce mas que a una simplificacion del mundo que nos rodea y
a una cada vez mas dificil comprension del mismo” (p.115). La publicidad, en
este sentido, debe realizar un arduo trabajo para atenuar poco a poco el uso de
estereotipos y aspiracionales que no hacen mas que reforzar las diferencias
sociales, raciales, de género, entre otras. Si bien las redes sociales son una
herramienta que posibilita hoy en dia la denuncia de cualquier tipo de abuso, el
consumidor y ciudadano comun debe también tomar conciencia de que los
estereotipos no solamente son aquellos que muestran una situacion negativa y
de racismo, sino que las imagenes que se han aceptado socialmente y no se
cuestionan pueden también cargar estereotipos: por ejemplo, la imagen de la
modelo argentina Valeria Mazza como la figura de Saga Falabella que por mucho
tiempo domind las publicidades que consumian miles de espectadores locales,
que aunque no se trate de una imagen negativa, presenta un aspiracional de
mujer que no tiene las caracteristicas de la consumidora peruana del comun,
como tal vez si representa facciones y rasgos mas propios de un contexto

argentino.
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1.2.3. Promociones retail

La popularizacion de las ofertas y promociones es evidente en los comercios
actuales. Como afirma Roux (2003) son medios de accion a corto plazo para
obtener efectos inmediatos sobre las ventas y generar liquidez de forma rapida.
En un mercado sobresaturado donde la competencia abunda, las empresas se
ven presionadas a generar ingresos y generar altos niveles de rotacién en sus
productos, con lo cual recurren a las promociones como estrategias rapidas de

ventas.

Sin embargo, como afirma la autora, estas pueden tener efectos negativos
para los negocios. Por un lado, los comercios de la competencia pueden copiar
las promociones y asi disminuir las potenciales ganancias de venta. Las
promociones también pueden crear habitos en los consumidores, los cuales
pueden esperar solamente las ofertas para acercarse a consumir (consumidores
ocasionales) y afectar de esta forma los ingresos del negocio. A largo plazo, las
promociones pueden reducir el valor de la marca, pues en el futuro puede ser
percibida como “una marca que se comproé en oferta” y disminuir la percepcién
de sus cualidades. Por ultimo, las promociones no fidelizan a los clientes, porque
incentivan la busqueda de los productos mas asequibles y el cambio constante

de marcas.

Para profundizar en esta investigacion y conocer las relaciones de los
consumidores y el centro comercial Plaza San Miguel (caso de estudio), se
realizd una encuesta (ver ficha técnica en Anexo |. Encuesta 1) a 35 jovenes
entre 24 y 28 afos donde se plante6 una pregunta sobre el uso de las

promociones retail y estos fueron los resultados obtenidos:
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Figura 2. Consumo de promociones retail.

Fuente: Elaboracién propia.

Se observa entonces que el 2x1 es la promocién mas utilizada por los
consumidores, seguida de las rebajas porcentuales y los cierrapuertas, mientras
que las promociones menos utilizadas son el 3x2 y los vales de descuento. En
términos porcentuales, de un universo de 35 encuestados el 74,3% prefiere las
ofertas 2x1 y en el otro extremo, solo el 8,5% utiliza los vales de descuento en

SuUS compras.

1.2.4. Campanas foraneas traidas a Peru

Cyber Ofertas

En el contexto local, el comercio online viene creciendo en los ultimos anos

y en un estudio realizado por Ipsos Peru (2017) se concluyé que el 10% de los
peruanos consumian de forma online, es decir, aproximadamente 3 millones de
usuarios. Se estimé ademas que el comprador promedio pertenece al nivel
socioeconémico ABC y es un trabajador dependiente con acceso a internet todos
los dias. Otra informacién relevante de este estudio fue que las webs mas
visitadas para la compra de productos online fueron Ripley, Saga Falabella,
Mercado libre y OLX. Ademas, el 57% compra desde un smartphone, el 58%

busca articulos de moda y el 47% articulos de electronica.

Por otro lado, la Camara de Comercio de Lima informoé para Andina (2019)

que el comercio electrénico crece alrededor de 10% anualmente. El 79.8% de
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las personas que realizan compras online valoran mas las ofertas digitales que
los precios en tienda y otros atributos como los envios gratuitos, las garantias
ofrecidas, la facilidad de poder hacer un seguimiento en linea y los envios
inmediatos. Segun un articulo publicado por Gestion (2019), diario especializado
en economia, el comercio electrénico aport6 5.75% del PBI, es decir, un volumen

de ventas de S/. 11 500 millones.

En este contexto, las cyber ofertas estan tomando gran importancia para el
pais como respuesta y adaptacion a un fendmeno que ocurre a nivel mundial.
Inicialmente, una de las primeras propuestas de este tipo se realizé en Estados
Unidos con el Cyber Monday, una fecha americana celebrada el lunes después
del dia de Accion de Gracias. Segun el portal NRF (National Retail Federation),
se ofertan promociones en mas de 900 tiendas y es visto como el inicio de la
temporada de ofertas online. La fecha fue creada en el 2005 y hasta el 2019

generé ingresos de aproximadamente $6 500 millones (NRF, 2019).

En Peru, por ejemplo, se organiza el Cyber Wow, un evento promovido por
IAB Peru (Interactive Advertising Bureau) que busca promover el e-commerce
en el pais, realizado en el 2019 entre el 8 y 10 de abril (Cyber Wow, s.f.). Ademas,
también se realizan los Cyber Days, organizados por la Camara de Comercio de
Lima como otra forma de incentivar las compras por internet. Es un evento

realizado tres veces al afio, en marzo, julio y noviembre (CyberDays.pe., 2020).

Black Friday
El Black Friday es una fecha conmemorativa que se celebra en Estados

Unidos el viernes posterior al Dia de Accion de Gracias. Los comercios ofrecen
grandes descuentos y los compradores aprovechan para hacer sus compras
navidefias en esta fecha. Segun RPP (2018), la acogida es tal que las ventas

pueden llegar a ser mas de 10 000% que un dia regular.

Esta tendencia americana también se ha adoptado en el Peru, y en el 2018
se realizo el viernes 23 de noviembre. Los rubros mas atractivos para los clientes
suelen ser ropa, electrénica, calzado, cosméticos, electrodomésticos, juguetes e

inclusive viajes, pues las aerolineas también ofertan paquetes que resultan ser
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atractivos para los consumidores. El portal Black Friday Global estim6 que el
descuento promedio en las tiendas peruanas es de 54% y que la inversion
promedio de los peruanos es de S/. 700 (o $218), menor en comparacion con la

inversién promedio de un consumidor estadounidense ($515).

Ante esta situacién, Diego Chang, Jefe de la Oficina Comercial y de
Marketing de la Direccién de Educacién Continua de la PUCP, opin6é en una

entrevista realizada para esta investigacion (ver anexo C):

“... el término Black Friday, en realidad es un concepto gringo que se adapta
al contexto digital. EI Cyber Monday, por ejemplo, se expande toda una
semana y ya deja de ser solo un lunes. En esos casos creo que si se trata
de un gremio, un conglomerado de empresas que se juntan para unir fuerzas
publicitarias para que la gente consuma digitalmente (...). Creo que son

fechas que, si bien no se han inventado, son muy aprovechables”.

En suma, el marketing y la publicidad se valen de otros conceptos foraneos
y estrategias que ya existen y funcionan en otras partes del mundo para
aplicarlos en otros contextos. De esta forma, algunas fechas son completamente
descontextualizadas y pierden la carga original del entorno en el cual surgieron,
convirtiéndose solamente en productos del marketing para elevar cifras y
numeros de ventas. El consumidor siempre estara atraido por las rebajas y
promociones, pero el incentivo de un consumo excesivo promovido por las
grandes corporaciones con el unico fin de vender mas deberia ser repensado.
Como sociedad se deberia reflexionar sobre si realmente se estda comprando por
necesidad o simplemente es el resultado de un proceso de aculturacion como

parte de la globalizacion.

1.3. El afiche como un medio publicitario

Uno de los elementos mas utilizados a lo largo de la historia de la publicidad
es el afiche, por ser un medio de alcance masivo, por su facilidad para ser
reproducido en serie y por su bajo costo. Como lo afirma Susan Sontag (2005)

en “El Afiche: publicidad, arte, instrumento politico, mercancia”, el afiche es una
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forma de comunicacion publicitaria estrechamente vinculada al contexto
econdmico del capitalismo, pues surge como una forma de incentivar el consumo
masivo. Dada su ubicacion en el espacio publico, no solo debe captar la atencion
del transeunte sino diferenciarse del resto de afiches con los que cohabita. Por
ello, una de sus caracteristicas fundamentales es el impacto visual que provoca,
lo cual, a su vez, se ha enriquecido a través de la historia gracias a la exploracion

de diversas estéticas.

A pesar de los distintos cambios estéticos por los que ha atravesado, dos de
los elementos visuales que se han mantenido como parte fundamental del afiche

son la imagen y texto:

Se presenta ante el publico conformado por recursos graficos, de los cuales
se destacan la imagen, de caracter estético y persuasivo, con la finalidad de
llamar la atencion. Su estructura formal exige una mayor participacion por
parte del receptor en la elaboracién del mensaje. El texto, es explicito y
ayuda a la interpretacion de la imagen interviniendo en la reduccién de su
polisemia (Zani y Aguirre, 2016, p.123 — 124).

Haciendo un breve recuento de la historia del afiche, sus inicios se remontan
a finales del siglo XIX. En aquel contexto, se caracterizd por ser un retrato de la
realidad y de sus necesidades, uniendo el arte con la sociedad para promocionar
eventos, espectaculos, productos, entre otros: “El cartel, como elemento
publicitario, no ha dejado de aplicar la regla fundamental para su triunfal recorrido
y es la de unir las corrientes estéticas con la moda y el sentir de las gentes de

su tiempo” (Zapata y Caranton, 2013, p.67).

Jules Chéret, considerado el padre del cartelismo, fue uno de los primeros
artistas que utilizo el afiche como una forma para “democratizar” y llevar el arte
a las calles a finales del siglo XIX. Como lo afirma Barnicoat (2000), puso su
maestria como dibujante al servicio del lenguaje popular de su tiempo. Sus
carteles se caracterizaban por representar personajes y escenas alegres y
festivas, retratando espectaculos de circo, teatro, ferias, entre otros. Otro artista

que destaco en aquella época fue Henri de Toulouse-Lautrec. A pesar que su
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produccion de afiches fue breve (se afirma que produjo solo 31 carteles), cred
un precedente estilistico y conceptual que influenciaria en la historia del mismo.
En sus afiches, Toulouse-Lautrec representd personajes mas introspectivos y en
situaciones menos festivas que las retratadas por Chéret. En cuanto a su estilo,
sus obras muestran una tendencia al “bosquejo”, con formas lisas, sencillas y

elementos caricaturescos, irdnicos y satiricos (Barnicoat, 2000).

A principios del siglo XX, uno de los movimientos artisticos mas populares
fue el Art Nouveau, destacando el trabajo de Alfons Mucha, quien sobresalié por
su aporte artistico al afiche donde utiliz6 como personaje principal a una mujer
de cabello largo y rodeada de un ambiente natural con flores y formas organicas.
Trabajo realizando afiches publicitarios para la companiia de cigarros Job y el
chocolate ldeal, siempre manteniendo el estilo femenino y delicado de sus

formas (Zapata y Carantén, 2013).

Los movimientos que se dieron posteriormente (Bauhaus, el constructivismo
ruso, el futurismo italiano, etc.) continuaron con la exploracion artistica, lo cual
también influyé en la produccion de afiches de aquella época. Ademas, se
explordé también el elemento tipografico como parte del afiche, enriqueciendo
cada vez mas las propuestas visuales. A lo largo de la historia, el afiche ha
mantenido un lazo muy estrecho con el arte, pues desde un principio fue visto

como un medio de expresion:

...el afiche transforma las calles, permitiendo nuevas lecturas con un
lenguaje que toca diversas esferas sociales. Entremezclandose con
propagandas politicas y comerciales de productos y servicios, el esténcil y el
afiche constituyen medios de expresion contemporaneos que juegan con la
imagen, deconstruyendo los contenidos de la publicidad y el mundo del

espectaculo (Zapata y Caranton, 2013, p.72).

A pesar del vinculo con las artes plasticas, el afiche siempre ha destacado
por su funcion comunicativa: “Un cartel nunca puede ser oscuro, dificil de
entender. El disefiador no puede permitirse el lujo de expresar una idea personal

que las generaciones futuras a lo mejor son capaces de descifrar’ (Barnicoat,
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2000, p.183). Asi, sea cual sea el estilo artistico o estético que adopte el afiche
el mensaje siempre debe ser claro. Como producto publicitario, debe alinearse
con la naturaleza persuasiva de esta disciplina, lo cual se logra no solo gracias
al disefio de imagen y texto, sino en la repeticién del afiche mismo: “La reiteracion
del mismo estimulo constituye un recurso esencial para provocar que el receptor
modifique ciertas conductas de acuerdo a lo que la publicidad pretende” (Zani y
Aguirre, 2016, p.123).

Con respecto al escenario local, Miguel Sanchez (2017) afirma lo siguiente:

El afiche publicitario surge en el Peru, como en el resto del mundo, como
una necesidad de las empresas comerciales de posicionar su modelo de
negocio. Los afiches son, pues, producto del propio mercado y podriamos
afirmar que su funcion comunicativa, en su nacimiento, es mas importante
qgue su preocupacion puramente estética (p.58).

El afiche continda vigente en la actualidad gracias al poder comunicativo que
ha demostrado tener a lo largo de la historia. Como medio publicitario, resulta
eficaz y su lectura inmediata demanda la creacién de un mensaje breve pero que
genere gran impacto, obteniendo como resultado una herramienta de

comunicaciéon de gran resonancia y alcance en el publico receptor.
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2. La sociedad de consumo y el consumismo

“Los miembros de una sociedad de consumidores son ellos mismos bienes de
consumo, y esa condicidn los convierte en miembros de buena fe de la
sociedad” (Bauman, 2007, p.83).

2.1. Sociedad de consumo

2.1.1. Definicion

En primer lugar, es necesario hablar del consumo como término fundamental
para esta investigacion. Utilizando la definicion de Bauman (2007, p.43), “...el
consumo es una condicion permanente e inamovible de la vida y un aspecto
inalienable de ésta, y no esta atado ni a la época ni a la historia”. Al hablar de
consumo en la dinamica diaria, nos referimos a la compra de ciertos objetos, la
ingesta de determinados alimentos, la asistencia a ciertos eventos, espacios, etc.
El término “consumir” esta asociado directamente con una accion constante en
la vida humana, pues esta presente en todos los aspectos de nuestras

interacciones diarias.

Pasando al punto que da nombre a este apartado, se procedera con la
definicion del término “sociedad de consumo”. Historicamente, hablar de
“sociedad de consumo” remite al socidlogo francés Jean Baudrillard, quien
publicé en 1970 un libro que sienta las bases y analiza dicho término: “La
sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras”. En esta publicacion, el autor
analiza desde el punto de vista de la sociologia a las sociedades occidentales y
las relaciones que se dan en la misma. Se plantean miradas reflexivas sobre los
objetos y las relaciones que los individuos establecen con los mismos y coémo el
consumo de algunos de ellos tiene un trasfondo psicolégico para las personas.
Se analizan las “trampas” y contradicciones que la sociedad misma plantea y se
critica al consumismo como un fendmeno social: “La sociedad de consumo es
una sociedad de produccion de bienes y, al mismo tiempo, de produccion

acelerada de relaciones” (p.217).

36



Analizando el consumo en si desde su evolucion historica, Pérez Tornero et
al. (1992), en el libro “La seduccién de la opulencia”, realizan una sintesis que
permite entender dicho término. Para ello, es fundamental tomar como referencia
un momento histérico como la Revolucién Industrial del siglo XIX, ya que marco

un punto que cambid las bases y las légicas de produccién para el futuro.

Previamente a la Revolucién Industrial, se seguia el siguiente modelo:

NECESIDAD - DEMANDA > PRODUCCION - CONSUMO

Es decir, existia una necesidad inicial que se buscaba satisfacer. Dicha
necesidad pasaria a generar una demanda de parte de la poblacion, con lo cual
se procedia a la produccion de ciertos bienes y servicios para finalizar con el

consumo de los mismos.

Sin embargo, posteriormente a la Revolucion Industrial se procedié a tomar

como modelo el siguiente sistema:

PRODUCCION - CREACION DE LA DEMANDA - CONSUMO

Como se observa, la produccion como tal es el inicio de la cadena de
consumo Y las necesidades de los individuos desaparecen. El punto medio que
llevara al consumo sera entonces la “creacion de la demanda”, una creacion
artificial y de cierta forma inventada por el mismo sistema de producciéon para

Sus propios intereses.

En este sentido, Pérez Tornero et al. (1992) afirman que, dada esta
desaparicion de la necesidad, las sociedades actuales se han visto en la posicion
de “crear” deseos falsos y artificiales, con lo cual el fin dltimo viene a ser la
supervivencia del propio sistema industrial. Asi, el consumo ya no es la
resolucion entre la demanda y la produccion observada en la cadena anterior,
sino que pasa a ser la esfera creada por la produccién. De esta forma, el
consumo pasara a ser un espacio dirigido por nuevos agentes como la cultura

de masas, el marketing y la publicidad. La produccién respondera a los intereses
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de las propias industrias, de los propios sistemas de fabricacidn mientras que las
necesidades de los ciudadanos quedaran en un plano relegado que depende de
la creacion de nuevos mercados y de la ingenieria de la venta. (Pérez Tornero
etal., 1992).

Desde el punto de vista del marketing, Schiffman y Kanuk (2010) mencionan
otras ideas ligadas al concepto de necesidad mencionado anteriormente. Por un
lado, se encuentra la motivacion o “la fuerza impulsora dentro de los individuos
que los empuja a la accién” (p.88), movida por una necesidad insatisfecha. Para
los autores, las necesidades estan divididas en dos grandes categorias: las
innatas (primarias o fisioldgicas) y las adquiridas (secundarias o de autoestima,
prestigio, afecto, poder y aprendizaje). Por otro lado, la motivacién o impulso
suele ser también definida como “necesidades, anhelos o deseos” en

investigaciones de marketing (p.89).

Citando a Maslow (1943), el autor define las necesidades humanas en una
piramide de cinco niveles, que opera de modo ascendente. Es decir, una vez que
las necesidades de los primeros niveles estan satisfechas, surgiran nuevas y de
otra indole. En la base se encuentran las necesidades fisioldgicas (alimento,
agua, suefo), luego siguen las necesidades de seguridad (proteccioén, seguridad,
estabilidad, salud), a continuacion, se encuentran las necesidades sociales
(amor, afecto, pertenencia), seguidas por las necesidades de autoestima
(prestigio, estatus, ego) y finalmente en el tope de la piramide estan las

necesidades de autorrealizacién (o realizacion personal).

En la entrevista realizada a Blanca Lépez (ver anexo B), la especialista hablo
sobre la relacion entre la publicidad, los deseos y las necesidades, en el marco

de la actual sociedad de consumo:

Podemos decir que lo que la publicidad hace siempre es provocarte
deseos, no necesidades, porque estas son fijas (de alimentacion, de agua,
de descanso, fisiologicas, de salud). Pero que yo tenga sed y en vez de

tomar un vaso de agua tome una Coca Cola, ya es un deseo. La publicidad
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incide sobre los deseos de la gente y de eso se trata el negocio, hacer

que te provoque consumir.

Entonces, retomando el punto de partida sobre la sociedad de consumo, se
tiene claro que la idea de “necesidad” puede ser entendida como un estado
preexistente que es incentivado para el fin ultimo del consumo. Ahora, dado que
las sociedades necesitan que los consumidores compren objetos para la
subsistencia de los comercios, estos incentivos se dan en mayor o menor medida
y cambian los modos de operar de las sociedades y sus individuos. La critica a
la sociedad de consumo radica justo en este punto, pues el consumo se ha vuelto
un motor para las economias mundiales e incluso parte de la identidad de las
personas. Como afirma Bauman (2007), en las “sociedades de consumidores” la
sociedad misma es la que promueve ciertos estilos de vida consumista, los
cuales terminan siendo modelos de aceptacion y pertenencia. De igual forma
para el autor, se busca que los miembros de una sociedad nunca estén
satisfechos, para que se perpetue el consumo y se utilizan discursos que apelan

a nuevos estandares, productos y estilos de vida mejorados.

Ademas, uno de los problemas que surge en este tipo de sociedad es que el
incentivo a la compra constante de nuevos y mejorados productos deviene en
una eliminacion de los objetos que ya se poseian, sin importar que aun estén en
buenas condiciones de uso. Por ello, aqui se puede contextualizar uno de los
problemas que da pie a esta investigacion: la cultura de “lo desechable” o de
“usary tirar”, la cual puede resumirse como un estado constante de insatisfaccion
y la desvalorizacion de las posesiones en una busqueda inacabable por la

novedad.

2.1.2. Revolucioén Industrial y sociedad de consumo

La Revolucion Industrial supuso un cambio econdmico para la sociedad
moderna. Uno de los factores clave que dio paso a dicha sociedad fue la
industrializacion. Dado que las ciudades pasaron a ser los focos comerciales y
de concentracion del trabajo, las poblaciones rurales empezaron a migrar a la

urbe, ocupando incluso los suburbios. Desde el punto de vista del consumo, la
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vivienda pasa a ser un objeto de distincion social y de deseo, pues los nuevos
ciudadanos buscan obtener un sentido de pertenencia gracias a la posesion de

la misma (Pérez Tornero et al., 1992).

Como afirman los mismos autores: “la exposicién acumulativa de los objetos
de consumo es, sin lugar a dudas, el mejor simbolo de nuestra economia y de
nuestra sociedad” (1992, p.27). El objeto de consumo puede representar, por un
lado, la sintesis tangible de la produccion en masa post Revolucién Industrial,
con la facilidad para obtener un objeto que satisface una necesidad y es
accesible al sujeto. Pero, por otro lado, el objeto de consumo puede significar
una realizacion personal, por el caracter simbdlico, cultural, social adjudicado al

mismo.

Sobre otro tema, los autores afirman que la sociedad actual estd marcada
por factores caracteristicos e histéricos que han fortalecido su fundacién como
“sociedad de consumo”. Por ejemplo, la regulacion obrera con la jornada de 8
horas y los salarios mas regulados que, en muchas sociedades, permiten a los
individuos alcanzar una mejor calidad de vida y no solo la satisfaccién de
necesidades basicas. Estos son agentes que contribuyen a que los individuos
puedan buscar satisfacer otras necesidades, como entretenimiento, estatus,

éxito, socializacion, etc.

Por su parte, los medios de comunicacion masivos como la television o la
radio cumplen un papel fundamental en la llegada a grandes cantidades de
personas. Al tener un mayor alcance, la publicidad se vale de dichos medios,
siendo un componente esencial en la cadena de masificacion de un producto o
servicio hasta la actualidad. La idea sobre la cual se mueve la publicidad es la
de incentivar el consumo en las masas, pues son las empresas quienes
contratan los servicios de las agencias para el disefio de campafias que permitan

atraer a mas consumidores.

El incentivo al consumo, por lo tanto, cala y afecta a los grupos sociales en
tanto sus integrantes sean perceptibles a tener y querer satisfacer dichas

necesidades. Sin embargo, se genera una paradoja dada por la generalizacién
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de dicho consumo, dado que se vuelve un mévil y una meta para aquel que no
se encuentre en la posicion de poder aspirar a satisfacciones por encima de las
basicas. Asi, la posesidn de ciertos objetos, el acceso a ciertos espacios, pasan
a ser metas o aspiraciones del tipo: “la casa de los suefios”, “el carro sofiado”,
“‘las vacaciones deseadas”, etc. El consumo es la realizacion fisica y tangible de

la realizacion de una meta personal.

En la sociedad local, Mejia (2014) realiza una distincion entre el consumo
tradicional (centrado en la necesidad y la utilidad) y el consumo tardio (centrado
en el deseo y la imagen del producto). Actualmente, el consumidor local se
adscribe al segundo, en el cual es caracteristico que el objeto adquirido tenga
valores tacitos que le otorguen identificacion social, autorrealizacion personal o
cierto estilo de vida: “La sociedad de consumo en el Peru comienza a propagarse
en las poblaciones mayoritarias y trasciende mas alla de la simple sobrevivencia”
(p.92). Asi, el consumidor ya no solo busca satisfacer las necesidades basicas,
sino que el consumo sera un medio que le otorgue otro tipo de valores

metaforicos y diferenciales.

Las dinamicas que se establecen alrededor del consumo han evolucionado
segun la sociedad misma progresa. Sin embargo, la necesidad por el objeto
material y la carga de valores subjetivos al mismo representa un problema que
se ha interiorizado como parte del funcionamiento de la sociedad misma. Como
afirmé Alexander Chiu (2012) para Gestidon: “en una sociedad capitalista, la
calidad de vida de las personas se da por la capacidad de satisfacer necesidades
a través del consumo de productos y/o servicios”, y este tipo de afirmaciones
deberian dar cuenta y alentar a la valorizacion que se le otorga a la accién de

compra.

2.1.3. “Fetichismo”: el valor de los objetos

Parte del funcionamiento de la sociedad de consumo es la adjudicacion de
valores simbdlicos a ciertos objetos. El incentivo al consumo que se refirid
anteriormente se fundamenta en la asociacion de un bien o un servicio con una

determinada fantasia que expone y promueve la publicidad. Refiriendo a Pérez

41



Tornero et al. (1992), los objetos actuales se encuentran cargados de
significaciones y de sentido. La publicidad trabaja en el plano subjetivo,
emocional, entre otros para asegurarse de que, por ejemplo, un perfume no sea
solo un perfume, sino un objeto que carga conceptos de belleza, éxito, posicidon
social, etc. Igualmente, un auto sera un vehiculo que otorga seguridad,

modernidad, estatus, etc.

Por lo tanto, la publicidad cumple aqui un rol fundamental que al mismo
tiempo estd enfocado y trabajado desde la antropologia y psicologia del
consumo. Sin bien el consumo puede ser promovido desde la premisa de la
“oferta imperdible” y la compra desmedida de los objetos, las estrategias mas
sofisticadas y trabajadas buscaran ahondar en el plano del objeto que significa
mas alla de lo tangible, que otorga caracteristicas que van mas alla del régimen
fisico y se apropian de cualidades que, desde la objetividad, no estan

necesariamente presentes:

En cualquier caso, la realidad es que el consumo actual consiste, en este
contexto — y vale la pena insistir en la idea — no en la utilizacién de un
instrumento o de un elemento que satisfaga una necesidad, sino en la
compra de un fetiche, es decir, de un objeto casi magico que atribuye valores
de significacién al usuario. Los productos son signos y emblemas. Unas
veces marcan la clase social del individuo que los utiliza. Otras, su
personalidad. Las mas, una clave de distincion. Pero en todo caso, juegan
un papel esencial en el ritual simbdlico del consumismo y representan una

mutacion fundamental. (Pérez Tornero et al., 1992. p. 23-24)

Estos valores de distincion, jerarquia social o personalidad son puntos clave
para entender la “fetichizacion” que se explica en este apartado. Por un lado, se
puede hablar de objetos de lujo, donde claramente la comunicacion se funda en
estos valores de distincidn y posicion social para sus usuarios. Como afirman
Alonso y Grande (2013), un producto no es solamente un conjunto de
caracteristicas fisicas: un auto no es solamente un medio de transporte, es un
objeto que demuestra posicidbn econémica, poder, una meta realizada, etc. Sin

embargo, la dinamica también funciona con la posesion de objetos que no
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necesariamente pertenecen a esta categoria pero que el individuo mismo
(reforzado por las estrategias publicitarias) le adjudica una mejoria o diferencia

social.

Por ejemplo, se tomara los labiales para este caso. MAC (Makeup Art
Cosmetics) es una marca mundialmente famosa en el rubro de la cosmética.
Como ellos mismos afirman, son la autoridad lider mundial de maquillaje
profesional por su dominio incomparable en el arte del maquillaje. Celebran la
diversidad, la individualidad, y se dirigen a todas las edades, razas y géneros.
Asi, la marca se ha posicionado no solo por la calidad de sus productos sino por
ser utilizada por los profesionales de la estética, teniendo presencia en las
Semanas de la Moda a nivel mundial (MAC, s.f.). En Lima, un labial de la marca
MAC oscila alrededor de S/.80 ($19 es el precio estandar en el extranjero). Se
observa entonces con este ejemplo que la marca no maneja los precios mas
accesibles del mercado, pero que refuerza su valor con su reconocimiento de
“profesionalismo” por los expertos del medio y la asociacion del maquillaje al
concepto del arte. Asi, cuando el consumidor promedio adquiere un producto de
MAC no compra solamente un labial, sino que se identifica con los valores de

esta marca y adquiere una experiencia de maquillaje.

Ocurre una dinamica similar con la marca de maquillaje Kylie Cosmetics,
fundada por la celebridad americana Kylie Jenner. Si bien la marca no se vende
oficialmente en Lima, la interconexion mundial permite tener conocimiento de su
posicion y relevancia en el mercado actual. A diferencia de MAC, esta marca
esta fundada en la popularizacion de una imagen especifica. Como Kylie
Cosmetics afirma, la linea de productos ofrecida captura la “estética de Kylie
Jenner”. Asi, una consumidora de la marca asocia la compra del producto con
alcanzar una imagen similar a la de la celebridad, donde la compra se mueve en

el plano del estatus, la belleza y una busqueda de un ideal especifico.

Por otro lado, las jerarquias sociales a las cuales el consumidor busca
pertenecer con la accion de compra cumplen un papel de diferenciacion que se
da de forma constante. Como afirma Vazquez (2013): “En el consumo se

encuentra una dimensiéon permanente de jerarquizacion social en la cual las
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personas intercambian continuamente significantes que se encuentran
embebidos en los objetos que portan posicionandolos en diferentes estratos
sociales” (p.36). En esa misma linea, Lipovetsky (2003) hace una reflexion entre

el valor historico del objeto como elemento de diferenciacidn social:

“En las sociedades jerarquizadas, la vida entera se estructura en torno a la
escision ostensible entre bienes opulentos y bienes ordinarios. Esplendor de
unos, indigencia de la mayoria, por doquier, las sociedades estatales —
jerarquicas conllevan la desigualdad de las riquezas, la division social entre
las maneras de poseer y de gastar, de alojarse y de vestir, de alimentarse y

de divertirse, de vivir y de morir” (p.30).

Por otro lado, hablar del fetichismo de los objetos esta fuertemente vinculado
con la marca como elemento diferenciador. Para el grupo Marcuse (2004), el
fetichismo de una mercancia se alcanza en tanto se llega al nivel de “idolatria de
una marca”. Esta es una caracteristica tangible de la sociedad moderna. Basta
con observar un panel publicitario en la calle o acudir a un centro comercial. El
nombre propio de las marcas domina la esfera del mercado y el objetivo maximo
de una empresa se ve realizado en el reconocimiento del nombre como referente
social. Asi, el consumidor no compra unas zapatillas, sino unas Nike; no aspira
a un auto, sino a un Mercedes/ BMW; no pide una gaseosa cualquiera en la

bodega, sino una Coca-Cola.

En ese sentido, en mercadotecnia se trabaja mucho el tema de personalidad
de la marca, porque es una herramienta que “brinda una identidad emocional
para una marca, y alienta a los consumidores a responder con sentimientos y
emociones hacia la misma” (Schiffman y Kanuk, 2010, p.138). Es un factor
diferenciador que le permite al consumidor reconocer facil y rapidamente una
determinada marca en un universo, al mismo tiempo que asocia caracteristicas

humanas a un producto o servicio tangible.

Sin embargo, esta “humanizacién” de un producto si bien puede ser una
estrategia que permita a las marcas conectar de forma mas rapida y directa con

el consumidor, debe también llevar a una reflexion. Las estrategias publicitarias
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actuales apelan a los sentimientos, utilizan estrategias de storytelling y se
vuelven mas “humanas” pero en el fondo el obetivo sigue siendo el mismo. El
problema del consumo excesivo permanece y si bien se busca solucionar la
problematica de la publicidad sexista o racista, por ejemplo, no se busca
solucionar el problema del consumo irresponsable, dado que a las grandes
corporaciones no les conviene que los individuos dejen de consumir: “Es de los
consumidores, con sus chequeras o0, mejor aun, sus tarjetas de crédito, de
quienes se espera que “hagan funcionar la economia”, es a ellos a quienes se

empuja y engatusa para “sacar al pais de la recesién™ (Bauman, 2007, p.110).

2.2. Consumismo

2.2.1. Relaciéon entre consumo y consumismo

Para entender la diferencia entre consumo y consumismo, es necesario
continuar con el modelo graficado anteriormente y hacer una diferenciaciéon
inicial entre la sociedad de productores y la sociedad de consumidores, segun la

definicién de Zygmunt Bauman.

Como se explicd anteriormente, la cadena de consumo previa a la
Revolucién Industrial, estaba asociada a una produccién que daba solucion a un
deseo social inicial, mientras que en la segunda cadena de consumo la
produccion era el movil inicial de una demanda artificial, donde las necesidades

del individuo desaparecen.

Bauman (2017), asocia la primera cadena de consumo con “la sociedad de
productores”, en la cual los bienes producidos que satisfacian las necesidades
iniciales estaban pensados y disefiados para que permanezcan intactos en el
tiempo y no se dafen ni se devaluen con facilidad, con lo cual tenian un valor

intrinseco asociado al concepto de “seguridad” (Bauman, 2007).

Sin embargo, la segunda cadena de consumo pasara a ser parte de lo que
el autor denomina “sociedad de consumidores”, en la cual los deseos son

inestables, hay una constante sensacion de insaciabilidad y se prioriza la
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instantaneidad, pues todo parece ser desechable y se busca reemplazarlo
constantemente. Es asi que en esta sociedad los objetos ya no son pensados
para la posteridad ni para la permanencia en el tiempo, y esta es una
caracteristica importante a resaltar porque esto evidencia logicas internas vy
dindmicas de comportamientos actuales muy vigentes. La inmediatez de la
satisfaccion de necesidades lleva al consumo de productos que no
necesariamente se caracterizan por su buena calidad, sino que resultan utiles en
determinado momento y de los que uno se puede desprender facilmente. La
seguridad adjudicada a los objetos en la sociedad de productores desaparece
totalmente en la sociedad de consumidores, donde este ultimo es consciente de
términos como la “obsolescencia programada” y el fin eventual de la vida de un
objeto. Esta premisa es importante porque es la base de la légica del
consumismo, donde el individuo no posee remordimientos en la compra
constante o compulsiva, pues los productos son facilmente desechables y
reemplazables por otros “nuevos y mejorados”, al mismo tiempo que refuerza la

idea de una cultura de lo desechable.

Por otro lado, |la sociedad de consumidores se caracterizara también por la
creacion de la demanda explicada anteriormente. Al ser la produccion el punto
de partida y las necesidades de los consumidores suprimidas de dicha cadena,
el consumo es el resultado de “lo que existe” en el mercado o, expresado de otro
modo, de lo que rige el mercado. Para Bauman (2007), los productos son
inventados en primer lugar y a partir de ello se les busca una utilidad posterior
en el mercado. Por lo tanto, es légica la observacion de un panorama en el cual
la produccion en masa de objetos “inutiles” abunde. Para el autor, esta invencién
y desarrollo constante de “nuevos productos” no es mas que una careta que
disimula las falsas necesidades que se les asignan a los usuarios. Y estas falsas
necesidades son justamente el resultado de una sociedad en la cual el sujeto
mismo ha pasado a un plano inferior: mientas el consumo es una caracteristica

intrinseca al individuo el consumismo es una caracteristica de la sociedad.

Aqui entran en escena otras estrategias utilizadas por la publicidad, como
por ejemplo el incentivo a las compras, las promociones constantes, los

descuentos “imperdibles”, etc., que funcionaran en tanto las grandes empresas
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han entendido que no es necesaria la existencia de una necesidad previa o
insatisfecha, sino que el consumo va a ser incentivado desde otro angulo, y el
consumidor, de todas formas, caera en la tentacion. Como afirma Lipovetsky
(2003):

En nuestra sociedad, ya nadie — o casi nadie — vive teniendo como objetivo
la adquisicion de lo estrictamente «necesario»: con el auge del consumo, del
ocio y del bienestar, lo «superfluo» se ha ganado sus titulos de nobleza

democratica, se ha convertido en una aspiraciéon de masas legitima (p.64).

Asi, el consumismo incentiva el consumo irresponsable y desmedido, una
compra que no esta pensada en satisfacer una necesidad, sino que es el
resultado de la estimulacién constante del mercado: “El consumo se vuelve
insaciable y se convierte en un objetivo en si mismo. Ya no se consume para
satisfacer unas necesidades determinadas, sino por consumir. El shopping es el

estadio definitivo del consumismo” (Grupo Marcuse, 2004. p. 87).

Sin embargo, el consumo se ha vuelto también el motor y la base de las
economias actuales. Se produce una dinamica paraddjica como consecuencia
del consumismo, pues resulta criticable por el consumo irresponsable que
promueve, por el endeudamiento del individuo, por la acumulacion de bienes
innecesarios, entre otros. Sin embargo, el consumismo promueve también la
produccion constante, con lo cual las empresas contratan mayor personal, se
crean mas puestos de trabajo, etc. De esta forma, se habla del consumo como
elemento indispensable de las economias y un cese o cambio abrupto en las
dindamicas del mismo puede generar problemas de indole macroecondémico,
como disminucién de la produccion, despidos masivos, paros, etc. (Grupo
Marcuse, 2004).

Para Baudrillard (1970), la lI6gica del consumismo esta fundada en lo que el
autor denomina la “cultura de despilfarro”, presentada con tanta naturalidad en
los medios de comunicacion. Y este despilfarro de los objetos es una expresion
de un problema mas profundo y sistematico, arraigado en factores culturales y

sociales. Asi, el consumo condena la naturaleza del objeto; el individuo es
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consciente de su fragilidad, obsolescencia y fugacidad: “Lo que se produce hoy
no se crea en funcion de su valor de uso o de su duracion posible, sino, por el

contrario, en funcién de su muerte” (p. 34).

En otro aspecto, se asocian las caracteristicas emocionales y subjetivas del
consumidor que fundamentan también el consumismo. Como ya se ha explicado
previamente, los comercios no venden solo un producto, sino que se ofertan
ideas, imagenes que el consumidor puede lograr al obtenerlo. En este sentido,
el consumismo exacerba estas ideas y se ofertan “experiencias de vida”. La
publicidad refuerza estas ideas y juega también un rol fundamental, por su
naturaleza innata para manejar y/o crear sentidos. Se habla entonces del
consumismo como una “‘economia del engafo” porque esta apuesta por la
irracionalidad de los consumidores, por las decisiones que apelan a la emocion
y no a la racionalidad ni a la informacion ante una decision de compra (Bauman,
2007).

Para Bauman (2007), en una sociedad consumista las empresas
bombardean a los consumidores sin un criterio de seleccién ni diferenciacion
(todos los géneros, todas las edades, etc.), siendo este un fendmeno que afecta
a la sociedad en su conjunto. Se persuade a las masas a la posesion de tal o
cual producto en términos de diferenciacion y estatus social, mejorar su
autoestima y apariencia, y otras caracteristicas que incitan el consumo. De esta
forma, para el autor el objetivo de la sociedad de consumidores no esta
relacionada con buscar la satisfaccion de las necesidades ni deseos de los
individuos, sino a la idea de convertir al sujeto mismo en un producto, en un bien

que puede ser vendible.

En el documental “La guia perversa de la ideologia” (2012) escrito por el
filosofo Slavoj Zizek, el autor hace una reflexion sobre la sociedad moderna vy el
consumismo. Se habla de como el discurso del consumismo critica esta conducta
por el mismo hecho de que la compra desmedida e irresponsable puede traer
problemas a futuro. Sin embargo, lo que hacen algunas compaiiias hoy en dia
es justificar el consumismo en tanto se adscriben a ciertas causas sociales: por

ejemplo, “por la compra de este producto estas ayudando a un nifio de bajos
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recursos en otra parte del mundo”. Lo que pretende dar a entender Zizek es que,
de alguna forma, lo que se soluciona no es la conducta consumista en si, sino
que se trabaja sobre conductas aparentemente mas éticas y que hacen sentir

mejor al consumidor, pues el consumo se justifica en una buena causa social.

Este tipo de reflexiones son las que se deben fomentar en la sociedad actual.
Si bien es cierto que hoy se promueven campanas de ayuda social, existe una
mayor preocupacion por el medio ambiente y hay nuevas tendencias de
consumo, el consumo en si se justifica y no se cuestiona. Se ha asimilado como
un componente intrinseco e inalienable a la sociedad moderna y las nuevas

ideas de “ética del consumo” calzan perfectamente en este contexto.

2.2.2. El deseo y la l6gica de consumo

Parte de la creacidén de la demanda es el impulso a las masas a comprar
determinados productos. Uno de los elementos que interviene en esta dinamica
es el deseo, entendido como el interés que se busca despertar en el consumidor
como parte de la creacién de una determinada demanda. Como afirma Diaz de
Rada:

El sistema econdmico actual esta basado en el principio de la produccion y
el consumo en masa. Este sistema estimula constantemente a «desear» y
comprar los objetos antes de tener el dinero necesario. La publicidad y la
moda, junto con los patrones de comportamiento difundidos por los medios
de comunicacion estimulan (u obligan) al individuo a tener nuevas

necesidades y, como no, a satisfacerlas (p.38).

La légica de consumo entonces esta fundada en el deseo creado por agentes
externos al individuo mismo. Se podria afirmar, asi, que el mercado incentiva
deseos que no se tenian en un principio y esta es la base y el modo de actuar
de la sociedad moderna. La publicidad utiliza entonces una logica que inicia con
la carencia de una necesidad en un punto inicial; luego, aparece la publicidad y

crea el deseo por un objeto determinado; finalmente, se procede a la compra y
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el individuo le encuentra una justificacion y uso a dicho objeto, con lo cual parece

indispensable (Grupo Marcuse, 2004).

Igualmente, se habla de una légica de consumo en tanto que el consumo
como tal se vuelve el indicador social de diferenciacién. Como el grupo Marcuse
(2004) lo explica: “El consumo tiende a convertirse en el lugar en que los
individuos se vuelven sujetos segun el principio: consumo, luego existo, y su
particularizacién: dime qué compras y te diré quién eres” (p. 122-123). Esta
expresion connota caracteristicas de una sociedad en la cual el consumo ya no
es solo una actividad asociada a la supervivencia, sino que es un indicador que

moldea la identidad.

En este mismo sentido, Baudrillard (1970) ya habia afirmado previamente
las dimensiones sociales vinculadas al estatus y su relacion con los objetos. Para
el autor, el estatus es el concepto que motiva la movilidad social en los individuos
y realiza una analogia entre la “salvacion” con el consumo: el estatus por
nacimiento que poseen algunos individuos sera posible de alcanzar a través del

consumo de ciertos objetos.

Esta perspectiva expone una légica de consumo en la cual el objeto adquiere
una caracteristica metafisica, mas alla de su materialidad y valor de uso: “Los
objetos (...) siempre se manipulan como signos que distinguen, ya sea afiliando
al individuo a su propio grupo como referencia ideal, ya sea demarcandolo de su

grupo por referencia a un grupo de estatus superior” (Baudrillard, 1970, p.55).

Por otro lado, la publicidad también interviene en la gesta de los deseos de
los consumidores. Como se explicoé anteriormente, la posesion de un objeto esta
inscrita en una esfera donde se le adjudica valores que van mas alla de lo fisico.
Para ello, la publicidad emplea estrategias que permiten que el consumidor
termine “deseando” adquirir ciertos productos. Sin embargo, la critica radica en
que la publicidad como herramienta puede ser capaz de vender cualquier cosa,
con un discurso “manipulador” sin importarle si el producto es de buena o mala
calidad, es ético o no, produce adicciones, etc. Ante esto, Clark (1988) afirma

que tanto los anunciantes como las agencias defienden la idea de que la
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publicidad no es capaz de vender un producto malo ni que tampoco puede

persuadir para que el consumidor vaya en contra de sus verdaderos deseos.

Como afirma Zizek en “La guia perversa de la ideologia” (2012), un deseo
nunca sera simplemente el deseo natural de algo, sino que se trata de un circulo
vicioso que funciona en la continuidad de seguir deseando. No se puede concebir
un estado donde no exista ningun deseo, donde el individuo se sienta
completamente satisfecho. De igual forma, el autor afirma que los deseos
siempre seran impulsados por agentes externos que hacen creer al individuo que
han nacido de si mismo. De esta forma, los deseos son artificiales y no existe
nada natural en los mismos. Es la sociedad la que se encarga de “ensefar”’ a

desear.

Entonces, en esa misma linea, se ubican las afirmaciones de Mejia (2014):
las compras realizadas de forma emocional o impulsiva no responden a la
satisfaccion de ninguna necesidad. Sin embargo, el deseo puede haber sido auto
impulsado sin justificacion alguna. El individuo se excusa a si mismo en una
sensacion de pura satisfaccion personal, porque en el fondo sabe que bajo la

l6gica no existia ninguna necesidad previa.

Sumado al deseo, otro factor caracteristico del mundo del consumismo es la
“ansiedad del consumo”, la cual se desprende del constante estado de
insatisfaccion que la sociedad de consumo hace sentir al individuo. Los
constantes mensajes publicitarios que adornan la ciudad repiten el mismo
discurso de la compra que nunca cesa. Las ofertas y descuentos son constantes
e incluso, exagerados. La publicidad maneja la idea de celebracion vinculada al
consumo Yy para ella, siempre hay una razén para festejar alguna fecha (y, por

ende, consumir).

Este discurso inacabable ve realizado su objetivo cuando el sujeto se acerca
a los comercios a consumir, aunque no tenga la necesidad de hacerlo en un
principio. En lo que respecta al comercio de ropa, por ejemplo, los cambios de
temporada son los escenarios perfectos para la realizacion consumista de

desechar lo antiguo por lo nuevo, pues este ultimo siempre sera mejor en todos
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los sentidos. Por ejemplo, “Lo que era perfecto para el mes pasado, no es nada
perfecto para este mes, del mismo modo que lo que se usaba el afo pasado esta

a afnos luz de distancia de lo que se usa este otofio” (Bauman, 2007, p.133).

De esta forma, se refuerza la cultura de lo desechable y los consumidores
no son mas que seguidores avidos de la misma, aunque no sean conscientes de
ello. Se promueve el ciclo de “cémprelo, disfrutelo, tirelo” (Bauman, 2007, p.135)
y siempre se esta en busca del reemplazo material de aquello que ya “no sirve”.
Por ejemplo, en este mismo contexto se da un comportamiento que se conoce
como ‘“vitrineo”, una experiencia que trata de pasearse por los centros de
comercio y observar las posibles compras que se podrian realizar sin llegar a
concretar ninguna. Incluso, muchos consumidores llevan esta experiencia a
probarse las prendas de vestir, sentir los materiales, oler los productos, etc.
(Mejia, 2014).

Este mismo autor habla del “poder de la pasion por el consumo”, un
comportamiento que lleva a desear cosas que aun no se poseen y a una
apetencia emocional hacia el objeto. Aunque aun no se lleve a cabo el proceso
de compra, se esta pensando en ella constantemente y el deseo permanece en
la mente del consumidor. El deseo por la compra es tal que puede darse el caso
de que sean objetos prescindibles, y solamente se trate de una ansiedad por
querer comprar. En este caso, se da la compra de objetos que no se llegan a
utilizar plenamente o0 que no se les saca provecho, porque es la accién de

compra la que se anhelaba en un principio.
Es en este contexto que una de las preguntas que se plante6 al grupo de

encuestados que formaron parte de esta investigacion arrojé lo siguiente en

cuanto al tema de la compra innecesaria (ver Anexo |. Encuesta I):
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Figura 3. Compras innecesarias.

Fuente: Elaboraciéon propia

Los resultados evidencian que del total del universo (35 personas),
solamente el 11% afirmd nunca haber realizado compras de objetos que no
utilizaria. El resto, 89%, en mayor o menor medida realiz6 alguna vez una
compra innecesaria. Por lo tanto, este es un comportamiento evidente y muy

presente en una sociedad orientada por el consumo.

2.2.3. El centro comercial como espacio de consumo

El centro comercial es un espacio que agrupa distintas tiendas de distintos
rubros (ropa, comida, electrodomésticos, cine, etc.) en un solo espacio para la
comodidad del usuario. Como afirma Mejia (2014), se diferencia del tipico
comercio de barrio, bodega o mercado por el valor agregado del entretenimiento,
pues en los clasicos comercios las personas acuden por la necesidad y urgencia

de compra, por el valor practico y funcional de los objetos.

En el Peru, los centros comerciales cuentan en total con 8 394 tiendas a lo
largo del territorio, cada una con un promedio de 335 m2. Aproximadamente, el
area de un centro comercial es de 35 500 m? y al mes, la venta promedio por m?
es de S/.721 y anualmente es de S/. 9 739 por m2. La inversién promedio

realizada en el sector de los centros comerciales en los Ultimos afos ha sido de
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US$ 5 700 millones y las ventas realizadas oscilan alrededor de S/. 27 600
millones anuales, lo cual representa el 10% del consumo privado del pais. En el
Peru, los centros comerciales reciben alrededor de 66 millones de personas al
mes, lo cual indicaria una visita promedio de cada peruano de dos veces al mes
(Ochoa, 2019b).

Segun la investigacion realizada por Regalado et al. (2009), en los centros
comerciales existen distintos tipos de consumidores y las estrategias deben ser
planteadas en linea con sus comportamientos. Los tres grandes tipos de
consumidores que se suelen encontrar son: buscadores, quienes acuden a un
centro comercial cuando buscan satisfacer una necesidad de compra;
compradores, quienes tienen en mente una necesidad y una tienda especifica
para satisfacerla; y clientes frecuentes, aquellos que satisfacen sus necesidades
de compra en un centro comercial especifico y por ello acuden al mismo
constantemente. Segun los tipos de consumidores las estrategias que plantea el
marketing son las siguientes: para los buscadores, marketing de atraccién; para
los compradores, marketing de impulsion (motivar las compras); y para los

consumidores frecuentes, marketing de retencion.

En lo que refiere al centro comercial como un espacio de consumo, se
generan dinamicas sociales de distinta indole, pues este es un espacio que
funciona bajo sus propias reglas. Por un lado, el centro comercial contemporaneo
es un espacio directamente asociado con el paseo, distraccidon y recreacion,
donde se asocia el tiempo libre con los momentos para realizar compras. El
ambito emocional, como la celebracion, la diversion o el relajo, también se asocia
con oportunidades para el consumo. La idea de esparcimiento se asocia
directamente con el consumo, una sensacion de sentirse bien incita a que los

consumidores compren mas sin tener una carga negativa (Mejia, 2014).

Acudir al centro comercial es también una experiencia, pues los centros
comerciales utilizan las premisas de compartir con amigos, familia, etc.,
reforzando los vinculos entre pares. Las dinamicas sociales que se generan en
los centros comerciales son distintas a las de una bodega o comercio de barrio.

Aqui no existe el concepto de “casero”, ni la idea de fiar una compra, por ejemplo.
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El consumidor deja de lado estos comportamientos y asume las reglas de esta
nueva esfera, donde por un lado las relaciones interpersonales pueden parecer
mas frias, pero ofrece otras ventajas cualitativas. Por ejemplo, la accion de acudir
al centro comercial es también una experiencia sensorial. Como afirma Mejia
(2014), la musica, los colores, las temperaturas, los olores, la visualidad como
espacio arquitecténico, entre otros elementos, generan sensaciones positivas y
que estimulan a los consumidores. Como elementos psicolégicos y subliminales,
generan una imagen positiva en la memoria de los visitantes y también un

impacto positivo como experiencia de consumo, lo cual incentiva futuras visitas.

Por otro lado, el autor afirma que el centro comercial como espacio urbano
carga también con una connotacion de micro lugar en la ciudad, pues para los
individuos es percibido como un espacio de seguridad, un espacio donde el caos
y problemas externos se encubren por una arquitectura que genera una
diferencia espacial. Es un lugar donde la realidad cotidiana se transforma en un
ambiente de felicidad plena, donde se olvidan los problemas del exterior por unas
horas y se esconden los miedos y temores que carga la rutina, la criminalidad, el
deterioro de la ciudad, la informalidad, etc. Es un espacio privatizado, controlado,

vigilado, seguro y donde no suceden conflictos.

Desde la perspectiva estratégica, existe una planificacioén previa y estudiada
acerca de los comportamientos e interacciones que se esperan de los
consumidores con las tiendas. La arquitectura del centro comercial esta
planificada para el paseo y la comodidad del consumidor, pero al mismo tiempo
la distribucion de las tiendas se realiza de forma estratégica para incentivar
ciertas actitudes y generar mayores compras. Esto se repite al interior de las
tiendas, donde los productos son distribuidos y exhibidos de forma planificada

con el objetivo de incentivar el consumo.
En la encuesta realizada para esta investigacion se plante6é una pregunta

que buscaba ahondar en las respuestas del consumidor frente a los incentivos

al consumo y los resultados fueron los siguientes (ver Anexo |. Encuesta I):
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Figura 4. Decisiones de compra en el CC Plaza San Miguel.

Fuente: Elaboracion propia.

Esto permite concluir que a pesar de que el consumidor se dirige al centro
comercial con una intencion de compra (precisa o vaga), un gran porcentaje
(34% - A veces) puede cambiar su decision de compra en el momento. La
mayoria (43% - Casi siempre) acude con una idea mas fija, lo cual no impide que
los estimulos de consumo puedan hacer que consuma otros productos o

servicios adicionales.

Con respecto al consumismo, el centro comercial es un espacio que
incentiva y promueve esta practica. Inclusive, es posible afirmar que es un
espacio principalmente disefado para fomentar este comportamiento tan
problematico para la sociedad y, a su vez, es una esfera donde dicha actitud no
es punible, sino todo lo contrario, alentada. Los limites y las diferencias sociales
desaparecen, pues se trata de un espacio publico donde todos los ciudadanos
convergen con un objetivo comun. El crecimiento y proliferacién de los centros
comerciales parece no tener fin, y como lo muestran las estadisticas, se
encuentran en constante expansion. Cada vez aparecen mas y representan un
sinénimo del ascendente crecimiento econdmico. La reflexién pertinente para
este contexto no deberia orientarse a la desaparicion de los centros comerciales,

sino mas bien a repensar los comportamientos de compra y la actitud del
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consumidor mismo. Dejarse seducir por la publicidad, darse un gusto, sentirse
bien con la accion de la compra en si, son las respuestas que espera generar el
discurso publicitario, pero la cuestion en discusion es la actitud y la respuesta del

consumidor mismo ante estos estimulos.

2.2.4. Principales problemas derivados del consumismo

Como problema social, el consumismo trae mas de una consecuencia
negativa. Dado que su base es la compra constante, la produccién de bienes
debe ser también continua. Producir masivamente diversos bienes de consumo
requiere mayor explotacion de los recursos naturales y un mayor consumo de
energia. Igualmente, el consumismo promueve la produccion de objetos de corta
duracion, para que sean desechados rapidamente y el consumidor se vea
obligado a seguir comprando. Este desecho constante contribuye también a la
contaminacion ambiental. A su vez, el consumismo promueve conductas
sociales no saludables, como la compra compulsiva, la acumulacion de bienes
innecesarios y el materialismo, donde se promueve la compra de objetos para

alcanzar la felicidad y realizacién personal.

Uno de los problemas derivados del consumismo que se busca resaltar en
esta investigacion es el endeudamiento. Como se ha mencionado anteriormente,
la ansiedad por el consumo y la permanente actitud de los individuos por “desear”
aquello que no tienen trae como consecuencia el uso del crédito como una
opcidén cuando no se posee el dinero necesario para las compras requeridas. El
autor norteamericano Vance Packard explica en su libro The Waste Makers
(1960) que a mediados del siglo XX el crédito pasé de ser una ayuda financiera
a una herramienta activa en las ventas, pues los vendedores de la época
descubrieron que los clientes tendian a comprar mas cuando recurrian al crédito
porque no tenian que pagar todo en el instante de la compra e incluso le daban

menos importancia al precio del producto y regateaban menos.

Siguiendo la misma linea, para Baudrillard (1970) una de las facilidades de

la sociedad moderna, es la instauracién de la tarjeta de crédito como método de

pago:
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...el centro ha instaurado, para quien lo desee, la forma de pago mas
moderna: la «tarjeta de crédito» que libera de los cheques, del dinero
liquido... y hasta de los fines de mes dificiles... Ahora, para pagar, uno
presenta su tarjeta y firma la factura. Eso es todo. Todos los meses recibe
usted el extracto de la cuenta que puede pagar de una vez o en

mensualidades (p.9).

En el contexto peruano, Mejia (2014) afirma que ha habido un cambio de
actitud hacia el crédito en el consumidor local. Entre los afios 80 y 90, la fuerte
crisis econdmica que golpeaba al pais y el temor hacia el sistema financiero eran
factores que acentuaban la negativa hacia el crédito. Sin embargo, a partir del
nuevo milenio y con la estabilizacion y crecimiento continuo de la economia se
dio paso a una aceptacion del crédito, lo cual dio lugar a su posterior
masificacién. Dicho fendbmeno popularizé asi el acelerado crecimiento de la
compra de bienes materiales, siendo posible que, aunque el consumidor no
necesariamente tenga el dinero en el momento, lo pueda pagar en el plazo

deseado.

Por otro lado, Erika Soto (citada en Gestion, 2016b), gerente de Estudios
Técnicos y Analisis de Principal Financial Group, afirmé que “un entorno en el
que se incentiva el consumo mediante la publicidad solo es parte de una serie
de factores que, en conjunto, hacen que una persona sea mas propensa a gastar
fuera de su presupuesto”. Es decir, las facilidades de compra impulsadas por los

tentadores anuncios publicitarios incrementan los indices de compra.

El economista Carlos Parodi (2018) afirmé que el 80% de los peruanos gasta
por encima de sus ingresos y el 29% de las familias tiene algun tipo de deuda,
quienes pagan mensualmente cuotas mayores al 30% de sus ingresos. Por otro
lado, segun un reporte de la agencia de calificacion de riesgo Moody’s Investors
Service (Alva, 2019), la deuda promedio de los hogares en Peru es de S/ 22,300
(en créditos de consumo e hipotecarios) y, a su vez, las deudas familiares en el
pais vienen aumentando a una tasa de crecimiento anual de 6.4% desde el 2010.
Inclusive, el 25% de las familias peruanas tiene deudas que equivalen al 38% de

sus ingresos. Estas cifras representan un problema como sociedad, pues la falta
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de informacion sobre el uso del crédito o la toma a la ligera del mismo desemboca

en estadisticas de este tipo.

Los jovenes en el Peru, grupo de estudio para esta investigacion, no estan
exentos de problemas relacionados al endeudamiento. En los ultimos anos se
han venido realizando estudios que arrojan estadisticas que permiten dar cuenta
de esta situacion. Citando algunas, por ejemplo, la central de riesgos Sentinel
afirmé que en el 2015 existian 150,963 jovenes entre 18 y 25 afios que ya
contaban con una tarjeta de crédito y que su deuda promedio en tarjetas era de
S/.1718. Asimismo, informaron que de este grupo de jovenes el 50% (75,425) no
se encontraba al dia en sus pagos, evidenciando una falta de seriedad en el
manejo del crédito porque no solo se generan mayores intereses en las deudas,

sino que el usuario pasa a ser moroso (Gestion, 2015).

La misma central de riesgos, en otro estudio realizado a jovenes de 20 a 30
anos, sostuvo que existen 1.4 millones de usuarios en este rango de edad que
utilizan el crédito, entre préstamos personales, vehiculares y tarjetas de crédito.
Asimismo, Sentinel afirmé que los jévenes peruanos pertenecientes a este grupo
tienen una deuda promedio de S/9,300 (Gestion, 2016a).

Segun un informe publicado por Equifax, duefia de Infocorp, en noviembre
del 2018 los jovenes entre 18 a 24 afos son los que presentan la tasa de deuda
vencida mas elevada (6%) comparado con otros grupos etarios. Igualmente, el
promedio de las deudas de este grupo de jovenes es de S/1,815 en tarjetas y
S/5,089 en préstamos (Rosales, 2019). Estas cifras son menores comparados

con otros grupos de edad pero reflejan un uso del crédito desde temprana edad.
Para ratificar estas cifras, el economista Carlos Parodi, Jefe del
Departamento de Economia de la Universidad del Pacifico, en declaraciones

para el noticiero 90 de Latina Television afirmé que:

“Si uno divide la deuda vencida por grupos de edad, resulta que el grupo de

18 a 24 anos casi triplica el nivel de deuda vencida con respecto de los
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demas grupos de edad. La gente joven en el Peru estd muy endeudada”
(Universidad del Pacifico, 2019).

Otra investigacion que resulta relevante de mencionar en este contexto es la
realizada por Walter Eyzaguirre, Luis Antonio Isasi y Karina Raicovi, quienes
efectuaron un estudio enfocado a jévenes estudiantes de educacion superior en
Lima para indagar sobre los niveles de cultura financiera. El estudio se aplico a
través de una prueba de 20 preguntas, y segun las respuestas correctas, en el
grupo de alumnos de 16 a 19 afos el puntaje promedio obtenido fue de 10.14
(sobre 20); en el grupo de 20 a 23 afios fue de 11.13; y en el grupo de 24 a 27
anos fue de 10.08. Es decir, los conocimientos sobre temas como el ahorro, el
crédito y los presupuestos, son débiles en este grupo de jovenes, a pesar de que
muchos de ellos ya estan inmersos en el sistema laboral y ya cuentan con
cuentas y tarjetas de ahorros. Asimismo, los autores afirman que: “una escasa y
débil formacion de conocimientos de los conceptos e instrumentos financieros,
de los jovenes estudiantes de educacion superior de Lima Metropolitana, los
hace vulnerables a un inadecuado manejo de sus economias y de su futuro

desarrollo profesional” (Eyzaguirre, Isasi y Raicovi, 2016, p.65).
Por otro lado, en lo que respecta al trabajo de campo realizado para esta

investigacion se plante6 la pregunta del uso de tarjetas de crédito, y los

resultados fueron los siguientes (ver Anexo I. Encuesta I):

Figura 5. Compras con tarjeta de crédito.

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de ello, se puede concluir que a pesar de que el universo de los
encuestados fueron adultos jovenes entre 24 y 28 afios, el 80% ya utiliza tarjetas
de crédito para realizar sus compras. De esta forma, existe un contacto desde la
juventud con el concepto del crédito para las compras cotidianas, y solo el 20%
afirmé no utilizar una tarjeta de crédito. Por ello, el tema del endeudamiento en
los jovenes es una situacion tangible y ante el cual se busca generar una
reflexion. El uso del crédito desde temprana edad debe venir acompanado de
una adecuada informacion y educacion financiera para no caer en el

endeudamiento y sobreendeudamiento.

Otro de los problemas que resulta del fendmeno consumista es el auge de
la cultura de “lo desechable” o “de “usar y tirar’. Segun Ana Martinez (2012),
estos términos hacen referencia a una sociedad en la cual los objetos tienen un
periodo de vida muy corto, y son desechados y reemplazados con facilidad dada
la compra constante por parte de los consumidores. Es decir, se consume
abundantemente, pero se desecha con la misma velocidad.

Segun Hellmann y Luedicke (2018) el término inglés ‘throwaway society”
(que hace referencia a la cultura de lo desechable) no tiene un origen especifico,
ya que la expresion ha sido utilizada desde mediados del siglo XX. Sin embargo,
fue Vance Packard con su libro The Waste Makers (1960) quien exploré mas a
fondo este fendmeno, especificamente en el contexto de la sociedad

norteamericana de la época.

Para el autor, uno de los factores que refuerza esta cultura de lo desechable
es la obsolescencia de los bienes de consumo, utilizada para la manufactura de
los productos y como una estrategia de marketing. El autor define tres tipos de
obsolescencia: obsolescencia de funcién, donde un producto existente se vuelve
obsoleto cuando se crea un producto nuevo que cumple mejor la funcidn del
primero; obsolescencia de calidad, la cual es planeada para que un producto se
averie o desgaste en un determinado tiempo; obsolescencia de deseabilidad,
donde un producto que aun se encuentra en buen estado y sigue siendo util se
vuelve “desgastado” en la mente del usuario porque una moda u otro cambio lo

hace lucir menos deseable.
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Esta definicion de obsolescencia resulta aun vigente en la actualidad. Por un
lado, la fabricacion de objetos desechables ha simplificado la vida en términos
de practicidad: se utilizan objetos descartables en el dia a dia (vasos, cubiertos,
botellas, panales, maquinillas de afeitar, toallas higiénicas, bolsas de plastico,
etc.). Sin embargo, su uso excesivo contribuye no solo a la contaminacion
ambiental y a la generacion de toneladas de desechos sino también a la
mentalidad de “usar y tirar” que reina hoy en dia y ya no solo son desechados
dichos objetos descartables, sino otros que aun tienen una vida util. Uno de los
factores que propicia esta actitud es la obsolescencia programada con que se
fabrican muchos productos de tecnologia, lo cual genera que se deterioren en

un corto tiempo y deban ser reemplazados con mucha mas velocidad que antes:

La obsolescencia programada pretende el lucro econdmico en la sociedad
de usar y tirar. Los objetos son disefiados y creados con una duracion
determinada y cuando dejan de servirnos se convierten en residuos. No se

ajusta a la concepcion de Desarrollo Sostenible (Cobo, 2012, p.24).

Siguiendo esta linea, existe una actitud evasiva a reparar aquello que se ha
estropeado, ya sea por un tema de inversion econdmica en la reparacion o
porque se ha perdido la costumbre de hacerlo y resulta mas practico desecharlo
y adquirir uno nuevo (Cooper, 2002). Como afirma O’Brien (2013), las culturas
de consumo contemporaneas han desarrollado una mentalidad “desechable” y
hoy en dia descartan bienes que alguna vez hubieran podido ser reusados,
reciclados o preservados por los antiguos recicladores. No obstante, existe
también una actitud de parte de los consumidores por “lo nuevo” y el cambio: ya
sea por una cuestion de moda o por el constante incentivo publicitario, las
personas tienden a desechar constantemente objetos que aun sirven (Hellmann
y Luedicke, 2018).

Por otro lado, Martinez (2012) afirma que la idea de durabilidad de los
objetos de consumo ha evolucionado a través del tiempo. Si bien hace unos afios
los comercios resaltaban la durabilidad como una de las mejores caracteristicas

del producto ofertado, en la actualidad ya no resulta primordial porque la
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produccion masiva busca a su vez la venta constante de dichos productos. Por

ello, no se busca que sean duraderos o “eternos”, sino de facil renovacion:

...vivimos en una sociedad donde el proceso de consumo y el ciclo de vida
de los articulos es cada vez mas rapido, lo que se debe en gran medida a
que los articulos de consumo estan avocados a lo que podriamos llamar una
muerte social vertiginosa. Esto es, pierden su funcion simbdélica mucho antes
de que lleguen a su muerte funcional, momento en el que su utilidad o

funcionalidad practica desaparece. (Martinez, 2012, p.163).

En suma, son muchos los factores que contribuyen a la perpetuidad de la
cultura de lo desechable actualmente. Pero ademas de indagar en sus causas,
resulta urgente resaltar una de las consecuencias mas negativas, evidentes y

con cifras medibles que resulta de esta cultura social:

...el inmenso basurero en que estamos convirtiendo el mundo: crecientes
toneladas de vertidos que dafian el mar y el medio ambiente, la
contaminacion industrial, la deforestacidn; en este usar y tirar se precisa
tanta materia prima que estamos literalmente devorando el planeta del

mismo modo que las termitas acaban con un mueble (Trias de Bes, 2006).

El gran impacto ambiental es un efecto que no debe ser tomado a la ligera 'y
resulta pertinente de exponer para esta investigacion porque evidencia que los
malos habitos de consumo personales pueden llegar a tener efectos de alcance
global. Como afirma Erik Assadourian (2010), el consumo se ha incrementado
en todos los ambitos en las ultimas décadas. El autor menciona que en el 2008,
a nivel mundial, “se compraron 68 millones de vehiculos, 85 millones de
frigorificos, 297 millones de ordenadores y 1.200 millones de teléfonos moviles”
(p.37). Este incremento en el consumo es proporcional al crecimiento de la
poblacion mundial, pero refleja también los efectos del consumismo sobre los
individuos. Por otro lado, Assadourian afirma también que a medida que el
consumo crece, es necesario extraer mas combustibles fosiles, minerales, talar
mas bosques, cultivar mas tierras, etc. lo cual ejerce una gran presién sobre la

Tierra, alterando los sistemas ecoldgicos y contribuyendo al cambio climatico.
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Por ejemplo, la Vicesecretaria General de la Organizacion de las Naciones
Unidas, Amina Mohammed, afirmé que “en el 2017 los recursos extraidos de la
tierra alcanzaron 90.000 millones de toneladas meétricas y menos del 10 por
ciento de esos recursos fueron reciclados nuevamente a la economia” (Lafuente,
2019). Brenda Chavez (2017), autora de “Tu consumo puede cambiar el mundo”
resalta que “En la actualidad, las quinientas corporaciones mas influyentes del
mundo suponen casi el 25 % de la produccién, la mitad del comercio mundial y

crean el 28 % de las emisiones” (p.26).

Como se mencioné previamente, esta cultura de lo desechable genera
también grandes desperdicios, pues se incita a usar y tirar los bienes de
consumo sin ninguna reflexion previa. Por ejemplo, el fast fashion o moda rapida
es una tendencia adoptada en los ultimos anos por los grandes retailers, que
consiste en copiar las tendencias vistas en los grandes desfiles de moda y
producir prendas de vestir de bajo costo para ser utilizadas en una temporada y
desechadas para la siguiente (Martinez, 2012). Este sistema se ajusta
perfectamente a los ideales consumistas, pues los individuos gastan menos y
SON MAas propensos a renovar sus armarios constantemente (desechando, claro
esta, las prendas que ya “pasaron de moda”). Sin embargo, segun un articulo
publicado en el diario Times en el 2008 (como se citdé en Martinez, 2012), “de los
dos millones de toneladas de ropa que se adquieren cada afo en el Reino Unido,
el 74% acaba en los vertederos”. De igual forma, la asociacién ambientalista
Greenpeace (2020) sostiene que anualmente, alrededor del mundo se fabrican
100 000 millones de articulos de vestir y, en promedio, los usuarios adquieren
60% mas prendas que hace 15 anos, conservandolas solo la mitad del tiempo
dada la tendencia de usar y tirar, lo cual desencadena un problema en el proceso

de obtencidén de materias primas y también de generacion de residuos.

En el contexto local, segun el Ministerio del Ambiente (2020), en el 2018 se
produjeron 7 374 821 toneladas de residuos solidos en el pais, de los cuales 3
323 278 toneladas fueron producidas en Lima, es decir alrededor del 45% es
producido en la capital. A su vez, se estimo que cada peruano produce 0.56 kg
diarios de residuos solidos. Si bien estas cifras no resultan exactamente del

consumo, son un reflejo de la de tendencia desechable con la cual se mira al
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mundo en la actualidad. Se “usa y tira” bienes de todo tipo y se contamina el
planeta sin ningun respeto ambiental o nocién de sostenibilidad. Como afirma la

asociacion Greenpeace (2020):

En ocasiones somos parte de la problematica ocasionada por el
consumismo, porque carecemos de la informacién necesaria para ser
capaces de sopesar los impactos que nuestro consumo tiene en el
medioambiente. Plasticos, consumo de alimentos, la ropa que vestimos el
uso de la tecnologia o la forma como nos desplazamos. Todas son piezas

que suman a un consumismo que esta degradando el medio natural.

2.3. Consumo responsable

Como se ha explicado anteriormente, el consumo irresponsable genera
efectos negativos que no solo afectan a los individuos, sino que tienen
repercusiones globales. Ante esta situacion, es importante evaluar de qué forma
las sociedades actuales pueden realizar acciones que aporten a la construccion
de un futuro mas sostenible. Como senala Greenpeace (2020), para sostener y
abastecer los estandares actuales de consumo a nivel mundial, se requeririan
tres planetas, dado que los recursos naturales son finitos. Es necesaria
entonces, una mentalidad mas sostenible para cambiar aquellos habitos
inadecuados que generan un impacto ambiental negativo. En este contexto,
resulta pertinente explicar la responsabilidad social en torno al tema del
consumo, como una base tedrica para el planteamiento del proyecto grafico de

esta investigacion. En lineas generales, Llopis-Goig (2009) afirma:

La sociologia del consumo ha sugerido durante los ultimos afios la aparicidén
y desarrollo de un consumo responsable caracterizado por priorizar valores
de solidaridad, responsabilidad social y respeto por los derechos humanos y

el medio ambiente en sus decisiones de compra (p.160).

Tanto el consumo socialmente responsable (CSR) como el “consumo ético”

son conceptos que se vienen debatiendo desde el siglo pasado como un
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esfuerzo social que se enfoca en los comportamientos positivos que se pueden
tener en torno al tema del consumo. Dado que este tiene distintos alcances, es
importante que al momento de adquirir un producto se tomen en cuenta una serie
de indicadores que permitan al consumidor ser mas consciente de lo que esta
adquiriendo. Segun la definicibn de Newholm y Shaw citada por Duefias,
Perdomo-Ortiz y Villa (2014):

Los consumidores responsables se preocupan por diversos elementos, entre
los cuales se encuentran la procedencia del producto, su produccion, su
manufactura, los regimenes opresivos, los derechos humanos, las
relaciones laborales, el desarrollo armamentista de los paises, el uso

experimental de animales y las donaciones politicas (p. 288).

En un contexto globalizado donde se tiene acceso a bienes importados de
todas partes del mundo, es importante reflexionar sobre todos los factores
involucrados en la produccién de los mismos. En muchas ocasiones se tiende a
comprar solamente teniendo en cuenta el producto final, ignorando factores
como si el precio que se paga por su adquisicidn es socialmente justo, si la
elaboracion de dicho bien genera algun impacto ambiental, si la compania
productora respeta las condiciones laborales de sus trabajadores, etc. Tener una
mirada integral, generar autoconsciencia y reflexionar antes de adquirir un
producto permitira una toma de decisiones mas responsables tanto individual

como socialmente.

En este sentido, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura (UNESCO) y el Programa de las Naciones Unidas para el
Medio Ambiente (PNUMA, 2002) afirman que la conciencia del consumidor es
fundamental en la cadena de consumo, pues si son ellos mismos quienes
empiezan a cuestionar las politicas empresariales y solo compran bienes
producidos de forma ética (sin comprometer el trabajo infantil, la explotacién de
los trabajadores, etc.) es posible producir un cambio. De igual forma, afirman que
‘el Consumo Sostenible no se refiere unicamente al coste ambiental que
ocasiona la forma como producimos y consumimos; los costes humanos y los

costes sociales también deben tenerse en cuenta” (2002, p.34).

66



Tomando la definicion de José Iglesias citada por Gesualdo (2017), el

consumo responsable abarca tres ejes principales:

- Consumo _ético: aqui, los valores son un factor fundamental al

momento de elegir un producto. La “austeridad” es el concepto que
impulsa una filosofia de vida que rechaza al consumismo incentivado
por las corporaciones, donde se ve a la compra como sindénimo de

felicidad y bienestar.

- Consumo ecoldgico: motivado por las 3 “erres” ecologistas (reducir,

reutilizar y reciclar). Igualmente, se consideran opciones alternativas
al consumo tradicional, como la produccién artesanal, la ganaderia y

agricultura ecoldgicas, etc.

- Consumo social o solidario: busca vincular el consumo con las

relaciones sociales y condiciones laborales que intervinieron en la
elaboracioén de los productos y servicios ofrecidos por el mercado. Se
busca pagar lo justo por el trabajo realizado, eliminar la discriminacion
y promover alternativas sociales, mirando hacia un nuevo orden

econdmico internacional.

Si bien existe en la actualidad un grupo de personas que orientan la compra
hacia algunos de estos ejes, se debe repensar el comportamiento diario de la
sociedad en general porque el consumo socialmente responsable es mas que
una moda o una tendencia. La Federacion de Consumidores en Accidén de
Andalucia (FACUA) elabor6 en el 2015 una guia para promover conductas de
consumo mas responsables socialmente. Uno de los consejos practicos que
recomiendan al momento de enfrentarse a la compra cotidiana es plantearse
preguntas basicas como: “; Necesito lo que voy a comprar? ; Quiero satisfacer
un deseo? ¢ Estoy eligiendo por mi mismo o es una compra compulsiva? ¢ Podria
pedirlo prestado a un amigo o familiar? ;Lo voy a usar muy a menudo?” (p.10).
De esta forma se promueve una practica reflexiva y menos compulsiva. Asumir

la responsabilidad en el consumo cotidiano, reflexionar si realmente se necesita
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lo que se va a comprar o si es prescindible, dejar de elegir un producto porque
“‘esta en oferta” o es el mas barato, etc. son actitudes cotidianas que se deben
fomentar para salir del circulo vicioso del consumo irresponsable y el

consumismo. Como lo afirma Greenpeace (2018):

Como habitantes de las ciudades donde vivimos podemos tener mas
informacion, ser mas responsables, mas conscientes, con mas sentido
critico y solidario. Cuando compramos algo elegimos qué tipo de empresa y
modelo queremos potenciar, teniendo en cuenta sus practicas sociales y
ambientales. Nuestro consumo puede ayudar a cambiar las ciudades y el

planeta (p.11).
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3. Consumo en Lima

“Todas las sociedades siempre han despilfarrado, dilapidado, gastado y
consumido mas alla de lo estrictamente necesario por la sencilla razéon de que
justamente el individuo, como la sociedad, siente que no sélo existe, sino que

vive a través del consumo de un excedente, de lo superfluo”
(Baudrillard, 1970, p.30).

3.1. Historia del consumo

Cuando se habla de habitos de consumo en Lima es importante
contextualizar la evolucién histérica que ha atravesado la ciudad. Como lo
explica Mejia en “Sociedad, Consumo y Etica” (2014), el siglo XX fue un proceso
de reconstruccion para la Lima que se conoce hoy. Las distintas oleadas
migratorias del campo a la ciudad provocaron una reconstruccion urbana, lo cual
también marco diferencias sociales por el lugar de ocupacion segun el espacio.
Asi, las periferias empezaron a ser caracterizadas como el lugar de los

migrantes, de las clases pobres, los barrios marginales.

Igualmente, el consumo estaria orientado y diferenciado por esta distincion
jerarquica social, pues el mercado estaba claramente marcado entre la Lima
tradicional y la Lima migrante. El migrante, buscaba satisfacer necesidades de
supervivencia, como vivienda y comida. Con el paso de los afos y la
estabilizacién de los nuevos pobladores en Lima, sus necesidades y habitos de
consumo fueron evolucionando en forma progresiva. Las familias pasaron de
tener necesidades de supervivencia a tener mayor capacidad de gasto y orientar
su consumo a otras necesidades como educacidon, salud y también
esparcimiento. La apertura de Megaplaza en el 2002 y su absoluto éxito es uno
de los indicadores de las necesidades hegemonicas de consumo que tenian
estas clases sociales historicamente vistas como “marginadas” y pobres. Por el
contrario, los conos pasaron a ser focos comerciales de altas ventas para los

grandes retails del pais, y su crecimiento no ha parado desde entonces.
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Para el autor, la expansién mundial del modelo neoliberal es un fenébmeno
que ha marcado las formas de consumo desde finales del siglo XX e inicios del
XXI, cuando se apuesta por una hegemonia del consumo. Actualmente, con el
paso de los sectores histéricamente marginados a ser fuertes consumidores, se
trata de reafirmar un lugar en la sociedad, de exponer su capacidad y poder de
compra. El consumismo ha calado en todos los estratos de la sociedad limefa y
el “deseo” como motor de compra no es ajeno a estas clases sociales: “Se trata
del desarrollo de un consumismo desbordado, de comprar y comprar mas
productos, exhibir ampulosamente lo que se adquiere, de mostrar que se puede
hacerlo y de comprar todo lo que se quiere, sin medida alguna” (Mejia, 2014,
p.102).

Igualmente, para el autor, el consumo es un proceso social que ha
evolucionado proporcionalmente a las necesidades de los individuos, siendo al

mismo tiempo constante en su evolucion:

La mentalidad de los peruanos de principios del siglo XXI se encuentra en
un proceso de transformacién, el consumo ligado antes a las necesidades
vitales se trastoca en una experiencia subjetiva, recreativa y de simulacion

hiperreal propia de los tiempos de la globalizacion (Mejia, 2014, p.115).

Como marco histérico, resulta importante tener en cuenta esta evolucién que
ha atravesado la ciudad para comprender el contexto en el que se dan los modos
de consumo de los habitantes de la ciudad. La ciudad continua en expansion y
crecimiento, y los espacios de consumo (como supermercados, centros
comerciales, restaurantes y demas) aparecen al mismo ritmo para satisfacer las

necesidades del consumidor contemporaneo.

3.2. Niveles socioecondémicos y tendencias de consumo

En Lima, tanto los hogares como los individuos estan clasificados en cinco
niveles socioecondmicos (NSE) que indican un valor dentro de la piramide social.
Segun la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados
(APEIM), para el afno 2018 se estim6é que Lima contaba con 10 295 249
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habitantes, de los cuales el 4,3% pertenecia al NSE A; el 23,4% al NSE B; el
42,6% al NSE C; el 24,1% al NSE D; y el 5,6% al NSE E. La estadistica anterior
da cuenta de la construccion de la piramide social limefia, la cual, en términos
visuales, se asemeja mas a un rombo. En dicha estructura, la gran mayoria se
concentra en el NSE C o lo que también se le conoce como la clase media, la
cual no solo tiene mayor cantidad de habitantes, sino que también resulta ser el
soporte de la economia local. En el articulo “Consumo en Peru crecera 3% en
2018, influenciado por las tendencias locales” publicado por el diario Gestién
(2018) se afirma que “el 71% de empresas dirigen sus campafas hacia el sector

C, debido al poder adquisitivo de este grupo y la poblaciéon que concentra”.

Para propdsitos de esta investigacion se mencionaran otros datos
estadisticos que ayudaran al soporte cuantitativo de la misma. El foco de estudio
se encuentra dirigido a los adultos jovenes de Lima, los cuales segun la
consultora e investigadora de mercado Ipsos Peru (2018) son 2,7 millones de
habitantes entre 21 y 35 afios. El 84% cuenta con un trabajo, recibe ingresos de
S/. 1 200 mensuales en promedio y se le considera un ciudadano digital, pues
se conecta a Internet minimo una vez a la semana, el 61% tiene un smartphone

y el 15% compra por internet.

Otra definicion tedrica relevante para esta investigacion es la de los “Estilos
de Vida” que plantea el experto en marketing Rolando Arellano. Para el autor, es
importante agrupar a las personas segun sus comportamientos, formas de actuar
y caracteristicas similares, mas alla del factor econdmico que divide a la
poblacion en los cinco NSE mencionados lineas arriba. Por ello, un Estilo de Vida
reune a personas que “les gustan cosas similares, creen en aspectos similares,
buscan lo mismo de sus acciones, tienen una idea similar de su futuro, mas alla

del dinero que poseen” (Arellano, 2010, p.69 — 70).

Arellano Marketing realizé una profunda investigacion social que dio como
resultado una clasificacion de los peruanos segun los estilos de vida. A lo largo
de los afios, esta clasificacion ha ido evolucionando y se han hecho algunos
ajustes, pero hoy existen seis “Estilos de Vida LATIR” segun la definicion

planteada en el 2017 (Citado en Arellano Consultoria et. al, 2019):
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Los sofisticados: son hombres y mujeres, que en promedio son mas

jévenes que el resto de la poblacion y con un ingreso econémico mas
alto. Se caracterizan por ser educados, liberales y valorar la imagen
personal y el estatus. Cazan tendencias, les interesan las modas y son
innovadores al momento de consumir.

Los progresistas: hombres que en su mayoria son obreros y empresarios

(formales e informales). En general, buscan tanto el progreso personal
como familiar, por lo que tienden a estudiar carreras cortas para empezar
a trabajar lo antes posible. De caracter emprendedor, sacrificado y
pujante. Valoran el ahorro y las ofertas.

Las modernas: mujeres trabajadoras que buscan su realizacion personal

mas alla de ser amas de casa y madres. Les importa mucho su imagen
personal y consumen marcas de moda. Valoran los estudios, tanto para
ellas como para sus hijos, y buscan ser econdmicamente independientes.

Los formalistas: son hombres trabajadores y de tendencia mas

conservadora y tradicional. Valoran la familia, pero también el
reconocimiento social. Les cuesta adaptarse a los cambios, son poco
ambiciosos y valoran un trabajo estable.

Las conservadoras: mujeres tradicionales, religiosas y que creen en “la

moral y las buenas costumbres”. Su prioridad son sus hijos, gustan ser
amas de casay se encargan de la administracion de los gastos del hogar,
por lo que son ahorradoras. Su apariencia, tanto en la forma de vestir o
arreglarse, no es su prioridad.

Los austeros: hombres y mujeres de bajos recursos econémicos. En su
mayoria son migrantes, pero viven resignados a una vida humilde.

Prefieren la vida simple, sin tomar riesgos y solo buscan subsistir.

Esta clasificacion resulta relevante porque los Estilos de Vida planteados

estan presentes en mas de un NSE, lo que da cuenta que los ingresos o las

posesiones no definen los comportamientos ni las formas de consumir de los

peruanos.

Con respecto a las tendencias y caracteristicas de los consumidores

peruanos, Javier Alvarez Pecol (2018), Director de Estudios Multiclientes de
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Ipsos Peru, afirma que el cliente se autodenomina monégamo con su relacion a
las marcas, porque tiene una marca habitual y recurrente. Sin embargo, eso no
excluye el hecho de que dicha fidelidad se esta debilitando en tanto el cliente
siempre esta en busqueda de mejores precios y promociones. Actualmente, el
nuevo shopper, como lo denomina el especialista, tiene una edad promedio de
32 anos (es decir, millennial en su mayoria) y “valora mucho la inmediatez y la
recomendacion”. Es decir, aprecia la rapidez de encontrar lo que se busca y tener
un acceso muy rapido a los productos. Igualmente, este nuevo shopper le da
mucha importancia al ahorro, lo cual no quiere decir que se haya dejado de lado
la tendencia “calidad antes que precio”, sino que se trata mas del

aprovechamiento de los descuentos con un fin de “ahorro inteligente”.

Ademas, afirma que en el mercado del retail local, los supermercados mas
visitados (en orden descendente) son Plaza Vea, Tottus y Metro; en tiendas por
departamento, Saga Falabella, Ripley y Oechsle; y en tiendas de conveniencia,
Tambo lidera sin competencia cercana. Si bien el estudio arroja estos resultados,
el investigador también afirma que en el rubro de moda las cadenas de fast
fashion (como Zara, Forever 21 y H&M) tienen gran preferencia por parte de los
consumidores, lo cual se justifica tanto en el reconocimiento de dichas marcas a

nivel mundial como las constantes ofertas y descuentos que ofrecen.

En cuanto al factor de inmediatez mencionado anteriormente, en el articulo
“Consumidor peruano se transforma, ahora es mas impaciente y acelerado”
publicado por el diario Gestién, Alvarez (citado por Céndor, 2018) afirma que la
tecnologia ha contribuido a que el cliente quiera obtener las cosas con mayor
rapidez. Por ejemplo, en las compras online se busca obtener el producto en el
mismo dia, o en el menor plazo posible, tiempo que se ve claramente reducido
cuando se trata de servicios de delivery. Por otro lado, el hecho de tener un
smartphone incita a los ciudadanos a realizar varias tareas al mismo tiempo, lo

cual genera un estilo de vida mas apresurado.

Por otro lado, Flavia Maggi, Vicepresidenta de Ipsos (citada en Gestion,
2018), afirmd que una de las fuertes tendencias en cuanto a consumo para ese

afio seria el crecimiento significativo del retail, dado que el cliente aprecia mucho
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la cercania, el precio y beneficios extra como pagar con tarjeta, limpieza, etc.
Afirmé también que la frecuencia de compra oscila alrededor de 300 veces al
afo. Flavia Amado (citada por Medina, 2018) de la consultora Kantar World
Panel (KWP), afirmé que "En el Peru se compra alrededor de 300 veces al afio,
casi todos los dias, mientras que en Brasil, por ejemplo, solo se va de compras
80 veces”. Esto se sustenta en los cuantiosos establecimientos de venta
minorista, como las bodegas de barrio o las tiendas de conveniencia distribuidas
alo largo de la ciudad, que hacen que el consumidor acuda casi a diario a realizar

compras al por menor de lo que necesita en el momento.

En el rubro de la moda, segun la consultora Kantar Worldpanel en lo que
refiere al presupuesto destinado a vestimenta, la ropa femenina concentra el
mayor indice de gasto dentro de los hogares peruanos (45% en ropa femenina,
26% en ropa para nifos, 22% en ropa masculina 'y 7% en ropa para bebés). En
promedio, anualmente las familias desembolsan S/. 459 en ropa femenina, ya
que se estima un ticket promedio de gasto de S/. 61 por cada vez que se acude
a realizar compras, siendo alrededor de 8 veces al afio. La categoria siguiente
en mayor gasto para los hogares es la ropa infantil, con un gasto promedio de
S/. 341 al afio (Trigoso, 2019).

Otra de las fuertes tendencias para el crecimiento del consumo tiene que ver
con el caracter demografico de la poblacién. Francisco Luna, director general de
la consultora Kantar World Panel, afirmé para Andina (citado por De la Vega,
2018) que la poblacion joven entre 20 y 39 anos esta aumentando, y se estima
que en los proximos 30 anos sumen alrededor de 11 millones de habitantes.
Declaré también que se trata de “una poblacion dinamica que comienza a
trabajar, son los primeros en adoptar la innovacion tecnolégica y por lo tanto hay
que saber hablar a estas generaciones, son un gran reto para las empresas”.
Igualmente, resaltd la participacion de las mujeres en el crecimiento de la
economia. Para el 2018, el numero de mujeres crecié en 60% como parte de la
Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) dado que el afio anterior, de los 84 000

empleos creados en Lima, el 72% fueron para mujeres.
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En una entrevista realizada a Veronica Salem (ver anexo A), Comunicadora
y antropdloga visual, la especialista opind sobre las caracteristicas del

consumidor limeno actual:

Si hablamos de la Lima mas emergente, que es la clase media peruana, el
consumidor es exigente, desleal, le gusta comprar por precio, por moda, pero
a la vez es muy critico y averigua, investiga, compra en el exterior. Es un
consumidor empoderado, informado y critico. Pero a la vez como todos,

cedemos y dejamos que las marcas nos encanten.

3.3. El consumidor digital de hoy

Una de las tendencias mundiales con mas crecimiento es el comercio digital.
Virar hacia las compras online es una actitud que muchos compradores han
adoptado a nivel mundial y paulatinamente se esta replicando en el contexto
local. Algunos datos representativos extraidos del portal EcommerceNews y

citados por Bravo (2020) sefialan que:

- Segun el Reporte Oficial de la Industria Ecommerce en el Peru de
CAPECE, al 2019 el Peru reporté 6 millones de compradores online, de
los cuales 65% son de Lima.

- Helmut Caceda — CEO de la Camara Peruana de Comercio Electronico
(CAPECE) - afirmé que el comercio electrénico en el pais en el 2019
generd 4 mil millones de ddlares, cifra que viene en aumento en los
ultimos afios.

- En el informe de DataReportal se observé que las categorias de compra
con mayor consumo ese afo fueron electronica y tecnologia (US$ 691
millones), moda y belleza (US$ 561 millones) y muebles vy

electrodomésticos (US$ 471 millones).

Segun la agencia de marketing digital BlackSip (2019), las ofertas son uno

de los mayores atractivos para realizar compras online:
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Para los peruanos, uno de los mayores beneficios de comprar en Internet es
el ahorro, pues consideran que este canal ofrece mejor precios, ademas de
continuas rebajas y ofertas, especialmente durante fechas de eventos
comerciales de eCommerce como Black Friday o CyberDays, los cuales

tienen una mayor acogida entre los millennials (p.24).

Si bien aun existen barreras como el temor hacia las compras online o la
hegemonia del efectivo como medio de pago entre los peruanos, el e-commerce
viene creciendo constantemente. En este contexto, las estrategias digitales
utilizadas por los comercios deben sofisticarse para retener a los compradores

que ya estan migrando al comercio online y atraer a nuevos.

Ahora, entender al consumidor digital contemporaneo no solamente radica
en conocer la data proporcionada por las estadisticas y cuales son los rubros
que mas consumen, sino también su importancia como sujeto activo en la
economia actual. En el rubro del consumo, comprar por internet ya no solo
representa una alternativa para que el consumidor adquiera un producto. Es
importante observar y resaltar que existen mas factores y panoramas que tanto
la web como las redes sociales han abierto y redefinen el rol del consumidor
digital. En este sentido, para Cabrera (2018) los medios digitales incentivan una

mayor participacion de los consumidores en la actualidad:

Gracias a su alta conectividad mediante la Web, el consumidor actual esta
en capacidad y posibilidad de estar mas informado respecto a sus marcas y
productos al poder personalizar y controlar su proceso de compra y servicio

post-compra con la empresa (p.121).

Asi como la aparicion del internet permitié una interconexion global, tener
noticias en tiempo real de lo que sucede en todo el mundo, conectar con
personas en otros paises, etc., ocurre un fenomeno similar en la esfera del
consumo: el consumidor de hoy, gracias a los medios digitales, tiene la
posibilidad de estar mas informado, investigar sobre la calidad del producto que
quiere comprar, leer o pedir resefas de un producto determinado, realizar el

seguimiento en tiempo real de una compra online, etc. Por ello, “Los
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consumidores estan cobrando consciencia sobre el grado en que las marcas que
consumen y siguen, hacen parte vital de su existencia” (Cabrera, 2018, p.145).
A este consumidor activo, “empoderado” y de gran importancia para las

empresas se le conoce también como prosumidor.

3.4. La figura del prosumidor en la era digital

En 1980, Alvin Toffler en su libro “La tercera ola” planted por primera vez uno
de los términos con mayor resonancia en la actualidad en lo que refiere a
consumo y medios digitales: el “prosumidor”. El autor visiond un nuevo contexto
mundial al que denomind “tercera ola”, una nueva forma de vida donde los
avances tecnoldgicos impactarian en el dia a dia de los individuos, lo cual daria

origen al “prosumidor del manana” (1980, p.10).

40 afios después y en un contexto donde la tecnologia es intrinseca a la vida
humana, el prosumidor adquiere un nuevo significado. El término en si alude a
la conjuncion del productor y consumidor, dos agentes clasicos en la economia,
y hoy “el prosumidor es tomado como el consumidor que asume una postura
activa frente a lo que recibe (consume o usa) y genera una retroalimentacién
sobre el contenido percibido” (Cabrera, 2018, p.132). Es decir, un sujeto que no
realiza una de las dos actividades de forma aislada, sino que consume y produce,

una figura activa.

Karbaum (2018) resume las caracteristicas del prosumidor actual en los

siguientes puntos:

1. Los prosumidores tienen la posibilidad de estar mas informados ya que
disponen de muchas fuentes de informacion.

2. Producen contenido y lo publican.

3. Exponen opiniones y experiencias sobre algun producto o servicio.

4. Utilizan las redes sociales y foros donde comparten sus valoraciones
sobre un producto o servicio.

5. Tienen el poder de aumentar o disminuir la reputacion de una empresa.
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6. Tiene a su disponibilidad la tecnologia que usa para tomar decisiones de
compra.

7. El nuevo consumidor es mas investigador ya que no se conforma con
mera informacion.

8. Son escépticos en lo que dicen los medios de comunicacién (p.232).

Por ello, el poder e importancia del prosumidor radica justamente en el nivel
de influencia que sus opiniones e interacciones con las marcas representan,
dado que pueden aportar comentarios positivos que motiven a otros
consumidores a volverse clientes de una determinada marca o exponer una
queja publicamente en las redes sociales que disuada a otros usuarios de apoyar

a otra:

Los prosumidores son efectivos actores en la gestién del conocimiento y el
consumo cultural. Para manifestar su satisfaccion o insatisfaccion sobre los
productos y servicios que adquieren, publican sus opiniones en blogs o en
grupos de noticias, producen podcasts, videocasts o videos que incorporan
a YouTube (Islas, 2010, p.55 — 56).

De igual forma, la correcta utilizacion de las redes sociales por parte de los
negocios es clave, pues no es solamente un canal mas de marketing, sino que
ofrece ventajas sumamente provechosas para conocer y conectar con el

consumidor:

“mediante las redes sociales no se trata de vender un producto, sino que las
marcas entran en dialogo con los consumidores y logran adaptar un producto
a sus verdaderas necesidades. El dialogo con los consumidores es una
ventaja para el crecimiento de una marca y la oportunidad de fidelizacion a
la misma (Puelles, 2014, 35).

Hoy el prosumidor adquiere un rol relevante gracias a la tecnologia y las
redes sociales. Asi, por ejemplo, califica un servicio o producto dejando resefnas
en los sitios web, difunde un mal trato por parte de alguna empresa en las redes

sociales, deja comentarios en algun foro, conversa con otros usuarios del mismo
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producto que consumiod y comparte sus experiencias, entre otras interacciones.
De esta forma, se convierte en un factor clave para el marketing digital y las

marcas actuales, pues tiene una voz y su opinion importa.

3.5. Marco legal

En el marco legal, el Codigo de Proteccién y Defensa del Consumidor
publicado el 2 de setiembre del 2010 bajo la Ley N°29571 (El Peruano, 2010) es
un conjunto de normas que protegen y defienden los derechos de los
consumidores a través de mecanismos efectivos para la solucion de
controversias frente a la compra de un producto o contratacion de un servicio
(Autoridad Nacional de Proteccion del Consumidor). A continuacion, se exponen

algunas de las clausulas mas importantes en relacion al consumo y publicidad.

El Articulo 1 del Capitulo | del Titulo | “Los Derechos de los consumidores y
relacion consumidor — proveedor” establece que los consumidores tienen
derecho a proteccién eficaz si algun producto o servicio representa un riesgo
para la vida del individuo. Asimismo, tienen derecho al acceso a informacion
oportuna, suficiente, veraz y accesible al momento de tomar una decision de
compra. El consumidor también tiene derecho a la proteccion contra clausulas
abusivas, métodos coercitivos o informacion falsa sobre productos y servicios;
derecho a ser tratados justamente y sin ningun tipo de discriminacion por parte
de los ofertantes; derecho a ser escuchados ante entidades que ser encarguen

de la defensa del consumidor; entre otras.

Ademas, el Articulo 4 del Capitulo Il establece que la informacion sobre la
integridad del precio que el proveedor expone debe incluir siempre los cargos
extras ya aplicados (tributos, comisiones). El consumidor no puede estar

obligado a pagar sumas ni recargos adicionales.
Por otro lado, en el Articulo 12 del Subcapitulo |l se consignan las normas

de proteccién al consumidor frente a la publicidad, regidas por el Decreto

Legislativo N°1044 o Ley de Represion de la Competencia Desleal (publicado el
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26 de junio del 2008). El objetivo es proteger a los consumidores de la publicidad

engafnosa, falsa o que omita informacién relevante con intencion fraudulenta.

En el Articulo 24 del Capitulo Ill, se establece que los proveedores estan
obligados a brindar atencién a los reclamos de los consumidores en un plazo no

mayor a 30 dias calendario.

En el Capitulo I del Titulo 11l se exponen los Métodos Comerciales Abusivos,
como por ejemplo los métodos comerciales coercitivos, los cuales no pueden
“condicionar la venta de un producto o la prestacion de un servicio a la
adquisicion de otro”, se le debe dar al consumidor la opcién de poder adquirirlos
por separado. A su vez, no se puede asumir que el silencio del consumidor
significa aceptar una prestacion por la cual no ha pagado, con el fin de hacerle
cargos adicionales. Tampoco esta permitido modificar las condiciones y términos

de un producto o servicio contratado.

Por otro lado, la Ley de Represiéon de la Competencia Desleal (ElI Peruano,
2008) establece como “Actos de engano” los actos que busquen inducir a error
sobre los atributos o beneficios de los bienes o servicios ofertados. La
comunicacién enunciada en la publicidad debe estar sustentada con pruebas
veraces que respalden dicha informacién. Por otro lado, los actos de explotacion
indebida de la reputacion ajena incluyen el aprovechamiento indebido de la
imagen, crédito, fama, prestigio o reputacién de otro bien protegido por normas
de propiedad intelectual. Un acto de denigracion también esta legislado y se
considera denigratorio aquellos actos que menoscaben la imagen, el crédito, la

fama, el prestigio o la reputacion empresarial de alguna empresa.

Son considerados actos de competencia desleal aquellos que atenten contra
el principio de autenticidad (cuando se difunde publicidad encubierta a modo de
noticias, opiniones, sin advertirle al consumidor que se trata de publicidad en si),
legalidad (omitir las advertencias a los consumidores sobre los riesgos que
implica el consumo de ciertos productos, no colocar el precio final del producto,
omitir tasas de interés, entre otros) y/o adecuacion social (inducir a los receptores

del mensaje publicitario a que cometan actos ilegales o de discriminacién u
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ofensa, o promocionar un servicio de contenido erético que no esté dirigido a un

publico adulto).

La Ley de Represion de la Competencia Desleal promueve el ejercicio de la
libertad de expresion en el ambito publicitario, permitiendo el uso de humor,

fantasia e incluso exageracion, sin llegar al limite de competencia desleal.

3.6. Asociaciones de consumidores

Segun Indecopi (s.f.), las asociaciones de consumidores son organizaciones
constituidas con el objetivo de proteger, informar y representar a los
consumidores y usuarios, defendiendo los intereses colectivos. En el marco

local, se contextualizan en el siguiente ambito:

Figura 6. Sistema Nacional Integrado de Proteccion del Consumidor.

Fuente: https://www.consumidor.gob.pe/sistema-integrado

Segun la Autoridad Nacional de Proteccion al Consumidor (2015), las
asociaciones se encargan de la representacién colectiva de un grupo de
consumidores o usuarios afectados por algun inconveniente en la compra de un
producto, contratacion de un servicio 0 acceso a un servicio publico. Son de gran

importancia porque contribuyen al fortalecimiento de una cultura de consumo
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responsable en todo el pais y porque informan al consumidor acerca de sus

derechos y como ejercerlos.

En el Peru, a la fecha existen 71 asociaciones de consumidores, de las

cuales 26 se encuentran en Lima. Algunas de ellas son:

- Asociacion _de Proteccion al Usuario (APU): promueve la investigacion

cientifica del derecho de Proteccion al Usuario o Consumidor y realiza

publicaciones periddicas sobre el tema.

- Asociacion Nacional para la Defensa y la Educacion de los Consumidores

(ANDECO): es una organizacion que trabaja para educar y defender a los
consumidores y usuarios sobre sus derechos, brindando servicios de forma
gratuita. Ademas, presenta carta de sugerencias a proveedores con el
objetivo de que mejoren sus productos / servicios. Realizan también
denuncias contra proveedores ante autoridades como INDECOPI, OSIPTEL,
OSINERGMIN, OSITRAN y/o el Poder Judicial.

- CAUDAL- Instituto de Proteccién al Consumidor: brindan servicios de apoyo

a los consumidores financieros y también defienden a los usuarios contra
clausulas abusivas en contratos, métodos comerciales coercitivos, métodos

abusivos de cobranza, entre otros.

- Asociacion Peruana de Consumidores vy Usuarios — ASPEC: es una

institucion sin fines de lucro que busca defender los derechos de los
consumidores y usuarios. Realizan campafias de informacion, publican
material de difusion (como la revista Consumo Respeto), cuentan con un

canal en YouTube, etc.

- Organismo Peruano de Consumidores vy Usuarios — OPECU: es una

sociedad civil conformada por profesionales de distintas areas al servicio y
defensa de los consumidores y usuarios. Informan a los usuarios a través de
su pagina web y mediante su programa “Agenda del Consumidor”,

transmitido por internet en Arroba Radio (sabados a las 11:00 a.m).
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En el marco de esta investigacion resulta relevante explicar su existencia y
funcionamiento por la labor que realizan en defensa de los derechos de los
consumidores. El consumidor promedio no siempre conoce el trabajo que estas
organizaciones realizan, pero representan un agente regulador en la relacién
comercio — consumidor y a su vez promueven una cultura de consumo
responsable entre los ciudadanos, informando, capacitando y difundiendo
informacion relevante en temas de consumo, un comportamiento que esta

investigacion promueve.

3.7. El consumo en Plaza San Miguel
3.7.1. Estadisticas

El Centro Comercial Plaza San Miguel fue inaugurado en 1976 con
aproximadamente 70 tiendas, contando con “Sears” y “Todos” como las grandes
tiendas por departamento de la época. Atrajo a ciudadanos de los distritos
colindantes como Magdalena, Jesus Maria, Pueblo Libre, Callao, etc. Durante la
década de 1990 se construy6 la avenida Universitaria, lo cual permitié el
crecimiento del centro comercial como foco comercial. Esto, sumado al ingreso
del supermercado Wong en 1992 y las cadenas de restaurantes Kentucky Fried
Chicken y Pizza Hut, acrecenté el flujo de visitantes por su atractiva oferta. En
1988 se inaugurd Cineplex (hoy conocida como Cineplanet), meses después,
Ace Home Center (hoy, Maestro) y en el afio 2000, la tienda por departamento

Ripley, como tienda ancla (Peru Retail, 2019).

Este centro comercial continla su expansion y renovacion constante, con la
inclusion de nuevas tiendas y la oferta de espectaculos y conciertos para el
entretenimiento de sus visitantes. A la fecha, cuenta con un cine, un boulevard
entre las avenidas Universitaria y Riva Aguero, un supermercado, tiendas ancla

como Saga Falabella y Ripley, restaurantes y tiendas de moda.
En la encuesta realizada para esta investigacidon se buscd conocer las

relaciones de los consumidores con el centro comercial y los resultados que se

obtuvieron fueron los siguientes (ver Anexo |. Encuesta I):
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Figura 7. Asistencia a Plaza San Miguel.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8. Tiempo de permanencia en Plaza San Miguel.

Fuente: Elaboracién propia.

Se puede concluir entonces que la asistencia al centro comercial es
constante, pues los valores mas altos se ubican en la alternativa 1 vez cada
quince dias (34%) y 1 — 2 veces a la semana (26%). Por otro lado, la
permanencia en este espacio dio como resultado que el indice mas alto es de 1
a 2 horas (37%), con lo cual se podria concluir que los consumidores se dirigen
a hacer consumos que no les toman mucho tiempo. El indice de menor valor fue

el de menos de 1 hora (14%), lo cual explica que el consumidor promedio gusta
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pasar un poco de tiempo mas del necesario en el centro comercial, y no

solamente consume y se va.

Por otro lado, el constante crecimiento de los centros comerciales en el pais
se traduce en la gran cantidad de publico que atraen diariamente. Segun el
informe de Poken Peru publicado en el articulo “Afo inicié tibio en afluencia de
visitas a malls y locales stand alone” (citado por Ochoa, 2019a), en febrero del
2019 Plaza San Miguel registro 229 010 visitantes (cifra bastante baja que se
compensaria con el progreso del afo) y, en promedio, el centro comercial recibe
12 millones de visitas al afio (Peru Retail, 2019). Continuando con su crecimiento
constante, este centro comercial ha ampliado su area arrendable de 85 000 m?
a 135 000 m?, con lo cual tendra aproximadamente 390 tiendas en el futuro,
siguiendo a MegaPlaza en extension, el cual cuenta con 402 locales, y al Jockey
Plaza, el centro comercial mas grande a la fecha con mas de 500 tiendas (Ochoa,
2019c).

En una entrevista realizada a Gonzalo Ansola Cabada (Caretas, 2011),
gerente general de Plaza San Miguel, afirmé que el 60% de las ventas era
realizada por las tiendas ancla y el 40% por los comercios menores. En el 2010,
las ventas fueron de US$ 400 millones y se estimo que el ticket promedio era de
US$ 25 por persona, una cifra producto de la fuerte clase media que asiste al

centro comercial.

En cuanto a las caracteristicas de los consumidores de este centro
comercial, Regalado et al. (2009) afirman que sus clientes llevan estilos de vida
marcados por la “modernidad, practicidad y predisposicion al consumo” (p.72).
Son progresistas con capacidad de gasto y le dan importancia a la variedad de
la oferta y la calidad de los productos. No tienen los mayores ingresos ni
capacidad de gasto, pero pueden acceder a la oferta del centro comercial. En
esta misma linea, una de las preguntas que se realiz6 al grupo de encuestados
sobre el promedio de gasto en los dias de ofertas y promociones dio los

siguientes resultados (ver Anexo |. Encuesta ):
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Figura 9. Gasto promedio en dias de ofertas y promociones.

Fuente: Elaboracién propia.

Estos resultados permiten concluir que el consumidor de Plaza San Miguel
cuenta con capacidad de gasto y esta dispuesto a gastar en los dias de ofertas
y promociones, en su mayoria, entre S/.100 y S/.300 (43%) y entre S/.300 y
S/.500 (31%).

3.7.2. Publicidad para incentivar el consumo

Como se ha explicado anteriormente, el incentivo al consumo es uno de los
objetivos publicitarios en tanto se buscan elevar los indices de venta en un
negocio. En el caso de Plaza San Miguel, existe una comunicacién cohesiva bajo
la cual se manejan los discursos y mensajes publicitarios expuestos tanto en la

locacion fisica como en las redes sociales.
Para efectos de esta investigacion se realizé una recopilacion de mensajes

que utiliza el centro comercial en sus comunicaciones en redes sociales, donde

se puede apreciar lo siguiente:
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Frase

Fecha

Concepto

“iVen con toda la familia a divertirte con
nuestro jenga gigante! Te esperamos en
el nuevo #BoulevardPlaza, Anfiteatro 1,
para vivir momentos inolvidables en

familia”.

21 de febrero
de 2019.

Familia

“iBoulevard Plaza Mantaro te une
haciendo lo que mas te gusta! Ven a vivir
los mejores momentos en familia: shows,
musicales y muchas sorpresas mas. jte

esperamos!”

18 de marzo
de 2019

Unién /

Familia

“iVen a pasar los mejores momentos en
familia! En #BoulevardPlaza vivimos las
mas divertidas experiencias con shows y
talleres para grandes y chicos. jVisitanos
en la #PlazaDeTuVida!”

26 de abril de
2019

Familia

“Los mejores conciertos en vivo se viven
en #BoulevardPlaza. Un espacio lleno de
musica, talento y jmucha diversion! Ven

y disfruta en familia y amigos”.

30 de abril de
2019

Familia /
Amistad

‘iHoy es un dia para relajarnos!
Disfrutemos de un dia diferente con lo
que mas nos gusta hacer y en familia.

iTe esperamos en la #PlazaDeTuVida!”

1 de mayo de
2019

Familia

Tabla 1. Ejemplos de comunicacién en Plaza San Miguel.

Fuente: Facebook de Plaza San Miguel. Elaboracion propia.
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Como estrategia de marketing, establecer un tono de comunicacién ayuda a
uniformizar el mensaje que se quiere transmitir. Los ejemplos anteriores dan
cuenta que los hashtags #CreciendoJuntos y #PlazaDeTuVida son recurrentes
en la comunicacion de este centro comercial, los cuales apelan a una estrategia
apoyada en una comunicacién emocional, donde se acentua el concepto de
disfrutar en conjunto para motivar las relaciones interpersonales y, desde el

punto de vista del consumo, realizar mas compras al nivel cuantitativo.

Por otro lado, cada tienda es un espacio que el centro comercial alquila a
otros comercios, donde cada una maneja discursos y promociones distintas
segun la naturaleza de lo que oferta. No necesariamente se adscriben a un
discurso de unién/ familia, sino que es mas comun encontrar carteles que
publiciten las ofertas y descuentos de temporada (a menos que se trate de una
celebracién comun, como Dia de San Valentin, de la Madre, etc.), como se

aprecia a continuacion:

Figura 10. Ejemplos de publicidades en Plaza San Miguel.

Fuente: Fotografias propias (11 de junio de 2019)
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b. Estado del arte

1. Contexto nacional

1.1. Ensayos sobre proteccién al consumidor

En el 2011, el Fondo Editorial de la Universidad del Pacifico publicé un libro
que recopila una serie de ensayos que reflexionan sobre el tema del Cédigo de
Proteccion y Defensa del Consumidor, y de otros aspectos relacionados al
consumo en el Peru. Se propusieron distintos puntos de vista, y enfoques
legales, administrativos, politicos, etc. En la primera parte del libro, por ejemplo,
Carlos Patron analiza las normas y sus consecuencias, recalcando la
importancia de un estudio de las mismas antes de dictarlas para no generar
costos a la sociedad. Pierino Stucchi, por su parte, sefiala en su ensayo el rol de
las autoridades y los consumidores, resaltando siempre la importancia de la
educacion de los mismos y la necesidad de una mayor presencia por parte de

Indecopi.

La segunda parte del libro trata sobre “los mecanismos institucionales que
existen para hacer realidad la protecciéon del consumidor” (Sumar, 2011). Por
ejemplo, Juan Manuel Sosa plantea una perspectiva sobre el Tribunal
Constitucional como parte de la proteccion al consumidor, terreno que no es

solamente area de accion de Indecopi.

En la tercera parte del libro se exponen opiniones sobre el consumidor
peruano. Bullard plantea la pregunta de como se deberia proteger al consumidor,
si desde el estandar de “consumidor razonable” o desde el de “consumidor
ordinario”. Silvy, por su parte, propone una mirada desde el marketing y la
administracién sobre los perfiles, comportamientos y actitudes de los

consumidores, vinculados a las normas de proteccion al consumidor.

De esta forma, los ensayos presentados en esta publicaciéon son una forma
de reflexion y analisis critico sobre el tema de defensa del consumidor, que
abordan ejes importantes para el contexto local y permiten que el ciudadano

promedio acceda no solamente a informacion legal, sino que cuente con otras
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herramientas y perspectivas que le permitan cuestionarse su realidad, ser
criticos con sus formas de consumo, estar mas informados en general y conocer

sus derechos ante las posibles eventualidades.

1.2. Feria del Consumidor

En el marco del dia Mundial del Consumidor (15 de marzo), Indecopi realiza
desde el 2014 la Feria del Consumidor, la cual es un espacio que promueve el
respeto, informacion y trato igualitario para todos los consumidores. Bajo el lema
“Todos somos consumidores” el domingo 10 de marzo del 2019 se realizé la
sexta feria en la cual participaron ministerios como Salud, Transportes y
Comunicaciones, Educacion, Trabajo y Promocion de Empleo, Desarrollo e
Inclusién Social, entre otros. Se colocaron 19 stands informativos en los cuales
se atendieron consultas y se brindaron herramientas online para que los

consumidores puedan hacer valer sus derechos.

En el 2018, el lema de la feria fue “Un consumidor digital bien informado,
toma mejores decisiones”, el cual orientd las actividades que se realizaron. El
objetivo principal fue difundir informacion importarte para que los consumidores

puedan hacer valer sus derechos al momento de adquirir un servicio o producto.

Una de las actividades realizadas fue el Seminario Internacional de
Proteccion al Consumidor, el cual bajo el titulo “La proteccién al consumidor en
la era de la economia digital” buscé brindar herramientas para proteger a los
consumidores que realizan transacciones online. Los ejes centrales del
seminario fueron el comercio electronico y la proteccion al consumidor,
recomendaciones de la OCDE vinculadas a la Proteccion al Consumidor en el
contexto del comercio electronico, implicancias para la implementacion
normativa, la proteccion al consumidor ante los nuevos modelos de negocio,

entre otros (Indecopi, 2018).

Por otro lado, se realizé6 también la “Hackathon del Consumidor” titulada
“Innovadores digitales, apoyando a los consumidores”. Este evento fue una

maratdén para el disefio de productos digitales con el objetivo de que tanto
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consumidores como proveedores accedan a informacion integrada, se puedan
tomar mejores decisiones de consumo y se solucionen conflictos de la mejor
forma posible. Los participantes fueron innovadores tecnoldgicos, disefiadores
web, estudiantes de tecnologias de la informacion o computacién a quienes se
les propuso el “desarrollo de propuestas tecnolégicas que ayuden a solucionar
de manera creativa los problemas que se suelen presentar en las relaciones de
consumo” (Indecopi, 2018). Cabe mencionar que en el 2019 el tema de la
hackathon fue ‘Emprendedores digitales, responsables con el ambiente’

enfocada en temas de ciudadania y medio ambiente.

2. Contexto Internacional
2.1. Buy Nothing Day

Segun el portal Independent, “Buy Nothing Day” o “Dia de no comprar nada”
es una protesta contra el consumismo, nacida como una iniciativa que busca
dejar de lado la idea de la posesion de lo material tan presente en el mundo
actual. Inicialmente, la fecha fue fundada en Vancouver por el artista Ted Dave
en 1992 (Sommerland, 2018). Se celebra el viernes siguiente al Dia de Accidn
de Gracias, también conocido como el Viernes Negro en Estados Unidos. Se
planteé como un dia de reflexion y posteriormente a su aplicacién en Canada
otros paises empezaron a replicar la iniciativa (Estados Unidos, Reino Unido,
Israel, Austria, Francia, entre otros). Como proyecto, busca no solamente que
las personas dejen de consumir un dia, sino que se genere consciencia sobre
los habitos de consumo y se genere un compromiso por consumir menos y, de
esta forma, se produzcan menos desechos y se genere un impacto positivo para
el medio ambiente (Buy Nothing Day UK, 2018).

El “Buy Nothing Day” incentiva a que la gente escape de la locura consumista
que conlleva el Black Friday en otros paises, y, por el contrario, promueve que
por 24 horas las personas se queden en sus casas o0 realicen otras actividades
para “desintoxicarse” de la dinamica de realizar compras, utilizando mensajes
como “Shop less, live more”. También, se busca que se tome consciencia del

efecto de esta fecha masiva para los negocios pequefios y locales, quienes
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naturalmente no pueden competir con las grandes corporaciones y hacer ofertas
de tal magnitud. De esta forma, se promueve el apoyo a este tipo de comercios

alternativos como opcion a los grandes retailers (Buy Nothing Day UK, 2018).

Como acciones concretas, en esta fecha se realizan cortes de tarjetas de
crédito en lugares publicos, como un acto simbdlico para liberar a los usuarios
del sistema consumista. Ademas, se promueven los “zombie walks”, donde los
participantes caminan como muertos vivientes por los centros comerciales o
también el “whirly-mart”, una accion donde las personas caminan en linea en los
centros comerciales llevando un carrito de compras vacio y no realizan ninguna

compra (A Billion People, 2018).

2.2. Cordaid People in Need

Cordaid es una ONG holandesa catdlica que brinda ayuda humanitaria y de
desarrollo en sociedades fragiles afectadas por conflictos, como Sudan,
Afganistan, el Congo, entre otras. Se funda en ejes como la compasion, la
solidaridad y subsidiariedad. “Cordaid People in Need” es una division de la ONG
y en el 2007 lanzaron una campana llamada “Small Change, Big Difference”, en
la cual se buscaba atraer el interés de los consumidores y hacer un llamado de
atencion sobre cdmo el dinero que se gasta tan facilmente en la vida cotidiana
puede hacer una diferencia enorme en la vida de personas que viven en zonas

de desastres o pobreza (Cordaid, 2015).

La sesidn se realizé con pobladores de Kenya, donde se les hizo posar con
objetos como un bolso, unos lentes de sol, una cerveza. La imagen iba
acompanada de textos como “un vaso de cerveza = € 4.50 / 50 litros de agua
limpia = €1.50”. A través de este tipo de textos y fotografias poderosas, se
buscaba confrontar al espectador con su realidad y sus modos de consumo, los
cuales muchas veces son innecesarios y frivolos. La campana fue premiada con
el Leon de Plata en Cannes y fue igualmente exitosa a nivel de redes sociales,

volviéndose viral (Cordaid, 2015).
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Figura 11. “Small Change, Big Difference”.

Fuente: Cordaid

2.3. Movimiento Knowcosters

La Fundacién Knowcosters fue creada en el 2013 en Espafia como una
iniciativa para promover el “consumo transformador a través del consumo
informado” (Fundacion Knowcosters, 2019). La idea es incentivar la promocion
de un consumo diferente con la adopcién de medidas correctoras. Se trata de
conocer de donde vienen y a donde llegan los productos y servicios que se
consumen, al mismo tiempo que se busca incrementar el nivel de informacién
veraz al momento de tomar una decision de compra: “Consumir con libertad, pero
sabiendo. Siendo receptivo a la informacion que podamos obtener sobre los

productos y servicios; preocupandose de conocer la realidad de su coste.’

(Fundacién Knowcosters, 2019).

Se busca generar conciencia en los consumidores, y dar a entender que la
decision de compra de un determinado producto implica también apoyar a la
fabrica y empresa que lo produce, a las politicas empresariales que tienen con
sus trabajadores, al grado de responsabilidad social e impacto ambiental que
generan, entre otras ideas. Las herramientas tangibles que propone la fundacion

son la Huella Fiscal y el Triple Marcaje. La primera, se trata de una sefal que
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promueve la transparencia de informacion para los consumidores de los
comercios online, dado que se informa a los consumidores espafnoles el pais
donde pagan los impuestos dichos comercios (IVA e Impuesto de Sociedades).
De esta forma, el consumidor sabe de dénde vienen los productos que esta
adquiriendo y hacia donde van sus impuestos. Por otro lado, la segunda
herramienta es un distintivo grafico a manera de los recuadros que utilizan los
productos alimentarios para explicar la informacioén nutricional, pero en este caso
muestra tres categorias: Coste de Estado de Bienestar (aporta informacion sobre
las condiciones sociales y econdmicas de las personas implicadas en la
produccion de determinados bienes), Coste Planeta (brinda informacion sobre el
cuidado y proteccion del medio ambiente) y PVP (indica el valor monetario)

(Fundaciéon Knowcosters, 2019).

De igual forma, Miguel Conde publicé un libro en el 2012 titulado
“Knowcosters: Cuando el low cost es el mal”, en el cual planteaba las bases del
movimiento explicadas previamente, pero anadiendo y cuestionando el sistema
del low cost, popular en nuestros dias como una alternativa barata y
aparentemente mas beneficiosa para el usuario, pero que esconde en su sistema
consecuencias como la destruccion de pequefias empresas, miles de puestos

de trabajo y efectos negativos para el medio ambiente (Conde, 2012).
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Capitulo IV

“No comprar nada no es realista, pero dejar
de comprar en exceso es esencial’
(UNESCO y PNUMA, 2002, p.34)

a. Publico objetivo

1. Actores involucrados en el problema

Como se explicod en el Capitulo |, esta investigacion parte del analisis del
consumo como una actividad que con el paso de los afos ha escalado para
convertirse en una prioridad para la sociedad moderna, a tal punto que se ha
definido como “sociedad de consumo”. Igualmente, se analizé la relacion entre
la publicidad como practica profesional y su labor al momento de incentivar al
publico al consumo de distintos bienes o servicios. A partir de ello, la formulacién
del problema principal que dirige esta investigacion se enuncié como: “el impacto
de las promociones publicitarias que incentiva un consumo irresponsable en
adultos entre 24 y 28 anos”, donde el caso de estudio es el Centro Comercial

Plaza San Miguel.

Alrededor de este problema se identificaron los principales actores

involucrados, los cuales son los siguientes:

a. Publicistas y agencias de publicidad: contratados por las empresas para

crear campafias que atraigan mas consumidores. Como se explico en el
desarrollo tedrico, las tendencias actuales que manejan las agencias de
publicidad apelan a las emociones de los consumidores y al incentivo al

consumo como sinénimo de celebracion.

b. Especialistas en marketing: son los encargados de estudiar el mercado de

forma mas macro y disefar estrategias, proyecciones y metas a lograr a

través de las ventas de la empresa.
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c. Visitantes de Plaza San Miguel: son el foco principal de las campafias y

ofertas publicitarias, pues se busca que realicen algun consumo asi hayan
acudido o no con una intencién de compra al centro comercial. En lineas
generales, los asistentes son personas de todo rango de edades, desde
nifos hasta personas mayores. Especificamente, el centro comercial
propicia la asistencia en grupo, ya sea de familias o de amigos, ofreciendo

actividades de recreacion para todo tipo de publico.
d. Vendedores: son actores importantes en tanto que tienen contacto directo
con los consumidores finales, y en muchas ocasiones, sus actitudes y

trato con el cliente puede definir el momento de compra.

e. Asociaciones de consumidores: se encargan de velar por los intereses de

los consumidores, funcionando como entes reguladores o informativos.

f. Consumidores entre 24 y 28 anos: representan en foco de esta

investigacion. Se eligié un grupo de hombres y mujeres sin hijos, que
pertenezcan al nivel socioeconémico B — C. Se seleccioné este rango de
edades porque son adultos jovenes que ya han finalizado sus estudios
universitarios y se encuentran laborando en su campo de accién. Por ello,
tienen cierta capacidad de gasto y pueden realizar consumos de

entretenimiento y ocio.

Sin embargo, es importante aclarar que después de haber identificado
quiénes son los actores involucrados, el proyecto que se ha planteado como
resultado de este analisis esta orientado a un publico distinto al del problema de
investigacion inicial, con la intencién de llamar a la reflexion y prevencion tal
como se detalla lineas abajo. A pesar de que los problemas (tanto principal como
secundarios) giran en torno a un publico adulto de 24 a 28 afios, para el proyecto
que se describira en este capitulo y el siguiente se utilizé un publico menor, de
16 a 18 anos. A continuacién, explicara con mayor detenimiento la naturaleza de

este nuevo publico.
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2. Sustentacion del actor elegido que sera el publico objetivo

El planteamiento del proyecto grafico inici6 con un cambio en el publico
objetivo. La primera parte de esta investigacion se realizé en base a un analisis
cuantitativo de adultos jovenes entre 24 y 28 afos para conocer el impacto de
las promociones publicitarias en su consumo irresponsable. Sin embargo, la
direccion principal al momento de plantear este proyecto fue la idea de
prevencion, con el objetivo principal de informar y educar a los jévenes y asi,
generar futuros consumidores mas responsables. Por ello, los actores elegidos
son estudiantes universitarios de la PUCP entre 16 y 18 afios, que se encuentren
en los primeros ciclos, quienes son también el publico potencial del Centro

Comercial Plaza San Miguel.

La eleccion se llevé a cabo considerando que es necesario crear una cultura
de prevencion en los estudiantes que estan iniciando la vida universitaria para
generar conciencia sobre la problematica del consumo irresponsable. Este
publico se encuentra iniciando un nuevo proceso estudiantil, que implica mayor
independencia, organizacion y responsabilidad, habilidades que pueden ser
aplicadas en todos los ambitos de la vida diaria. Muchos de estos alumnos
iniciaran también la vida laboral en los préximos afos, lo cual es una oportunidad
para concientizarlos sobre cdmo el consumo irresponsable podria tener un
alcance negativo en sus vidas cotidianas (como por ejemplo la mala
administracién de las finanzas personales que puede devenir en la compra de
bienes innecesarios). Se busca informar sobre la importancia del consumo
responsable y evitar futuros problemas de endeudamiento, de mala
administracién del presupuesto personal, de compras excesivas y acumulacién
de bienes innecesarios (lo cual deriva también en un impacto negativo en el

medio ambiente).

Analizando este publico objetivo, demograficamente aun son considerados
adolescentes. Pertenecen a la “Generacion Z” y se les conoce como centennials.
Se caracterizan por establecer un vinculo con la tecnologia en todas las areas
de sus vidas, como entretenimiento, comunicacion, educacion, entretenimiento,

informacion, etc. y por ello son definidos tedricamente como los “nativos
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digitales” (Prensky, 2001). Para Dias, Caro y Gauna (2014) esta generacién
abarca a los nacidos a finales de los afios noventa y el 2005; son impacientes y
quieren respuestas instantaneas, pues estan acostumbrados a la inmediatez de
la tecnologia; las redes sociales son su principal medio de comunicacion; captan

muy rapido la informacién multimedia de imagenes y videos; etc.

En lo que respecta a los adolescentes y el consumo, segun la investigacion
realizada por Diaz Vera (2017) para la Universidad de la Laguna (Espafa), ellos
no reciben la informacién necesaria y pertinente sobre el consumo responsable.
Se encuentran muy influenciados por las modas y la publicidad y su
acercamiento al consumo no es por necesidad, sino por ocio y diversién (ya que

son dependientes de la economia de sus padres).

La construccion de la identidad es una de las caracteristicas propias de la
adolescencia, lo cual deviene en una etapa donde hay mayor predisposicion para
probar cosas nuevas 0 a seguir los modelos establecidos por los pares. Diaz y
Vicente (2011) afirman que las compras realizadas por estos consumidores
jévenes sirven para validar su pertenencia y aceptaciéon en los distintos grupos
sociales que alternan. De esta forma, la moda, la tecnologia, los lugares que se
frecuentan, entre otros, son espacios de consumo donde se manifiesta de forma
mas evidente la dinamica de diferenciacibn — aceptacidon que busca el
adolescente. Ante ello, desde la perspectiva del consumo, los comercios alientan
esta relacion de los jévenes con la compra, con el afan de mantener un mercado

que genere ganancias:

No en vano, ese proceso de busqueda de identidad es aprovechado por las
empresas para inculcar unos valores consumistas y materialistas que
sustituyen los valores tradicionales en favor de la creencia de que nuestras
identidades derivan fundamentalmente de lo que tenemos y consumimos
(Diaz y Vicente, 2011, p.129).

Dado que se trata de un publico joven y bastante facil de influenciar, los
autores también afirman que “se hace necesaria una educacion para el consumo

que les permita no sélo tomar conciencia de sus decisiones, sino también valorar
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sus necesidades y conocer la influencia que el mercado y la sociedad ejercen
sobre ellos” (p.130). Es por ello que resulta importante brindarles las
herramientas necesarias con el objetivo de generar personas criticas, que no se

dejen influenciar por sus pares y que consuman de forma responsable.

Para el estudio de este publico objetivo se realizé una segunda encuesta con
una muestra de 35 estudiantes de la PUCP entre 16 y 18 afos (ver Anexo I.
Encuesta 2.). Se obtuvo informacion relevante como que el 65% realiza algun
consumo por entretenimiento o para darse un gusto (de alguna oferta de ropa,
de tecnologia, una salida al cine, restaurante, etc.) entre 1y 2 veces a la semana.
Igualmente, el 43% afirmo6 que si se deja influenciar por la publicidad mientras
que el 40% dijo hacerlo a veces. Se puede concluir que el universo encuestado
es un publico que, a pesar de ser joven, tienen una relacién importante con el
consumo, pues realizan actividades de ocio con bastante frecuencia. Se pudo
observar también que la relacién de este publico con la publicidad es importante,

ya que el 83% es consciente de que responde a la publicidad en gran medida.

Figura 12. Frecuencia con que se realiza algun consumo.

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 13. Influencia de la publicidad.

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al punto del ahorro, el 71% considera que si es un tema
relevante y el 20% le asigna una importancia media. Sin embargo, cuando se
planted la pregunta de si ellos se consideran personas ahorrativas, solo el 34%
reconocio serlo. Este resultado se vincula con otra de las preguntas propuestas,
la cual plantea la pregunta de si ellos han recibido algun tipo de informacion sobre
el tema del consumo (consumismo, ahorro, consumo responsable, etc.), ante lo
cual el 66% respondié de forma negativa. Estas estadisticas evidencian la falta
de informacién que este publico recibe sobre el tema, siendo una oportunidad

para ahondar en el mismo.

Como se explicd en el marco tedrico, el consumo responsable es una actitud
positiva que mira al momento de compra como una oportunidad para aplicar
conceptos de responsabilidad social. Orientar el proyecto a un publico joven
resulta pertinente en tanto que es una oportunidad para fomentar valores, un
comportamiento positivo y un compromiso con un estilo de vida mas
responsable, con el objetivo de generar consumidores adultos mas responsables

y sensatos con su entorno.

3. El consumidor de la generacion Z

Desde la perspectiva del marketing, para Schiffman y Kanuk (2010) el

comportamiento de un consumidor implica el analisis de varios aspectos de la
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relacion consumidor — consumo: qué compra, por qué, cuando, dénde, con qué
frecuencia, qué opina después de la compra, entre otros. Ahondar en todos estos
aspectos permite tener un conocimiento mas detallado del cliente de una
determinada marca y, de esta forma, ofrecer productos y servicios que se ajusten

mejor a sus necesidades y demandas.

En tal sentido, Aybar, Colchado, Chavez, Gonzales y Obando (2017)
realizaron un estudio sobre el comportamiento del consumidor de la generacion
Z en la Lima actual, audiencia afin con esta investigacién. Una de las premisas
establecidas por los autores es que las marcas deben hacer un esfuerzo en
conocer mejor el perfil de sus consumidores, sobre todo en un contexto en el
cual las generaciones cambian constantemente. En el caso especifico de la
Generacion Z, los autores recalcan que los comercios deben enfocarse en
generar una conexion emocional con esta audiencia porque “al momento de
decidir por qué van a comprar una determinada marca, se dejan influenciar mas
por los aspectos emocionales que ésta les transmite” (Aybar et al., 2017, p. 27).
Este aspecto emocional de los consumidores Z también acarrea que, en general,
sean infieles a las marcas. Dado que se trata de un consumidor joven, cambiante
y con predisposicion a probar cosas nuevas, resulta facil que se encuentre en
busca de nuevos productos y marcas constantemente, lo cual representa un reto

para las marcas que buscan fidelizarlos. Por ello:

“el reto de las marcas sera conectar las experiencias con las emociones de
estos jovenes. Es decir, las empresas tendran que ofrecer una comunicacion
personalizada para los Z, que active sus emociones, que les implique y que
produzca que estos chicos y chicas compartan en las redes sociales sus

experiencias de compra y consumo” (Vilanova, 2019, p.47).

Segun los hallazgos de este estudio, otro de los factores que influyen en la
decision de compra de esta generacion es que este consumidor valora mucho la
experiencia de primera mano y la recomendaciéon directa de algun familiar o
amigo que haya comprado previamente un determinado producto, siendo este
un factor muy influyente para probarlo o no. A su vez, asi como tienen en cuenta

las opiniones y recomendaciones de los circulos cercanos, para Vilanova (2019),
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‘los Z fundamentan sus decisiones de compra sobre todo en los inputs que
reciben de las opiniones sobre la marca o el producto, donde una mala critica no
neutralizada puede tener graves consecuencias para las marcas” (p. 48). Es
decir, es un prosumidor que se informa y busca comentarios o informacién

previa, haciendo uso del acceso a la informacion a través de los medios digitales.

Por otra parte, Lizardo Vargas (2019) realizé un estudio que explora la
relacion entre el consumo y el bienestar que este genera. Este estudio fue
realizado a jovenes universitarios de Lima entre 18 y 22 afios y una de las
conclusiones a las que se arriba demuestra que “los jovenes encuentran en los
productos y las marcas un instrumento de identidad y estatus, elementos que
sirven de cddigo en la dinamica de socializacion referencia” (Vargas, 2019,
p.182). Es decir, las marcas son un medio a través del cual los jévenes pueden
encontrar pertenencia a determinados grupos sociales. Este hallazgo resulta
relevante en tanto demuestra que los productos y marcas preferidos por la
generacion Z estan muy influenciados por lo que consumen sus pares, no
solamente por recomendacion sino por una cuestién de identidad con el grupo

social.

Por otro lado, ya se habia mencionado previamente el fuerte vinculo entre la
generacion Z y la tecnologia por ser los primeros “nativos digitales”. La
tecnologia cala en todas las areas de sus vidas y como afirman Aybar et al.
(2017) “los Genzers son distraidos y no distinguen entre el mundo online y offline,
puesto que pasan la mayor parte del dia expuestos a cinco pantallas e
interactuando en redes” (p. 30). Este panorama presenta un reto para las
estrategias de marketing de las empresas actuales, pues deben adaptar sus
contenidos a los medios digitales para captar la atencion de este consumidor
joven, digital y cambiante. Los autores mencionan la importancia de tener
presencia en la mayor parte de plataformas digitales posibles, pero siempre
proponiendo un mensaje corto y directo para que pueda ser consumido por este
usuario agil y dinamico. Segun Carlos Fowks, director de Estudios de Datum
Internacional (citado por Estrada, 2019), dado que este consumidor ha integrado
la tecnologia a su vida desde muy temprana edad, es mas predispuesto a realizar

compras online por lo cual los comercios deben impulsar nuevos servicios y
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modos de venta digitales para aprovechar esta oportunidad. Cuando la estrategia
de marca es correcta y logra generar engagement con el consumidor Z, esta
audiencia resulta sumamente positiva para las marcas porque, volviendo al
concepto de prosumidor, pueden comentar, opinar y generar publicidad boca a
boca a través de las redes sociales (Aybar et al., 2017). Y, dado que esta
generacion tiene tanta presencia en el mundo digital, el boca a boca entendido

en este nuevo contexto puede tener un mayor impacto aun.

Una caracteristica interesante encontrada en el estudio realizado por Nuria
Vilanova (2019) sobre los modos de consumo de la generacion Z es que “Los Z
rompen con las pautas de consumo tradicionales. A la hora de escoger una
marca valoran sobre todo el precio y que el producto satisfaga sus necesidades
inmediatas, pero también que sean responsables y respetuosas con el medio
ambiente (p.46)”. Por un lado, la autora habla de que esta generacién es
consciente de que el objeto de consumo que va a adquirir sera de uso efimero,
por ello valora que tenga un precio asequible. Esto refuerza el caracter de
inmediatez y rapidez al que esta acostumbrado esta generacion y su necesidad
de querer tenerlo todo de forma instantanea. Al mismo tiempo, también da cuenta
de que existe una nocion del “usar y desechar”, pues al hablar de un uso efimero
se hace referencia a que esta generacion no estaria pensando en nociones de
sostenibilidad ni en el largo plazo, al menos en lo que refiere a sus modos de
consumo. Sin embargo, resulta particularmente relevante contrastar este
aspecto con el respeto por el medio ambiente que se menciona lineas arriba,
pues a pesar de que esta generacion tiene este interés, no ha caido en cuenta
en las practicas de consumo responsable y aun buscan objetos de “uso efimero”.
Esta idea de respeto por el medio ambiente es reforzada por Magallén (2016),
quien afirma que en los patrones de consumo de la generacién Z se muestra una
tendencia a querer tener una repercusion positiva en el mundo, con una mayor
conciencia medioambiental y de sostenibilidad. Asi, este consumidor joven
muestra una “sensibilidad hacia conceptos como sostenibilidad en el consumo,
reutilizacion o economia circular’ (p.33). Por lo tanto, se puede concluir que
existe una predisposicion en esta generacidén joven hacia comportamientos y

practicas de consumo mas responsables con el medio ambiente, pero aun se
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puede hacer hincapié en la importancia de consumir bienes que satisfagan sus

necesidades a largo plazo, para evitar caer en una cultura de los desechable.

Volviendo a los hallazgos producto del trabajo de campo realizado para esta
investigacion, los encuestados mostraron una preocupacion similar a la expuesta
anteriormente en lo que refiere al medio ambiente, donde el 71% asegurd estar
interesado en algun tema medioambiental y de sostenibilidad. Sin embargo,
cuando se planted la pregunta de si habian recibido algun tipo de informacion
sobre lo que significa “consumo responsable” la mayoria (66%) asegurd no
haberlo hecho (ver Anexo |. Encuesta 2.). Como se ha expuesto previamente,
uno de los ejes del consumo responsable (punto 2.3. del marco tedrico) esta
vinculado con el consumo ecolégico y el medio ambiente. La falta de informacion
sobre el tema del consumo responsable que manifiesta tener este publico
objetivo es uno de los puntos que busca cubrir este proyecto y el interés de esta
audiencia joven por temas como el respeto por el medio ambiente y la
sostenibilidad se puede abarcar a través del conocimiento de lo que implica el
consumo responsable, donde el consumidor puede reducir el impacto negativo

con el medio ambiente a través de sus decisiones de compra.

En resumen, las caracteristicas del consumidor Z se podrian resumir en los

siguientes puntos:

1. Es un consumidor que se deja llevar por las emociones.

2. Es infiel a las marcas.

3. Valoran las experiencias de primera mano con las marcas, de parte de
sus circulos cercanos (familiares y amigos).

4. Valoran las opiniones/ comentarios que encuentran online.

5. Tienden a consumir lo que compran los pares, por un sentido de
pertenencia.

6. Cuando les gusta un producto/ marca utilizan sus redes sociales para
comentar y opinar, generando publicidad.

7. Estan dispuestos a realizar compras por internet.

8. Tienden a valorar las marcas que son responsables social y

medioambientalmente.
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b. Estructura del proyecto

1. Analisis del concepto del proyecto

Para definir el concepto del proyecto, se inicié con el planteamiento de ideas
clave que sirvieron como una guia preliminar para delimitar el mismo (ver Figura
14). Desde un inicio, la creacién de conciencia en el publico joven (Idea Clave 1)
resultaba fundamental, lo cual se vinculd con la prevencion, para asi orientar el
proyecto hacia las definiciones de consumo responsable y consumo ético
explicadas en el marco tedrico de esta investigacion. Igualmente, era importante
que el publico asuma desde su propia individualidad la problematica del consumo
irresponsable, por lo que se tomd en cuenta la frase “yo consumo de forma
responsable”, dandole al sujeto un rol mas activo. La busqueda de creacion de
conciencia se veria reforzada también con la explicacion de las consecuencias
que acarrea el consumo irresponsable, para conocer, interiorizar y reflexionar

sobre las dimensiones de esta problematica.

Por otro lado, como Idea Clave 2 se propuso la libertad de compra que se
busca generar en los consumidores jovenes, sin que caigan en la presién social
de los medios de comunicacion o de los pares. A partir de ello, surgieron las
premisas de “tu decide” y la de “romper esquemas”, asociadas al caracter juvenil
propio del publico objetivo. A su vez, esta ultima frase se asocid con “ser
diferente” o ser una “oveja negra”, comunmente vinculado con lo disruptivo y que
no sigue al resto. Otra idea fuerza que surgio fue la del empoderamiento de los
consumidores jovenes. El empoderamiento es definido por el Instituto de
Defensa Legal (2003) como: “la expansion en la libertad de escoger y de actuar.
En este sentido, significa aumentar la autoridad y el poder del individuo sobre los
recursos y decisiones que afectan su vida” (p.48). De esta forma, el proyecto
busca reforzar la idea de que el consumidor tiene un gran poder de decisién y no

es solamente un sujeto manipulable por las grandes corporaciones.
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Figura 14. Mapa de ideas.

Fuente: Elaboracion propia.

Desde el punto de vista del consumo, este empoderamiento se asocié con
la frase “elige bien y compra menos”, una frase corta y directa que incita al sujeto

a asumir responsabilidad y conciencia:

Tu capacidad de compra es un importante instrumento de presién, ya que
eres libre de no consumir un producto (...), de prescindir de determinados
servicios (...), y de acabar con algunos de los comportamientos compulsivos
como consumidor (...). De esta forma, se implantan nuevos habitos de
consumo que van a influir en ti y en las empresas que fabrican estos
productos (FACUA Andalucia, 2015, p.10).
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Por ultimo, como idea clave 3, se consideré pertinente resaltar en el
consumidor joven la importancia de estar informados para poder llegar asi a un
pensamiento critico. Es decir, que cada compra sea razonada y no el resultado
de un impulso. Estas decisiones aplicadas en la vida cotidiana pueden generar
conjuntamente un cambio en la vida personal del consumidor y, a gran escala,

un impacto social positivo.

De esta forma, a partir del mapa de ideas se consolidaron los puntos clave
para el planteamiento del concepto del proyecto, el cual se concret6 en “defensa
y empoderamiento: elige bien”. Esta propuesta plantea una analogia entre el
mundo del consumo y un ataque constante, pues los comercios incentivan de
forma insistente al publico a comprar con las diferentes publicidades expuestas
en los medios de comunicacién. Por ello, se busca que a través de la informacién
y de las herramientas brindadas en este proyecto grafico, el consumidor pueda
“defenderse” de dicho ataque y bombardeo publicitario. De la misma forma, se
quiere que este sea capaz de asumir una postura personal y ejerza su “poder” a
través de decisiones conscientes y premeditadas. Se hace hincapié en la frase
“elige bien” dado que se busca que el consumidor asuma la mejor decision en el

momento de la compra y refuerce el ideal del consumo responsable.

Con el concepto planteado, se realizé un moodboard conceptual (ver Figura
15) para sintetizar visualmente las ideas explicadas previamente y pasar a
proponer la marca del proyecto. Se consider6 que el nombre “Oveja Negra”
resume de forma apropiada el nucleo del mismo. Como se explicé anteriormente,
el mundo del consumo incita a los compradores del dia a dia a dirigirse a los
comercios, incentivando el afan consumista. Por ello, se busca que a través de
la informacion previa y la reflexion consciente el consumidor se “rebele” contra
los estandares sociales establecidos y, no porque las masas se dejen llevar por
la publicidad y decidan consumir por consumir, este haga lo mismo. Es decir,
que sea la “oveja negra” que no sigue al rebafio, sino que busca lo diferente. En
este caso, la rebeldia de esta oveja negra la lleva a una decision positiva gracias

a su pensamiento critico, reflexion e informacion.
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Figura 15. Moodboard conceptual.

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez definido el nombre del proyecto, se pasé a plantear el logo del
mismo (ver Figura 16). Se utilizé la idea de protesta para asociarla al concepto
de empoderamiento: la oveja negra protesta porque rechaza el fendmeno
consumista y su forma de ejercer su poder de decision y empoderarse es
informandose para tomar mejores decisiones. Por ello, se construyé un simbolo
que utiliza un cartel (protesta) y un signo de exclamacion (la importancia de estar
informados). Ademas, el lettering que describe el nombre de la marca esta hecho
con formas curvas e irregulares para proyectar una imagen amigable y remitir a
un trazo dibujado a mano, lo cual establece una conexion directa con el ejercicio
manual que realizaran los participantes del proyecto. Los colores utilizados son
el negro y rojo, porque existe un vinculo directo en el imaginario colectivo con la
idea de revolucion. Se utiliza el descriptor “consumo responsable” para asociar
el proyecto con una idea positiva, y que la idea de rebeldia no adquiera una
connotacién agresiva. Asimismo, se busca que la frase remita al tema del
“‘consumo responsable” como tal, pero al mismo tiempo sea una voz que habla
desde la primera persona, como un individuo empoderado que es capaz de

afirmar “yo consumo de forma responsable”.
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Figura 16. Logotipo del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia

Es importante aclarar que no se busca atacar ni desprestigiar la labor
publicitaria. Como se ha explicado previamente, la publicidad esta al servicio de
las empresas y grandes compaiias, y la naturaleza de esta disciplina es
persuadir al consumidor (no manipularlo). No se busca reducir el nimero de
paneles publicitarios ni culpar a los comercios por incentivar el consumismo, por
ejemplo. El concepto de este proyecto busca educar al consumidor y resaltar la
importancia de la informacion para enfrentarse a los problemas sociales. Se
busca un cambio de actitud en los consumidores jovenes y una conducta mas

reflexiva y menos llevada por el impulso y la tentacién de las ofertas.

2. Fundamentacion del proyecto

A partir de la definicion del concepto a utilizar, se procedié a plantear un
proyecto de comunicacion grafica que responda a la investigacion. En tanto que
el concepto esta enfocado desde la perspectiva de la prevencion, se consideré
pertinente informar y advertir al publico objetivo sobre la problematica del
consumo para generar conciencia sobre ello. Se busca producir un cambio de
actitud en los consumidores jovenes y que estos evaluen los consumos que
realizan cotidianamente los cuales, muchas veces y sin ser plenamente
consciente de ello, pueden estar generando efectos negativos tanto personal

como colectivamente. Como los afirma Cobo (2012):
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Muchas veces, lo que potenciamos con nuestro consumo, puede ser
contradictorio con lo que queremos potenciar a nivel social o
medioambiental. Es decir, podemos ser defensores del medioambiente y de
la justicia social, mientras que estamos apoyando con nuestro dinero,
muchas veces sin saberlo, un sistema de produccion que va en la direccion

contraria (p.21)

La pieza principal para el proyecto Oveja Negra sera un taller participativo.
Se optd por esta herramienta como la via mas adecuada porque es una
plataforma que permite aprender y asimilar conceptos desde la experiencia
practica. A grandes rasgos, en el taller propuesto los alumnos recibiran una
charla teorica sobre el tema del consumo y después realizaran un afiche que
exprese de forma sintética y reflexiva una idea, opinion o critica acerca del tema

propuesto.

El objetivo principal del taller es concientizar a los jovenes sobre el consumo
responsable, resaltando la importancia de estar informados antes de realizar una
compra. Los objetivos secundarios del taller incluyen: advertir y prevenir sobre
las consecuencias y problemas que derivan de una conducta consumista e
irresponsable; rescatar el uso del afiche como medio difusor de ideas, reflexion,
critica y cuestionamiento a los diversos problemas sociales que pasan en el dia
a dia; y brindar una herramienta a los alumnos para experimentar y aprender a

realizar un afiche basico a través del taller participativo.

Por un lado, segun el Centro de Estudios de Opinion (2003) de la Universidad
de Antioquia, Colombia, el taller participativo es un espacio tanto de reflexiéon
como de accion, que busca integrar la teoria y la practica en un mismo ambito.
Pirell, Cabanne, Borrero y Noguera (2019) concuerdan en afirmar que el taller es
un dispositivo pedagogico que articula la teoria con la practica, pero agregan que
propicia un espacio de “interaccion entre participantes, fomentando el trabajo en
equipo, como asi también aportes individuales... y se orienta al aprender
haciendo” (p.4). Esta ultima premisa resulta pertinente en el caso del taller
propuesto porque, como se explicara con mas detalle posteriormente, se busca

que los alumnos elaboren un afiche. Este producto sera el resultado de un trabajo
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en equipo donde la experiencia practica sera una oportunidad para que los
alumnos fijen los conceptos que recibieron previamente. Como afirma Ander-Egg
(1991), “desde la experiencia y como exigencia de la practica, se hace la

reflexion teodrica; desde la teoria se ilumina y orienta la practica” (p.19).

Desde el punto de vista pedagdgico, el mismo autor propone ocho puntos

que todo taller que esta orientado a la ensefianza — aprendizaje deberia cumplir:

1. Es un aprender haciendo
Es una metodologia participativa

3. Es una pedagogia de la pregunta, contrapuesta a la pedagogia de la
respuesta propia de la educacion tradicional

4. Es un entrenamiento que tiende al trabajo interdisciplinario y al enfoque
sistémico

5. La relacion docente/ alumno queda establecida en la realizacion de una
tarea comun
Caracter globalizante e integrador de su practica pedagdgica
Implica y exige de un trabajo grupal, y el uso de técnicas adecuadas
Permite integrar en un solo proceso tres instancias como la docencia, la

investigacion y la practica

De esta forma, el taller se plantea como un espacio integral y de interaccion
donde los procesos de aprendizaje surgen de la experiencia colectiva. Resulta
una herramienta pedagogica poderosa, dinamica y posible de ser aplicada en

distintas areas de interés. Como Pirell et al. (2019) afirman:

El taller, coloca a los participantes como protagonistas activos de sus propios
procesos de aprendizaje, mientras se producen experiencias sociales entre
los mismos, en las cuales se pone en accidén y por ende en evidencia lo
aprendido. Al promover espacios de reflexion, el aprendizaje se basa en la
colaboracion, el intercambio y la comunicacion, potenciando la construccion

de conocimiento y el aprendizaje colectivo (p.5).
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Asi, en los talleres se fomenta que cada integrante participe activamente y
realice un aporte, enriqueciendo el proceso de intercambio de informacion. De
esta manera, este proyecto cumple con la premisa de integrar la parte tedrica
con la practica, para que los alumnos no se queden en la fase pasiva de
recepcion de la informacion, sino que participen activa y creativamente en el

taller expresando un punto de vista.

Por otro lado, se escogi6 el afiche como pieza a realizar por ser un medio
visual donde se plasma un mensaje breve y directo. Se busca que los alumnos,
después de recibir la informacién tedrica, reflexionen y realicen un ejercicio
manual donde ellos mismos seleccionen el contenido textual y fotografico para
elaborar un producto que les permita exponer un punto de vista critico sobre el
tema del consumo. Segun Canales y Schmal (2013), el afiche o poster se utiliza
como un instrumento didactico en la educacion superior para promover
habilidades como la capacidad de seleccion de informacién, pensamiento critico,
capacidad de sintesis, trabajo cooperativo, entre otros. Es un recurso que
permite ademas evaluar el nivel de comprension del estudiante y desarrollar

habilidades comunicativas.

Como se explico en el punto 1.3 de esta investigacion (El afiche como un
medio publicitario), el afiche es un medio que se utiliza con fines de promocion e
incentivo comercial, teniendo un alcance masivo y un impacto social importante.
Sin embargo, se busca que en este proyecto el alumno lo utilice como una
herramienta de comunicacidn visual para plasmar un mensaje social positivo.
Ademas, se propone que, a través de la experiencia del taller, los alumnos
refuercen los objetivos de un taller participativo a través de una practica creativa
y vivencial. El afiche se propone como un medio para visibilizar la problematica
del consumo, consolidando los conocimientos adquiridos en la charla inicial del

taller y realizando una reflexion critica.

Finalmente, se creé un nombre y una imagen visual para el taller participativo
porque se busca que este tenga un mayor impacto y recordacion en el publico
objetivo. Con respecto al nombre, se opt6 por “Consumo Cuidado”, el cual es un

juego de palabras que integra el concepto del consumo responsable que se
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busca promover y la idea de enfrentarse al tema del consumo “con sumo
cuidado”, porque como se ha explicado previamente, en muchas ocasiones los
consumidores no son conscientes de los efectos negativos que implica sus malas
practicas por lo cual se busca promover practicas mas responsables donde el
consumidor pueda afirmar: “yo consumo con cuidado”. En lo que refiere a los
aspectos visuales, en el logo propuesto se mantienen el color rojo presente en
la identidad de la marca Oveja Negra (como marca madre del proyecto) y la
tipografia plastica e irregular (ver Figura 17). Se elabor6 un simbolo que hace
referencia al icono del dinero (el délar) integrado con el signo de exclamacion,
que esta presente en el logo de Oveja Negra pero que también alude a la alerta
y advertencia, en este caso asociado a la idea de ir con cuidado en lo que

respecta al tema del consumo.

Figura 17. Logotipo del taller.

Fuente: Elaboracion propia

2.1. Etapas del proyecto
En lo que respecta al planeamiento del proyecto, este contara con las

siguientes etapas:

a. Convocatoria de alumnos

Si bien el nucleo del evento es un taller participativo, se necesita del
disefio de una convocatoria previa para la atraccion del publico objetivo. Por
ello, se consideré pertinente realizar una campana que despierte el interés
en el mismo. Dado que se busca atraer a estudiantes jovenes de la PUCP

entre 16 y 18 anos, la campafia se difundira en las vitrinas de los pabellones
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de Estudios Generales Letras y Estudios Generales Ciencias. Se colocaran
afiches de convocatoria que planteen preguntas o frases llamativas
relacionadas a la tematica del consumo que contengan recortes a modo de
collage. Estos seran de anuncios reales que publiciten ofertas vy
promociones, porque se busca hacer una conexion directa con el ejercicio

manual que los alumnos realizaran en el taller.

Se invitara a los interesados a ingresar a una pagina en Facebook e
Instagram, donde se dara mas informacion sobre el taller participativo y se
colocaran posts alusivos al proyecto y al tema del consumo. Se piensa
realizar el taller en la misma universidad para que sea mas accesible al
publico objetivo, en un aula de la Facultad de Arte y Disefio, y como fecha

tentativa se considera pertinente un Jueves Cultural.

b. Taller participativo

La primera fase del taller participativo consiste en una introduccion al tema
del consumo como problematica social. Se propone dar una charla expositiva
que dure alrededor de 30 minutos. Con la ayuda del material infografico
virtual que se preparara, se hablara del tema de forma sintética, visual y
concisa con el fin de hacer mas accesible y comprensible la informacion para
el publico objetivo. La charla expositiva tratara los siguientes puntos, dando

mayor énfasis a los tres ultimos contenidos:

- Qué se entiende por consumo y por consumismo

- Cual es la relacién entre la practica publicitaria y el consumo

- Cuales son los principales motivadores al consumo

- Consecuencias del consumo irresponsable: el endeudamiento (la
importancia del ahorro, el planteamiento de presupuestos)

- Consecuencias del consumo irresponsable: la cultura de lo
desechable (el impacto medioambiental que genera)

- Hacia un consumo ético, sostenible y responsable: como

defendernos del mundo del consumo
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A continuacion, se dividira a los estudiantes en grupos de 3 o 4 alumnos
para generar una discusion en conjunto de la charla recibida. Se planteara
un debate en base a preguntas como: ;qué piensas del tema del consumo?
¢qué punto te llamo mas la atencion? ; qué harias tu al respecto? El objetivo
es invitar a los estudiantes al dialogo, a la reflexion y a hacer un analisis de
como desde sus posiciones de alumnos jovenes pueden convertirse en
futuros consumidores mas conscientes y mas preparados para enfrentarse

al mundo del consumo.

La segunda fase del taller abarca la participaciéon activa de los
estudiantes. Después del debate realizado, cada grupo elaborara
colectivamente un afiche que resuma la idea principal del tema del consumo
(puede ser una reflexién final, una llamada de atencion sobre el tema, una
invitacion para que otras personas reflexionen, etc.). Se escogio este soporte
por su relacion directa con el mundo publicitario y su funcién comunicativa:
asi como puede ser utilizado por los medios de comunicacién con fines de
promocion e incentivo del consumo, en este caso se aprovechara para
expresar el punto de vista de los estudiantes y llevar a la reflexién. Para
términos practicos del taller, se brindara a los estudiantes los materiales
necesarios para la elaboracién de los afiches a manera de collage: revistas
(para que puedan hacer recortes), cartulinas, tijeras, goma, plumones,
colores, etc. Se busca que esta fase participativa del evento dure 2 horas

aproximadamente.

Se considero pertinente ejecutar el taller de manera grupal respondiendo
a la “Competencia de trabajo en equipo”, planteada por la Universidad en el
documento Competencias Genéricas de la PUCP (Direccion de Asuntos
Académicos, 2018). Aqui, se explica la importancia del trabajo en equipo, el
cual promueve que los integrantes discutan y tomen decisiones en consenso,
generando un espacio de dialogo. De esta forma, se desarrollan habilidades
sociales como la capacidad de escucha, la tolerancia, el respeto, entre otras.
Por lo tanto, esta experiencia grupal permitira reforzar esta competencia y

enriquecer el producto que generen los alumnos.
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Una vez concluido el taller, se cerrara con un breve espacio de
conclusiones y finalmente los alumnos recibiran una pequefia guia
informativa a manera de brochure que resumira los puntos tratados, para que
asi se lleven consigo la informacion mas importante del tema del consumo y

puedan revisarla en cualquier momento o compartirla.

A modo de sintesis, el taller durara 3 horas aproximadamente y contara

con la siguiente estructura:

Momento Duracion
Charla expositiva 30min
Espacio de debate 15min
Experimentacion (creacion de afiches) 120min
Conclusiones 15min

Tabla 2. Estructura del taller.

Fuente: Elaboracion propia.

c. Exposicion de afiches

Una vez finalizado el evento, se realizara una exhibicion de los afiches
en Tontédromo con el objetivo de compartir con la comunidad universitaria
los puntos de vista de los estudiantes sobre el tema del consumo. Se busca
hacer visible esta problematica, invitando a la reflexion al publico que no
conoce o conoce muy poco del tema. Igualmente, se busca exponerlo desde
la perspectiva joven de los mismos estudiantes y saber qué tienen que decir

ellos al respecto.

d. Fase de refuerzo

Finalmente, el proyecto culminara con la creacidn de una pagina web
que exponga el tema del consumo de manera mas detallada, para que
cualquier persona interesada se pueda informar sobre el mismo. Al igual que
la charla brindada en el evento, se recurrira al uso de graficos o ilustraciones

para que la informacién se visualice mejor. Se considera pertinente la

116



creacion de una web porque es una plataforma que, por su naturaleza,

permite explayar y desarrollar la informacion mas densa.

En la web, estaran también expuestos los afiches realizados por los
alumnos a manera de galeria de fotos, para aprovechar esta plataforma y

difundir el trabajo realizado por los estudiantes.

Por lo explicado anteriormente, se considera que el proyecto funcionara
porque el taller participativo es una experiencia que permitira a los estudiantes
procesar y consolidar la informacion tedrica recibida desde una experiencia
vivencial. Cumple con el objetivo de prevenir a los consumidores jovenes sobre
la problematica del consumo, al mismo tiempo que se refuerza el concepto de
“‘defensa y empoderamiento”, pues la finalidad del taller es que los estudiantes

sean conscientes del poder que tienen como consumidores jovenes:

Ayudar a que los jévenes desmonten los paraisos artificiales que pretenden
venderles y sean conscientes de que pueden elegir su propio camino o
dejarse arrastrar por lo que otros quieren y por lo que otros han decidido que
compren y consuman constituye, quiza, uno de los mejores servicios que la
sociedad en general puede aportar al desarrollo personal de los individuos
(Diaz y Vicente, 2011, p.131).
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Capitulo V

“¢ Sabias que puedes cambiar tu consumo hacia uno mas respetuoso con el
medio ambiente y los derechos humanos, como manera de proteger la
biodiversidad y luchar contra el cambio climatico?”

(Greenpeace, 2020)

a. Analisis del Diseino

1.

Anadlisis de la comunicacion
- Estética:

La estética del proyecto se caracteriza por el caracter organico y plastico
del logotipo, porque se busca que las formas remitan a trazos y dibujos
irregulares hechos a mano ya que seran los propios participantes del
proyecto quienes crearan los afiches. Del mismo modo, se recurre a esta
estética irregular para mantener una relacion coherente con el concepto de
la “oveja negra”’ y rebelde. En este sentido, utilizar formas o tipografias
ortogonales y muy angulares apelaria a lo formal y rigido, ideas ajenas al

proyecto.

Ademas, la estética recurre a la técnica del collage porque se quiere
destacar que sera la técnica utilizada por los alumnos en el taller. La
actividad principal sera la elaboracion de un afiche a partir de revistas y
periodicos, para lo cual se empleara esta técnica porque permite utilizar e
intervenir fotografias y material ya existente para construir un nuevo
mensaje. En el caso de las piezas del proyecto se utilizaran recortes de
promociones y avisos reales como si hubieran sido recortados de una revista
o impreso. Es decir, las fotografias no estaran caladas con precision para
asemejar un recorte hecho a mano. Se consideré pertinente también
intervenirlas con los colores del proyecto para obtener una estética cromatica
uniforme y de facil asociacién a la marca “Oveja Negra”. En algunas de las
piezas del proyecto se utilizara una estética similar a la de la artista
americana Barbara Kruger (imagen superior izquierda de la Figura 18). Los

textos se colocaran con un rectangulo de color solido detras y seran
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ligeramente girados para referir a un recorte de palabras extraido de un

impreso (con esto se busca remitir también a la técnica del collage).

Figura 18. Estética del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia

Se hara uso también de un lenguaje de simbolos e iconos para explicar
la informacion de forma visual, rapida y sencilla (ver imagen superior derecha
de la Figura 21). Se recurrira a un lenguaje similar al de las infografias, donde
se resume la informacion con simbolos o graficos para hacerla mas
asimilable y comprensible. Los iconos propuestos mantendran la estética
irregular y “hecha a mano”, sin perder el caracter de facil lectura y alusion al
tema que se esta explicando. Se considera pertinente la elaboracién de este
lenguaje “infografico” porque se busca que sea atractivo y didactico para el
publico joven, quienes consumen la informacion de forma rapida y son mas
propensos a lo visual, por lo cual se busca captar su atencion con esta

propuesta.

- Simbologia

Como se detallé en el Capitulo IV, conceptualmente la “oveja negra”
tiene una carga simbolica muy fuerte, lo cual aporta al peso y significado de
este proyecto: remite a lo diferente, a la rebeldia y a la idea de no seguir al
resto. Dadas estas connotaciones, la simbologia de la oveja negra ha sido
utilizada mas de una vez en multiples disciplinas y plataformas a lo largo de

la historia, pues se trata de un concepto reconocible en el imaginario
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colectivo. Como evidencia de ello, existen sellos musicales independientes,
editoriales, revistas, campanas de marketing, entre otros, que recurren a esta
figura representativa. Por ejemplo, en el 2011 la marca de helados D’Onofrio
lanz6 una exitosa campafia publicitaria para su linea de helados “Sin Parar”,
donde se utilizé el slogan “Solo para incomprendidos”. A través de esta frase
se dirigian al publico adolescente y joven que siente que el mundo no lo
entiende por pensar distinto, por su rebeldia y su espiritu libre. La marca
utilizé la imagen de la oveja negra para su campafa, asociando esta imagen

con el perfil del joven incomprendido:

(la Oveja Negra) se vende con la personalidad de un Incomprendido:
rebelde, exagerado, sociable e irreverente, y se enfoca en reforzar el
papel complice de la marca con los adolescentes, haciendo explicita la
complicidad de la marca con la incomprension a la que se enfrentan a
diario los adolescentes y que resuelve Sin Parar (Lépez y Moreno, 2015,
p. 60 — 61).

En la cultura popular se utiliza la frase “la oveja negra de la familia” para
referir al individuo excluido, al paria, a aquel que de alguna forma deshonra
y averglenza a la familia por su mal comportamiento. En el marco de esta
investigacién, cabe aclarar que se busca desligar cualquier connotacién
negativa que pueda tener el término y se aprovecha la idea de la rebeldia
para que la oveja negra sea un nuevo consumidor que no se deja convencer
por las tendencias y se rebela contra el sistema y la cultura consumista
porque no quiere ser un sujeto mas de consumo ni dejarse llevar por la
compra compulsiva e irracional. Esta oveja negra sabe cuando decirle que
no a las ofertas y promociones y ejerce su poder de decision
(empoderamiento) gracias a la informacion que busca y a la reflexion que
realiza antes de enfrentarse al consumo: su forma de protesta es a través de

la informacién y reflexion.

Si bien se pretende que el publico objetivo perciba la informacion de
manera amigable al mismo tiempo se busca que sea un llamado de atencion

gue motive a la accién, ya que el nuevo consumidor utilizara el conocimiento
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recibido como un medio para no “seguir al rebafio” y ser un consumidor mas
responsable y racional. Ademas, se aprovecho el caracter juvenil del publico
objetivo para hacer una conexion semantica con la oveja negra, porque son
los jovenes quienes son mas propensos a ser “rebeldes” y protestar por las

causas que no les parecen justas:

En los sesenta y setenta, se interpretd que el potencial de protesta de
los jovenes era una caracteristica de la juventud misma: disponen de
mas tiempo y de mas energia fisica, también son mas creativos. (...)
Pero quiza el argumento mas util, entonces y hoy, es el siguiente: es mas
facil cuestionar el statu quo cuando uno no ha formado parte de la toma

de decisiones que nos ha hecho llegar hasta aqui (Garcia, 2019).

En el caso de los estudiantes de la PUCP, el sentido de lucha, protesta
y reclamo no es ajeno a ellos. En muchas ocasiones las organizaciones
estudiantiles han mostrado su rechazo ante medidas o situaciones que no
consideran correctas y han incentivado la participacién del estudiantado en
conjunto. De esta forma, ejercen y evidencian su derecho a la protesta,
levantando sus voces para lograr algun cambio en la comunidad

universitaria.

Figura 19. Simbologia de la oveja negra.

Fuente: Elaboracion propia
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- Sintaxis

En lo referente a los aspectos formales, para la construccion del logotipo
de “Oveja Negra” se tomaron en cuenta las siguientes relaciones entre los
elementos. Se establecié como base una variable “x” determinada por la
altura de la letra “G”, a partir de la cual se fijaron las relaciones
correspondientes y el area de respeto necesario del logotipo, es decir el area
que no puede ser invadida por ningun otro elemento en sus aplicaciones. En
el caso del logotipo del taller “Consumo Cuidado” se siguié una estructura
similar, donde la variable “x” esta determinada por la altura de la letra “O”.
Igualmente, se construyeron las relaciones pertinentes siguiendo esta

variable y se estableci6 el area de respeto.

Figura 20. Construccion grafica y area de respeto del logotipo 1.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21. Construccion grafica y area de respeto del logotipo 2.

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a la propuesta cromatica, se utilizé el rojo y negro como
colores principales por la connotacion historica que tienen con las ideas de
lucha y revolucion, con lo cual se mantiene una asociacion directa con la
simbologia de la oveja negra. Asimismo, para la aplicacion y realizacion de
las piezas graficas se optd por tres colores secundarios como parte de la
identidad: amarillo, fucsia y cyan. Se utilizé esta gama cromatica por ser
colores juveniles y llamativos para el publico objetivo al cual va dirigido el
proyecto. Igualmente, se establecieron las variantes tonales permitidas en

las piezas graficas.

Figura 22. Paleta cromatica.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las tipografias, se utiliza “Sunday Morning” para el logotipo
por su naturaleza plastica e irregular. Como se indicd, se busca desligar
cualquier connotacion negativa de la idea de la rebeldia de la oveja negra y
las formas curvas de la tipografia refuerzan la personalidad amigable y
accesible hacia el publico joven que busca reflejar el proyecto. Para la

comunicacion a través de las piezas graficas impresas y digitales se
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seleccioné como tipografia secundaria “FS Albert Pro” porque es una fuente
moderna sans serif. Es de facil lectura, sencilla y no tiene formas angulares
u ortogonales, sino ligeras curvas en sus terminaciones. Esta segunda

tipografia servira también para el descriptor de ambos logotipos.

SUNDAY MORNING FS Albert Pro

ABCOEFGHIJKLMNOPARSTuvWX Y2 ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567810 abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz aéioa
1234567890

2.2 0# )(@3 /&) -+m

5 (%) [#{@Y &\<-+=>

Figura 23. Tipografias del proyecto.

Fuente: Elaboraciéon propia

Como se detallara en las piezas del proyecto, se utilizan también formas
organicas y curvas como parte de la identidad de la marca para reforzar la

naturaleza irregular, libre y hecha a mano del proyecto.

- Pragmatismo
En cuanto a los elementos necesarios para que el proyecto funcione, se

considera esencial la delimitacion de un tono de comunicacion uniforme para
que todas las piezas guarden una misma relacién y sean expresadas con
una misma voz. Dado que el proyecto esta dirigido a jovenes, el tono de
comunicacion sera directo, sencillo y sin terminologia complicada, e informal
(pero sin recurrir al uso de jergas). La voz hablara en segunda persona

singular y primera persona plural, con frases como:

- ¢ Te has preguntado qué significa ser un consumidor responsable?
- ¢Sabias que...?

- Necesitamos repensar este tema y realizar acciones...

- Las constantes ofertas nos motivan a consumir...

- Nunca estamos satisfechos...
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Por otro lado, es necesario brindar la informacion de forma concisa y
recurriendo mas a los elementos visuales. Por ejemplo, en la presentacion
digital se colocara la menor cantidad de texto posible, dandole mas
protagonismo a las fotografias y a los pequefios simbolos creados para
resumir la informacién. En el folleto que se entregara al final del taller se
brindara también la informacion mas importante de la charla, con el mismo

lenguaje visual que se ha venido utilizando.

Se recurrira también al uso de una “mascota” para la marca. Para
aprovechar el nombre del proyecto, se incluira a una oveja negra que le habla
directamente al publico, da recomendaciones e interviene dando datos
importantes. Se considera pertinente el uso de una mascota para hacer mas
dinamica la comunicacion y para volver el discurso mas ameno y atractivo

para el publico participante.

En cuanto a la actividad de elaboracién de afiches, se considera que
sera una oportunidad para que los alumnos refuercen la idea de que pueden
tener una postura critica con respecto a los problemas sociales vigentes. Es
una actividad que les permitira darse cuenta que estar informados y realizar
un razonamiento previo es una actividad que se puede practicar en el dia a
dia y permite tomar mejores decisiones. De igual forma, esta actividad busca
motivar a que los participantes se cuestionen la forma en la que consumen

diariamente, y busquen mas informacién por su cuenta.
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Piezas del proyecto

- Afiches de convocatoria:

Se realizara una campafa con afiches que planteen preguntas o frases
llamativas relacionadas al tema del consumo que despierte el interés en el

publico objetivo para asistir al taller.

Figura 24. Afiche de convocatoria 1.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 25. Afiche de convocatoria 2.

Fuente: Elaboracion propia

- Posts para redes sociales:

Se disefaran posts para difundirlos mediante redes sociales (Facebook
e Instagram) donde se expresen mensajes cortos, consejos, que promuevan

un comportamiento mas responsable hacia el consumo.
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Figura 26. Posts para redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia

- Presentacion digital:

Se elaborara material grafico educativo y dinamico que resuma el tema
del consumo, para favorecer la accesibilidad y comprension del publico. A
continuacion, se presentan las 15 pantallas que contendra la presentacion

del dia del evento.
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Figura 27. Presentacion digital. Pantalla 1.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 28. Presentacion digital. Pantalla 2.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 29. Presentacion digital. Pantalla 3.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30. Presentacion digital. Pantalla 4.

Fuente: Elaboracion propia

130



Figura 31. Presentacion digital. Pantalla 5.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 32. Presentacion digital. Pantalla 6.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 33. Presentacion digital. Pantalla 7.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 34. Presentacion digital. Pantalla 8.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35. Presentacion digital. Pantalla 9.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 36. Presentacion digital. Pantalla 10.

Fuente: Elaboracion propia

133



Figura 37. Presentacion digital. Pantalla 11.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 38. Presentacion digital. Pantalla 12.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 39. Presentacion digital. Pantalla 13.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 40. Presentacion digital. Pantalla 14.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 41. Presentacion digital. Pantalla 15.

Fuente: Elaboracion propia

- Folleto

Breve guia informativa que resumira los puntos tratados en el taller para
que los estudiantes se lleven la informacion mas importante del tema
expuesto. La informacién se distribuira en un folleto de 8 paginas, como se

detalla a continuacion:

Figura 42. Mockup del folleto. Anverso y reverso del folleto cerrado.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 43. Mockup del folleto. Detalle del doblez.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 44. Mockup del folleto. Anverso y reverso del folleto abierto.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 45. Portada del folleto.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 46. Pagina interior 1 del folleto.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 47. Pagina interior 2 del folleto.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 48. Pagina interior 3 del folleto.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 49. Pagina interior 4 del folleto.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 50. Pagina interior 5 del folleto.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 51. Pagina interior 6 del folleto.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 52. Contraportada del folleto.

Fuente: Elaboracion propia
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- Pagina Web

Se utilizara para extender los temas del consumo y explicar como afecta
la calidad de vida de los estudiantes. Por ello, se recurrira al uso de material
visual infografico para que la informacién sea de facil comprensién. Contara

con la siguiente estructura basica:

Figura 53. Estructura de la pagina web.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presentan algunas pantallas detallando el contenido:
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Figura 54. Pagina inicial.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 55. Pagina “Acerca de”.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 56. Pagina “Consumo vs. Consumismo”.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 57. Pagina “Consejos practicos para ser un consumidor mas responsable”.

Fuente: Elaboracion propia

145



Igualmente, se presenta la web adaptada a la versién mévil, dado que el
publico joven del proyecto tiende a consumir la informacién a través de las

pantallas de un celular:

Figura 58. Version movil. Pagina inicial.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 59. Version movil. Pagina “Acerca de”.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 60. Version movil. Pagina “Consumo vs. Consumismo”.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 61. Versiéon movil. Pagina “Consejos practicos para ser un consumidor mas
responsable”.

Fuente: Elaboracion propia
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b. Diseno de la comunicacioén

Captar la atencion e interés del publico objetivo es uno de los pilares del
disefio de la comunicacién. Como se explicé en el Capitulo 1V, el proyecto esta
orientado a estudiantes jovenes de la PUCP entre 16 y 18 afios. Desde la
perspectiva del disefio grafico, las piezas se han planteado con el objetivo de

despertar el interés de este publico: los elementos plasticos y curvos buscan

apelar a lo amigable y accesible; los colores juveniles y llamativos; el uso de

fotografias. Para asegurar la comprension del mensaje y lograr concientizar a los

jovenes sobre la importancia del consumo responsable, se recurrio a: el tono de
la comunicacion; la informacion resumida, visual y didactica; los mensajes
directos e informales emitidos en segunda persona (“tu”). La conjuncion de estas
herramientas ha permitido el disefio de un proyecto cohesivo y pertinente con

publico planteado.

Ademas de las piezas graficas propuestas, se plantean también piezas
digitales e interactivas porque son de alto consumo y aceptacién en el publico
objetivo. Con respecto a las redes sociales, es necesaria su inclusion para
difundir el contenido porque el publico objetivo es muy propenso al uso de estas.
Como se menciond, los centennials son los “nativos digitales” y se aprovechara

esta caracteristica para producir contenido interactivo y educativo.

Como se explicd en las etapas del proyecto, se requieren 4 fases para la
correcta implementacion del mismo. A continuacion, se detallaran algunos

requerimientos de cada una:

1. Convocatoria de alumnos: es la primera fase que busca captar la
atencion del publico objetivo. Iniciara 30 dias antes de la realizacion del
taller participativo “Consumo Cuidado”, donde se colocaran afiches de
convocatoria en la misma universidad. Paralelamente se publicaran posts
en redes sociales como Facebook e Instagram, donde se genere
curiosidad y expectativa por el proyecto (a través de frases como
‘¢ Sabias que...? / ¢ Te has preguntado alguna vez...?”); se muestren

estadisticas relacionadas al impacto del consumo para ir introduciendo
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las consecuencias negativas; se compartan frases célebres relacionadas
al mundo del consumo; y, conforme se acerque la fecha del taller, se
motive a los estudiantes a asistir. La frecuencia de cada publicacién sera

de 1 vez al dia en ambas redes sociales.

Taller Consumo Cuidado: el taller esta pensado en llevarse a cabo bajo
asesoria personalizada y con espacios de reflexion, por lo cual se espera
la participacion de un grupo pequefio de alumnos (entre 12 a 15, divididos
en grupos de 3 o0 4 al momento del espacio de debate y creacion de

afiches).

En cuanto a los recursos humanos necesarios, el dia del taller se
requiere de:
- 1 tallerista, que dé la charla introductoria y dirija la actividad
- 2 asistentes de apoyo, que asesoren a los alumnos en el proceso de
la creacion de los afiches

- 1 fotégrafo, que grabe y realice el registro fotografico de la actividad

Tanto el tallerista como los 2 asistentes recibiran una capacitacion
previa para explicar los contenidos del proyecto y sus objetivos, e
igualmente la tesista se encontrara presente el dia del taller para el

monitoreo y supervision de la actividad.

Exposicion de afiches: para esta etapa se buscara el apoyo de la
Direccion Académica de Responsabilidad Social (DARS) de la PUCP
para poder exponer los afiches creados por los alumnos en espacios de
alto transito, como Tontédromo. Igualmente, se les solicitara compartir
los resultados de la actividad en sus redes sociales para la mayor

exposicidon del proyecto a la comunidad universitaria.

Fase de refuerzo: una vez realizado el taller se realizara una web donde
se explique a detalle el Proyecto Oveja Negra y el problema del consumo.
El objetivo es que el alumno que participd en el taller recurra a este medio

para profundizar los contenidos que recibié en el taller y expandir sus
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conocimientos sobre el tema. También es un recurso que permite
informar a otros jovenes que no conocen o0 conocen muy poco de la
problematica. Por ello, el disefio de la web también mantiene los
lineamientos graficos y lenguaje visual del proyecto. El tipo de contenido
que se compartira en la web sera tedrico (una explicacion del tema del
consumo, el consumismo, problemas y consecuencias, consejos Yy
recomendaciones para ser consumidores mas responsables, etc.) y
también se incluiran noticias de interés, las cuales se colocaran 2 veces

a la semana.

Otro de los requerimientos de esta etapa es el refuerzo en las redes
sociales, pues se seguira compartiendo contenido una vez que haya
pasado el proyecto, como por ejemplo posts que planteen una serie de
consejos, recomendaciones y preguntas practicas que cada uno puede
hacerse diariamente como una forma de entrenamiento y reflexion para

enfrentarse al mundo del consumo.

Finalmente, se hara uso también del analisis de datos del sitio web y
las redes sociales para conocer el trafico que se ha generado en estos:
cuantas visitas han tenido los posts, en qué dispositivos se consumioé mas
la informacién, cuantos comentarios se realizaron, qué tipo de contenido
gusta mas, cuanto tiempo permanecen los visitantes interactuando con
el contenido, etc. Con ello, se busca obtener data para poder analizar el
impacto de las plataformas digitales y proponer mejores contenidos

segun la respuesta del publico objetivo.

En cuanto a los aliados estratégicos, se espera que sean 3 representantes
locales los que apoyen y difundan el proyecto tanto en la fase de convocatoria
como en la fase de refuerzo, para invitar a mas publico a que se interese en el

mismo:
- DARS PUCP: promueven las iniciativas de responsabilidad social en el

campus, por lo cual se espera que compartan el proyecto tanto en la web

como en sus redes sociales.
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- Instagram “ara.retadora.pe”: Arantxa Layseca es una coach financiera
especializada en temas de finanzas personales y ahorro. En sus redes

sociales difunde habitos para ser un consumidor responsable.

- Instagram “aceitunitaverde.ecoblog”: Andrea Lozano promueve
conductas mas responsables con el medio ambiente, dando tips y
recomendaciones para ser mas sostenibles a través del estilo de vida “zero

waste”.

Es importante destacar que la propuesta descrita en esta investigacion esta
planteada a modo de un proyecto piloto. Su repeticion e implementacion de
ediciones futuras dependera de la acogida de parte de los estudiantes y de la

evaluacion de los resultados conseguidos con la primera edicion.

A continuacion, se muestran dos tablas que resumen la informacién

necesaria para la ejecucion del proyecto:
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FASE TIEMPOS RECURSOS GRAFICOS
Afiches de convocatoria en la
Facultades de EEGGLL y
1. Convocatoria de 30 dias EEGGCC

alumnos

Posts en redes sociales

(Facebook e Instagram)

2. Taller “Consumo
Cuidado”

Charla expositiva 30min Presentacion digital
Espacio de debate 15min
Experimentacién 120min oh.
Conclusiones 15min Folleto resumen para entregar
al finalizar el taller.

*Publico participante estimado: 12-15

alumnos
3. Exposicion de : Afiches elaborados por los
15 dias
Afiches alumnos en el taller.
Disefio de una web
Posts en redes sociales
4. Fase de refuerzo Permanente (Facebook e Instagram) con

consejos y recomendaciones

para el consumo responsable

Tabla 3. Estructura del proyecto.

Fuente: Elaboracién propia.
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FASE

CONVOCATORIA (30 dias)

REFUERZO (permanente)

MEDI Tipo de contenido Frecuencia Tipo de contenido Frecuencia
- Posts que generen - Publicacién de los
curiosidad y afiches creados por
expectativa: “; Sabias los alumnos
que...?/ ¢ Te has - Noticias
preguntado alguna relacionadas al tema
vez...?” del consumo
- Estadisticas - Ofras iniciativas o
relacionadas al campanas realizadas
impacto del consumo - Consejos y
- Frases célebres recomendaciones

- 1 post cada 2

Facebook relacionadas al mundo | - 1 post diario | para ser mejores dias.
del consumo consumidores
- Posts de motivacion - Promover fechas
a asistir al taller como el Dia Mundial

del Consumo
Responsable (15 de
marzo)
- Links de paginas
con contenido de
interés (Greenpeace,
ONU)
- Posts que generen - Publicacién de los
curiosidad y afiches creados por
expectativa: “; Sabias los alumnos
que...? / iTe has - Preguntas para
preguntado alguna motivar la interaccién
vez...?” con el publico (e;j.:
- Estadisticas ¢ Qué haces tu para
- 1 post cada 2
Instagram relacionadas al - 1 post diario | no caer en la

impacto del consumo

- Frases célebres
relacionadas al mundo
del consumo

- Posts de motivacion a

asistir al taller

tentacion del
consumo?

- Consejos y
recomendaciones
para ser mejores

consumidores

dias
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ESTRUCTURA WEB

(Ensu
DEL PROYECTO ]
mayoria, el
OVEJA NEGRA: .
o contenido es
1. Inicio .
fijo. Las
2. Acerca de .
Web noticias de
3. El mundo del L
interés se
consumo
comparten 2
4. Taller “Consumo
. veces ala
Cuidado”
o semana).
5. Noticias
Para que el proyecto tenga mayor alcance se buscara a los siguientes
especialistas/ grupos para que compartan el proyecto en sus redes sociales /
Aliados medios:
estratégicos - DARS PUCP

- Instagram “ara.retadora.pe”

- Instagram “aceitunitaverde.ecoblog”

Tabla 4. Medios necesarios para el proyecto.

Fuente: Elaboracién propia.
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Validacioén

Con el objetivo de ratificar la propuesta planteada en este proyecto de tesis,
se recurrio a la validacion de dos expertos en temas de disefio y docencia, para

tener opiniones objetivas y criticas constructivas para la mejora del mismo.

Se contd con la participacion de Olga Osnayo Oliveros, creadora y fundadora
de “Lima Oculta”, una organizacion local que capacita a artesanos en situaciones
vulnerables para mejorar las ventas de sus productos. El segundo experto fue
Juan Pablo Aponte Ruididas, docente de la carrera de Arte y Disefio Empresarial

en la Universidad San Ignacio de Loyola y gestor de marcas.

La validacién de ambos expertos ha permitido determinar que el proyecto
“‘Oveja Negra” es aplicable y representa un aporte positivo en temas de
prevencion y concientizacion del tema del consumo irresponsable en estudiantes
jévenes. Asimismo, se determind que la investigacion resulta relevante para la
comunicacién publicitaria como disciplina, pues es importante generar un
respeto tanto para el consumidor como para el planeta. En tanto a la forma del
proyecto, se considero que tanto el branding, etapas y actividades propuestas
por el mismo resultan pertinentes para el objetivo y el publico objetivo

seleccionado (ver Anexo llI).
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Conclusiones y recomendaciones

Mediante el trabajo de campo realizado para esta investigacion se verificé una

relacion directa entre la publicidad y el consumo que permite plantear las

siguientes conclusiones:

La publicidad tiene una gran influencia en la decision de compra del
consumidor local. Sin embargo, esta incentiva a comprar, pero no ensefia

como ser un consumidor responsable.

El peso de la decision de compra no debe ser atribuido solamente a la
publicidad. Se evidencia una indudable carencia de educacion en temas de
consumo responsable: no existe una busqueda de informacion sobre los
productos que se van a comprar (de qué lugar del mundo provienen, se
respetan o no los derechos de los trabajadores, si el precio propuesto es
justo), no se ahonda en temas de consumo responsable (politicas
medioambientales, materiales reciclables), se derrocha dinero en bienes
innecesarios, se desechan objetos que aun son utiles porque “ya pasaron de

moda”.

La premisa propuesta por el proyecto Oveja Negra (crear conciencia en los
consumidores jovenes) permitira ser mas responsables en el futuro, tanto

personal como socialmente.

Es importante crear una cultura critica y responsable en los consumidores
jévenes para ofrecerles las herramientas necesarias para enfrentarse al
mundo del consumo. Se debe instar a cuestionar, buscar informacién, tener
una postura critica ante las temporadas de ofertas y promociones para no

“‘comprar por comprar”.

El consumidor es capaz de generar un cambio al decidir apoyar 0 no un
comercio determinado, teniendo el poder de decision de compra en sus

manos.
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La investigacion y proyecto planteado suponen una contribucion al tema del
consumo responsable en los jévenes de Lima en la medida que los pone
como protagonistas, representando un esfuerzo por crear consumidores

locales mas responsables a futuro.

El aporte radica también en explorar los alcances del disefio grafico como

una disciplina capaz de lograr repercusiones sociales, mas alla de la estética.

Desde el disefio grafico, el taller Consumo Cuidado es una experiencia que
busca evidenciar el impacto que puede generar el afiche como medio de
comunicacion de un mensaje de cambio. Se propone como una experiencia
donde es el alumno mismo quien expresa su voz y opinién sobre el mundo
del consumo, siendo una primera aproximacion al consumidor responsable

que se busca tener a futuro.

Se sabe que mediante la breve experiencia del taller participativo no se van
a observar cambios repentinos y tangibles en el estudiante, pero se espera
que sea un medio que lo motive a buscar mas informacion y despierte su

interés por ser un consumidor mas responsable.

Para futuras investigaciones y estudios, se sugiere aprovechar las
herramientas que brinda el disefio grafico para condensar y procesar la
informacion a través de la visualidad. Es importante proponer un lenguaje
grafico coherente con el publico objetivo no solo para llamar la atencion del
mismo, sino para que la recepcion y procesamiento de la informacion sea

mas provechosa.
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Anexos

Anexo l. Encuestas

Encuesta 1: Consumidores de Plaza San Miguel

Para la presente investigacion se realizé una encuesta presencial a un grupo
de 35 consumidores entre 24 y 28 anos en el Centro Comercial Plaza San Miguel,
entre el 20 de mayo y el 8 de junio del 2019, con el objetivo de conocer algunos
de sus comportamientos de compra y las relaciones que establecen con el centro
comercial. Se les planted una serie de 7 preguntas y a continuacion, se presenta

de forma grafica los resultados obtenidos:
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Encuesta 2: Publico Objetivo

Para el planteamiento del proyecto se realiz6 un cambio de publico objetivo
por lo cual era necesario indagar su relacion con el consumo, para
posteriormente utilizar esta informaciéon en un proyecto que responda a sus
necesidades. Se llevd a cabo una encuesta virtual a un grupo de 35 estudiantes
de la PUCP entre 16 y 18 afios de las Facultades de Estudios Generales Letras
y Estudios Generales Ciencias, del 1 al 22 de setiembre de 2019. Se formul6 una
serie de 7 preguntas y a continuacion, se presenta de forma grafica los

resultados obtenidos:
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Anexo ll. Entrevistas

A. Verédnica Salem

Viernes 26/04/19 - 9:30 am

Cargo actual: Comunicadora y Docente de la Facultad de Arte y Disefo de la
PUCP.

1. ¢ Qué asocias con el término “sociedad de consumo”?

Creo que no se puede hablar de sociedad de consumo si no hablamos de
neoliberalismo y capitalismo. Es un sistema cultural, social, artistico, muy
complejo que articula la vida, los sentimientos, etc. en torno al consumo de

bienes, servicios y productos.

2. ;Con qué relacionas el consumo en masa?

No me queda claro, porque no sé si se refiere a un grupo de gente que consumen
todos juntos o consumo masivo en tanto hay productos que son de alcance
masivo, como la cerveza, los chocolates, detergentes. También los celulares,
todo el mundo tiene uno. Y esto también tiene que ver con el crecimiento de las

clases medias en el mundo y la escala de lo que se produce.

3. ¢Cémo crees que ha cambiado la forma en que las empresas y marcas
se acercan al publico?

Ha cambiado muchisimo en los ultimos afios. Hoy en dia las estrategias para
llegar a los consumidores se han sofisticado, son mas emocionales. Al parecerse
los productos cada vez mas entre si, las estrategias de diferenciacién han ido
mas por este lado que por el funcional. Salvo sean productos de innovacién que

tengan cosas que ningun otro tiene, lo cual es raro.

4. ;Como consideras el incentivo al consumo por parte del mercado
actual?
Todas las empresas impulsan el consumo porque la mayoria vive de eso, de sus

ventas. Y eso no es malo en tanto las ventas sean honestas y transparentes. Asi
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funciona el sistema de mercado, el Peru esta en un sistema de mercado de libre

competencia.

5. ¢ Pero te parece que esta bien que las empresas incentiven el consumo?
Me parece que lo complicado seria que solo incentiven al consumo. Porque si
uno incentiva al consumo con responsabilidad social, o si genera practicas
positivas, 0 si apoya economias circulares, no tiene por qué ser malo per se.
Creo que son las practicas de las empresas las que pueden hacer que algo sea,

finalmente, bueno o malo.

Ahora, en el capitalismo de por si, el crecimiento es fundamental. Asi funciona el

sistema. Ya eso trae algo dentro del gen.

6. ,Como es el consumidor limeio?

Si hablamos de la Lima mas emergente, que es la clase media peruana, el
consumidor es exigente, desleal, le gusta comprar por precio, por moda, pero a
la vez es muy critico y averigua, investiga, compra en el exterior. Es un
consumidor empoderado, informado y critico. Pero a la vez como todos,
cedemos y dejamos que las marcas nos encanten. También somos “noveleros”,

cuando algo nos gusta se expande una ola que no termina.

7. ;Como dirias que trabaja la publicidad el concepto del deseo y el
“aspiracional”?

El concepto del deseo esta desde que aparecié la publicidad. De cualquier tipo,
deseo de tener algo que no tienes, de ser alguien que no eres, de participar en
algo en lo que estas excluido. Es parte de la estrategia publicitaria desde el dia

en que aparecio. Y hoy sigue estando totalmente vigente.

8. Desde la comunicacién visual, como calificarias la influencia de los
medios y la publicidad en los consumidores?

Vivimos en un mundo visual. Hoy en dia no hay nada mas importante que la
visualidad. Todos esos deseos se traslucen en imagenes, tienen un referente
visual: cuerpos, lugares, paisajes estructurados. Deseamos ciertas vistas, ciertos

cuerpos, ciertas personas, ciertas ropas. Y eso se materializa en una imagen. Es
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“ese” celular, no es cualquier celular. Es esa ropa, esa nueva tela que te permite
correr una maratén y no sudar. Eso tiene una forma y una textura y se trasluce
en un aviso, en un video. Hoy en dia, el video, por sus caracteristicas digitales,
es el medio que mas fluye entre medios. La visualidad se ha expandido como

nunca.
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B. Blanca Lépez La Vera
Jueves 23/05/19 — 5:00pm
Cargo actual: docente de la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacion

1. Introduccioén (formaciéon académica, experiencia)

Estudié Sociologia como formacién base, hice una maestria en Comunicaciones
y un doctorado en Sociologia. Las investigaciones que he hecho estan
fundamentalmente alrededor de sujetos sociales, es decir diferentes
problematicas ligadas al género y también ligadas al envejecimiento y vejez en
los ultimos anos. En afos anteriores he trabajado todo lo que son proyectos
sociales, proyectos de desarrollo y en los ultimos afos, conjuntamente con el
interés por esos temas estoy mas metida en el mundo de la publicidad, porque
enseno publicidad. Entonces, yo soy docente de los cursos de Opinidon Publica
e Imagen Corporativa (hablando de empresas), del curso de Persuasion, donde
se estudia la persuasion como la base de la publicidad, el tema de la intencién
persuasiva que se supone deben tener. También, en el curso de Género de
Publicidad, analizando justamente cuales son las imagenes y representaciones
del género en la publicidad. En Investigacion también trabajo lo que son las
representaciones de la vejez en publicidad y también vinculada a lo que es
tecnologias de informacion y la comunicacion y el uso de esa tecnologia y el
impacto de esa tecnologia en personas mayores. Entonces estoy mezclando

varios intereses ahi.

2. ¢ Cual es su cargo actual?
Ahorita soy docente. Yo he sido coordinadora de la especialidad un tiempo, nos

rotamos. Ahora estoy solamente como docente y como investigadora.

3. Sobre el curso de Persuasion estaba viendo el silabo y de qué trataba y
me interesa ese tema porque en mi investigacion sobre publicidad he
encontrado mucho el término de manipulacién publicitaria. ;Cémo ve
usted la diferencia entre manipulacién y persuasion?

La teoria persuasiva, que ademas se origina desde Aristoteles en la época de
los griegos, se basa en algunos elementos que son claves. Primero de las

caracteristicas del mensaje, del emisor del mensaje, del mensaje y de las
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caracteristicas del receptor. Hay todo un estudio aristotélico sobre eso. Se ha
vuelto sobre eso en la segunda mitad del siglo pasado, osea a mediados del siglo
XXy se ha retrabajado este tema, actualizado, justamente segun como va
avanzando el marketing y la publicidad, pero no se ha cambiado esto que es
esencial. Y esto que es esencial se refiere al uso de los argumentos y las
razones, y el uso de las emociones en el mensaje publicitario. Nosotros le
agregamos al curso el tema de un manejo persuasivo con ética, porque estamos
asumiendo que estamos trabajando con las mentes de las personas y con sus
deseos, 0 con sus expectativas, o con sus necesidades. Entonces lo que
nosotros hacemos es establecer una clara diferencia entre persuasiéon y
manipulacion. Y la persuasion tiene que ver con métodos, digamos, que
pretenden el cambio en la posicion y la actitud y de la conducta de la persona
pero que sean plenamente conscientes de que estan teniendo ese cambio y que
lo asuman como propios. Es decir, no lo engafiamos, no debemos, en todo caso,
hay un segmento de la publicidad o algunos que si lo hacen, pero digamos no
se trata de engainar a la persona para que asuma tu punto de vista; se trata de
darle las razones necesarias y de trabajar con las emociones necesarias para
que esa persona termine dandose cuenta de que mi producto o servicio es el
mejor. Y que por si misma, por decision propia, decida consumirlo, comprarlo, o
usarlo, depende de lo que se trate. No se trata de enganarlo y mas bien se trata
de decirle la verdad sobre las caracteristicas del producto, por ejemplo. No se
trata de inflar caracteristicas ni de insultar a la competencia para poder levantar
lo nuestro. No se trata de ocultarle informaciéon, sino mas bien de darle al
consumidor todos los elementos, toda la informacion, todas las herramientas

para que él pueda decidir.

La manipulacion justamente, no es esto. La manipulacién tiene que ver mas bien
con enganar de alguna manera a las personas para que terminen aceptando lo
que tu les propones. Y para eso se puede manejar un lenguaje especifico, no
estamos hablando ya solo de la publicidad, también de la propaganda, cualquier
discurso politico, de un religioso, de cualquier persona que se dirige a un publico.
Ni ocultarle informacion ni darles doble sentido para que pueda ser interpretado
de diferentes maneras ni abusar del consumidor sabiendo que tiene pocas

posibilidades de entenderlo (por ejemplo, porque tiene poco acceso a
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informacion porque esta en una ciudad pequefa o alejada o porque son nifios).
Esos recursos deben dejarse de lado y explicar las cosas de la manera mas
sencilla y sobre todo con honestidad. Esa es una lucha mia, porque justamente
con mis alumnos analizamos todos los tipos de manipulacion que hace la
publicidad, cambiando imagenes o utilizando las palabras para enredar la
comunicacién. Digamos, una crema para arrugas donde la frase es “menos
arrugas en dos dias” y se observa una foto de una mujer toda lisa y una foto de
una mujer super arrugada. Para ojos de una persona con cierto nivel de
educacion y de experiencia decimos que esto es una exageracion porque no es
posible, algunos hasta pueden reir. Pero para mucha gente que no tiene esa
experiencia ni la educacion ni la informacion necesaria, pueden creer que es
cierto. El solo hecho que exista una publicidad que pueda engafiar a un grupo
de gente, o0 que es un intento de engafo, ya esta manipulando al receptor de ese
mensaje. No tenemos por qué suponer que todos se van a dar cuenta que es
una exageracion graciosa, entonces la idea es transmitirlo de una manera
honesta, transparente y darle la informacion necesaria. La manipulacion,

lamentablemente, en algunos casos es usada en la publicidad.

Hay dos formas de manipular, intencionalmente y sin darte cuenta. Por ejemplo,
si te ponen la imagen de la mujer que tiene medio rostro super arrugado y medio
rostro totalmente liso (donde en una es una mujer de 35 y en otra es una mujer
de ochenta) y que te dicen “en menos de tantos dias ya desaparecen con el
producto equis”, pues en ese caso lo que se esta haciendo es, como se dice,
pescar a rio revuelto. Es decir, algunos se daran cuenta y lo tomaran como un
chiste, otros no se daran cuenta y creeran en lo que se esta planteando. En ese

caso se esta apostando por esa posibilidad también y la idea es que no se haga.

Lo mismo pasa cuando te ofrecen un producto que en tantos dias te baja equis
kilos de peso. Y en el aviso publicitario en ninguna parte te dicen que esto debe
ir acompafnado de una dieta y ejercicios. Entonces, hay de todo. Existe la

intencion enganosa o manipuladora, y también gente que trabaja correctamente.

Ahora, ¢por qué se desprestigia la publicidad? Porque digamos que mas o

menos en la época de los sesenta o cincuenta cuando la publicidad se vuelve
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super masiva porque estamos ya en la época de la masividad: grandes fabricas,
grandes unidades escolares, diarios de circulacién nacional...todo es masivo.
Entonces, los mensajes terminan siendo masivos y definidos o delineados igual
para cualquier segmento. La publicidad en las ultimas tres o cuatro décadas esta
aprendiendo que los segmentos de poblacién, su publico objetivo tiene que
subsegmentarse porque no es o mismo una mujer de 18 a 25 que un hombre de
18 a 25; no es lo mismo hombres y mujeres de 18 a 25 que viven en ciudad que
hombres y mujeres que viven en una provincia o en otro pais. Entonces, la
publicidad esta aprendiendo a hacer estos cambios, pero no dejan de haber
publicistas que no les interesa mucho o no asumen la responsabilidad o, a veces,
no se dan cuenta porque son muy jovenes y lanzan las cosas de manera
“graciosa”, porque el ambiente en el que se mueve el profesional de la publicidad
es un ambiente que funciona a cien por hora. Y lo que se hace es crear algo que
sea notorio, impactante, que la gente voltee a ver y se te quede grabado. Por
eso, se utilizan estas exageraciones en las imagenes, pero nunca se estudia o

se ve cual es el efecto que tienen en ciertas personas.

Por ejemplo, cuando la gente se compra ropa por internet y después se lo pone,
sucede que no le queda como a la modelo. La gente se deja cautivar por lo bonito
que ve y eso es parte de las caracteristicas de las personas, se dejan engaiar.
Hay un estudio que se ha hecho sobre como los receptores de un mensaje se
autoenganan dependiendo, por ejemplo, quién y cémo se les haga la pregunta.
Por ejemplo, se dio el caso de un producto que se estaba testeando en un centro
comercial, como se acostumbra a dar de probar a la gente, una torta de chocolate
de una marca equis y de otra marca, dos marcas distintas tedricamente. El
testeador estaba haciendo un experimento y ponia la misma torta en los dos
platos, pero a la gente se le decia que uno era de la marca “Y” y otro de la marca
“X”. Entonces, la gente opinaba cual le parecia mejor y decian “esta me parece
mejor porque es mas suave, porque no tiene tanto dulce como la otra, etc.”. Un
montén de razones, inventadas. Pero era porque esta persona se la terminaba

creyendo y eso es manipulacion, aunque sea un ejemplo.

Si nosotros logramos comprender que el consumidor, que somos todos,

debemos recibir un mensaje honesto, transparente, una informacién real (como
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los insumos que se utilizan, por ejemplo); si nosotros, como publicistas,
respetaramos a los consumidores como si fueran nuestra familia, no sucederian
estas cosas y a los chicos no se les formaria viendo el tema tan superficialmente.
Pero no ha habido esa costumbre. Es mas, los estudios de mercado que se
realizan para hallar el publico objetivo potencial de un producto o servicio, son
con preguntas bastante superficiales y son preguntas que no profundizan en el
consumidor, y solo quieren confirmar su tesis de que su producto es el mejor.
Entonces sucede que cada ano el 80% de los productos que se lanzaron al

mercado fracasan, porque no conocen a su consumidor.

En otras palabras, estamos en una situacion de transicidn de una publicidad que
nos esquematizaba y masificaba totalmente, a una publicidad que empieza a
darse cuenta, recién, que el consumidor es el que manda. Y eso no, a propdsito
de que las marcas y empresas se dan cuenta, en algunos casos si. Pero
mayormente es porque el consumidor estda mas empoderado, informado, que en
promedio tiene mayor nivel educativo que hace 40 anos, que tiene acceso a la
informacion como nunca antes en la vida del ser humano. El consumidor es el
que esta sentando las condiciones, el que estd rechazando a las marcas
mentirosas, el que esta rechazando a los productos y marcas que atentan contra
el medio ambiente, por ejemplo, o que mienten descaradamente. Simplemente
dejan de consumirlas y empiezan a desconfiar de la publicidad y si esta no
cambia, tiene el peligro de desaparecer tal como la conocemos. Por ello, las

marcas estan empezando a reaccionar ante esto.

Ahora, si somos super criticos con el tema y desde el punto de vista de una no
publicista, podemos decir que lo que la publicidad hace siempre es provocarte
deseos, no necesidades porque estas son fijas (de alimentacion, de agua, de
descanso, fisioldgicas, de salud). Pero que yo tenga sed y en vez de tomar un
vaso de agua tome una Coca Cola, ya es un deseo. La publicidad incide sobre
los deseos de la gente y de eso se trata el negocio, hacer que te provoque

consumir.

Desde el punto de vista hipercritico vamos a decir “esto ya no esta funcionando”

y algo va a tener que cambiar porque si no lo hace, muere. Hay un montén de
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empresas que estan cerrando porque sus productos no son consumidos por
equis razones y, por ejemplo, por eso surgen los influencers. La gente empieza
a confiar mas en las opiniones de sus amigos, de su familia o en la confianza
que deposita en determinados individuos terceros. Por eso que los influencers
estan posicionandose como lideres de opinidon con respecto al consumo de
determinadas cosas. Pero las marcas también los han visto y asi ellos se
someten a las reglas del juego y terminan vendiendo lo que las marcas les pagan

para que promocionen.

Estamos en un proceso de cambio. Las redes, internet, la informacién disponible,
etc. estan haciendo que la gente cambie su perspectiva. Lo concreto es que hay
una posicion critica de la publicidad: la gente cambia de canal, apaga la tv
cuando no quiere ver publicidad. Quienes estan mas involucrados directamente
en este negocio (las agencias, los publicistas) o cambian o cambian. Y la labor
de personas como yo, que venimos de otra formacion disciplinaria y que
sabemos como es y que también somos consumidores, es pues empujar ese
carro para que cambie. Si estas, de alguna manera, ensefiando sobre esto,
tienes que decir “chicos, miren lo que esta pasando: los millennials no quieren
saber de las marcas; las mujeres (que son el 80% de los productos que se
consumen en el mundo) no quieren saber nada con las marcas porque las
cosifican, las sexualizan, etc.; los adultos mayores, que es un segmento que esta
creciendo porque estdan cambiando las condiciones sociodemograficas y que
ademas llega a las edades de la adultez mayor activa y consumidora, tampoco

les gusta como los representan en la publicidad”.

4. En ese sentido, ;Como consumidores deberiamos tener un rol mas
activo y ser mas criticos?

De hecho, la tendencia de los consumidores es a convertirse en sujetos mas
criticos y hay muchos que ya lo estan haciendo. Las organizaciones de
consumidores han crecido, las redes facilitan mucho las campanas de
posicionamiento de las marcas. Definitivamente lo que nosotros tenemos que
hacer como consumidores es siempre estar informados. Por ejemplo, ¢cuanta
gente ve las etiquetas de los productos, las letras pequefitas que te dicen de

qué esta compuesto? Con solo aprender a ver qué significan las tablas y los
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componentes nos aliviaria un monton de cosas. Ahi podriamos saber si son
modificados genéticamente, qué quimicos contienen, podriamos saber la
composicion de lo que comemos, solamente si el consumidor se dedica a leer.
Y por supuesto que presionen para que los productos tengan la informacion que
deben tener. Si te dicen “si, esto tiene un endulzante artificial con componentes
dafinos” entonces el consumidor puede decir “ok, bajo mi riesgo lo consumo
porque el producto me gusta” y esta bien, es decisidn personal. Pero si no te lo
dicen y tu lo compras porque crees que estas consumiendo algo que no te hace

dano, entonces seria incorrecto.

Sucede una situacion similar con los medicamentos. Es toda una industria
abusiva, se sabe de laboratorios farmacéuticos que le bajan la calidad del
producto para que las personas sigan y sigan consumiendo y nunca se sanen.
Con todo este tema (una mafia en realidad), lo Unico que nos queda como

consumidores es estar muy informados.

Personas que se desenvuelven en un sistema como este, universitario, con cierto
nivel, somos de alguna manera una minoria en relacion a la poblacién total.
Nosotros, en el mejor de los casos, podriamos estar todos informados, no lo
estamos, pero podria ser porque tenemos el acceso a la informacion, un nivel de
reflexion suficiente como para darnos cuenta qué nos hace dafio y qué no. Pero
la mayoria de la poblacion no tiene esa informacién ni la posibilidad porque no
sabe mucho del asunto. La industria alimentaria nos bombardea con productos
envasados, los productos organicos terminan saliendo mas caros porque cuesta
mas producirlos hasta que se apoye dicha produccion y cambie el asunto. Y asi
asi es como esta el mundo. Nosotros deberiamos saber y, ademas de saber y
manejar todo esto y comportarnos en consecuencia segun lo que queramos con

nuestra salud, deberiamos ensenarles a otros.

En el curso que ensefo, que es Persuasion, es lo que les digo a los alumnos:
ustedes también son consumidores, entonces piensen desde esa perspectiva e
identifiquense mas con ellos. Alguien alguna vez me pregunto: “;qué pasa Si
nosotros estamos trabajando en un sitio y queremos hacer algo, pero la empresa

no esta de acuerdo?”. Bueno, ahi ya es un tema de como ustedes manejan su
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responsabilidad, su ética y sus necesidades. Porque claro, si de ti depende tu
familia entonces no podemos decirle a alguien “oye, sé ético y renuncia”. Pero
ese es un balance que cada cual debe hacer. De todos modos, lo importante es

que lo tengan presente. Es un poco la idea.

5. Con respecto al tema del consumismo, veia por ejemplo el bombardeo
de campainas constantes que al fin y al cabo incitan a la gente a que
consuma mas. Los dias de descuentos, cierrapuertas, ofertas
imperdibles... ;qué rol estaria cumpliendo ahi la publicidad?

Cuando la publicidad empieza a generalizarse y popularizarse, estamos
hablando de fines del siglo XIX 'y principios de siglo XX, s qué habia sucedido en
la sociedad? La Revolucién Industrial, cuando se empezé a producir
masivamente debido a las maquinas y dada la organizacion interna de las
industrias donde habia una acumulacién de trabajadores y todos los procesos se
hacian de una sola vez. Ya no era como antes, cuando uno sembraba sus
propios productos, esperaba a que crezcan tranquilamente mientras me dedico
a otra cosa, fabrico platos de barro. Ya no, empez6 un nuevo sistema y llegé un
punto donde la produccion industrial empezo6 a ser mayor que el numero de gente
que habia y consumia. Se hace necesaria entonces la publicidad, es decir,
difundir que existen ciertos productos y opciones distintas, para que la gente
empiece a comprar. Una cosa viene amarrada con la otra: la publicidad cada vez
se especializa mas y se empiezan a pensar en otros recursos (ademas que se
separa de la propaganda) y empezamos a trabajar en términos mas
especializados sobre el tema comercial. Pero esto sucediéo en las primeras
décadas del siglo XX. Después empiezan a surgir muchos productos similares
de diferentes marcas y ahi viene otro tipo de competencia. Ya no es solamente
lo que yo produzco que lo difundo intensamente para que me lo compres, sino

que ademas estoy en competencia con otros que producen lo mismo que yo.

Entonces, empiezan a definirse de otra manera lo que son los mensajes
publicitarios, el “discurso publicitario”, como se le llama. Empiezan a ser mas
sutiles, a veces medio engafiosos, empiezan a haber ofertas como 2x1, si
compras algo te llevas otra cosa, porque la competencia es mucho mayor. Hay

un montén de marcas por cada producto que se ofrece en el mundo. Muy pocas
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marcas son unicos productores de algo, y si lo son, al poco tiempo ya les sale la
competencia. Todo el mundo quiere generar una ganancia y aprovechar que a

la gente le provoque el deseo de consumir determinadas cosas.

Particularmente, pienso que es algo que tiene que acabar. Es mas, antes éramos
mas consumistas como seres humanos, cuando estaba en pleno apogeo la
produccion incentivada y la publicidad con toda la fuerza, lo cual se dio entre los
50, 60 y 70, cuando se generd un consumismo inutil. Incluso hay patologias y
programas de television sobre eso, de los acumuladores, por ejemplo, lo cual es
un problema psicolégico. Pero a fines del siglo XX esto ha empezado a
resquebrajarse justamente porque la gente estda mas informada, hay otro
comportamiento y existen otras tendencias muy fuertes en el mundo, como el
consumo saludable, por ejemplo. Esto es otro elemento que da cuenta que,
después de tanto bombardeo sobre el calentamiento global, la destruccion de
bosques, el abuso de la industria alimentaria, los descubrimientos sobre las
deforestaciones y como se acaban los recursos hidricos, y la denuncia que se
hace al respecto, la gente se va enterando y poco a poco hay un giro en el interés

y en el consumo.

Todos ustedes estan con una botella de agua en la mesa cuando estan en clase;
eso antes no se habia visto, la situacion ha cambiado desde hace mas o menos
20 anos. Antes era la Coca Cola u otra cosa. El consumo de agua se ha
popularizado recién hace 20 anos atras. Yo les pregunto a los chicos ¢ por qué
no toman Coca Cola? y me responden que no porque hace dafo, porque tiene
tintes, azucar, etc. El nivel de conciencia viene a ser parte de un conocimiento y
sentido comun lo cual esta haciendo que la gente consuma mas saludable. Y no
solamente el agua, esta creciendo la produccion de productos organicos en
todas partes, inclusive aqui en Peru. La gente esta prefiriendo productos no
contaminados con insecticidas, productos no enlatados, no envasados. Poquito
a poco va avanzando esa tendencia, pero cada vez es mas fuerte y ya es
consistente. EI consumo saludable ha crecido a un punto en que ya es una
cuestidn que se discute y evidencia. Y todo eso hace que se consuman menos

alimentos envasados. Muchas empresas han cerrado por eso, porque Ssus
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productos ya no se consumen o, por el contrario, han tenido que adecuarse a los

cambios y producir otra cosa.

En ese sentido, yo le tengo mucha esperanza a ese cambio porque la situacion
va cambiando y vamos a tener, como te decia, que empujar un poco el carro
para que cambie mas aun. Y no se trata de desaparecer la publicidad, se trata
de que cambie y puede hacerlo. Ya hay autores que hablan de otra forma de
trabajar con el consumidor, y de volver quizas a una época donde yo produzco
lo que necesitas, pero no te atiborro de cosas ni invado tu espacio ni tu casa
cuando te someto a un corte comercial de tres minutos donde se repite tres veces
la misma publicidad. O cuando estas viendo un video en YouToube y a la mitad
aparece una publicidad que invade. Es un proceso, un cambio propio de la
situacion local. Estamos en una época donde hay fuertes movimientos sociales,
por los derechos de la mujer, por ejemplo. EI mundo cambia y evoluciona,

felizmente.

6. Es muy esperanzador ver todos estos cambios y revoluciones, pero por
ejemplo cuando hay celebraciones y fechas como el Dia de la Madre, todos
nos remitimos a la compra ¢no?

Observé una cosa curiosa este Dia de la Madre mirando publicidad, ha
disminuido el numero de avisos donde les vendian a la mujer lavadoras, cocinas
y cosas similares. Incluso mensajes explicitos de ciertos avisos publicitarios
donde se leen frases como “ella merece algo para ella”. Yo creo que esos son
pequefos avances en la publicidad. Las generaciones de ahora que estan
viviendo todo este tema del movimiento feminista y la presencia de una
comunidad que tiene otra identidad de género (los LGTBQ) y que ademas son

sus compainieros de saldn, parejas. Todo esto esta cambiando la I6gica.

En cuanto a la publicidad si, estd empezando a responder. Incluso hay publicidad
con enfoque de género. Hay un grupo que se llamar Gender __ que es conducido
por un publicista argentino, que tiene una propuesta publicitaria distinta con
respecto a la mujer. Tiene una mirada de género. En Canada también hay otro
grupo, impulsado por una mujer que hace investigacion con enfoque de género.

Y lo que se encuentra en esa investigacion es que las receptoras mujeres de
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estos mensajes distintos decian que, aunque se esté impulsando y promoviendo
el consumismo, el solo hecho de mostrar una representacion distinta en la
publicidad (ya no es la representacion sexualizada, orientada a solo tareas
domésticas) por lo menos ya es un avance. Y yo pienso igual, de a pocos
podemos conseguir que cambie. Mientras la gente se acostumbre a ver otro tipo
de publicidad mas facil va a ser que la publicidad mala y manipuladora termine

desapareciendo o cambiando, porque se va poniendo mas en evidencia.
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C. Diego Chang Prado

Lunes 27/05/19 — 12:00pm

Cargo actual: Jefe de la Oficina Comercial y de Marketing de la Direccion de
Educacion Continua de la PUCP

1. Introduccién (formaciéon académica, experiencia)

Estudié Comunicaciones e hice una maestria en Administraciéon. Me dedico a la
docencia desde hace ya 10 afos y principalmente he dictado en la PUCP en la
facultad de Gestion (el curso de Marketing) y en la de Comunicaciones (el curso
de Gestion Empresarial. También he dictado cursos en ESAN ligados a la
comunicacioén, publicidad y marketing. Aqui en la PUCP he hecho investigacion
de mercado durante 6 o 7 afios y desde hace 3 afios estoy encargado de la parte

de marketing de la Direccién de Educacién Continua de la universidad.

2. En términos generales, ¢ Qué me puedes decir de la publicidad?

Mas que la publicidad diria yo, la comunicacion en general, tiene un elemento
bien curioso y que llama mucho la atencion: la capacidad de influir o impactar en
las personas. Por ejemplo, cuando un padre le ordena algo a un hijo se da un
proceso comunicacional que ejerce un efecto en el hijo desde la posicion del

padre.

En comunicacién de masas, esto se puede elevar a la n potencia. Me refiero,
mas que nada, al efecto. Cuando la comunicacion es bien pensada, esta bien
planificada, es intencionada y estratégica puede tener efectos muy importantes
en la gente. La comunicacion es poderosa, en pocas palabras. La publicidad se
dio cuenta de esto y, de hecho, las primeras personas que estudian estos efectos
se dieron cuenta que en la relacion marca — consumidores esto tenia mucha
validez. Se dieron cuenta que utilizando medios masivos como la radio y la
television habia un efecto (no en su totalidad) a nivel masivo. Por ejemplo, un
mensaje publicitario en la television puede llegar a millones de espectadores,
pero basta con que un pequefio porcentaje hagan caso a lo que tu les estas
diciendo, ya tienes un volumen interesante de negocio. Si de 10 millones de
personas que ven tu comunicacion hay un 1% que te hace caso, ya estamos

hablando de 100 000 personas y con esta cifra ya se arma cualquier negocio.
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La publicidad es una disciplina que se dio cuenta de todo el poder que tenia la
comunicaciéon y conforme paso el tiempo se fue sofisticando, volviéndose cada
vez mas compleja, mas especialista, mas profesional y fue evolucionando para
mejorar sus objetivos. En ese sentido, la publicidad hoy en dia ha tomado rumbos
casi insospechados. Antes no te imaginarias hacer publicidad de uno a uno.
Cuando se hablaba del concepto de publicidad se asociaba con el concepto de
masivo, porque comenzo teniendo este caracter, pero hoy en dia es posible. Hay
canales y tecnologias que permiten que la publicidad se pueda personalizar,
cosa que era impensable hace 15 — 20 afios. De hecho, el marco en el que se
mueve la publicidad hoy en dia ya no el de lanzar la red y ver qué peces se
quedan atrapados, sino que se trata de una pesca mucho mas enfocada y
centralizada. Eso implica, un conocimiento muy vasto de qué es lo que quiere
finalmente el consumidor y también tener un soporte que te permita llegar a esta
persona, cosa que antes no teniamos. Ahora, con las redes sociales y el internet
tu ya puedes saber exactamente quién es el grupo objetivo de personas que

estan buscando lo que tu precisamente tienes que ofrecer.

Yo creo que en el contexto actual la publicidad tal cual como la concebimos hace
30 o0 40 afios ha cambiado muchisimo. Esto implica tener un conocimiento bien
profundo y certero de quién es la persona, qué es lo que quiere, qué es lo que
esta buscando y saber como encontrarla. Son dos cosas en las que el aspecto
publicitario hace mucho énfasis: quién es mi publico, qué es lo que necesita y
como lo encuentro, donde esta. Hoy en dia, las herramientas que tenemos a
disposicion nos permiten no solamente conocer al publico sino también saber
donde estad. Pensando en el caso de Netflix, por ejemplo, establece una
comunicacién con el usuario en el mismo televisor. Cuando prendes tu cuenta te
saldran los titulos que posiblemente te agraden mas. Si ambos accedemos con
nuestras cuentas en un mismo televisor, a los dos nos saldrian cosas totalmente
diferentes. Netflix ha sabido explotar la enorme cantidad de informacion que el
mismo usuario deja a través de su mismo Smart TV y lo que hace es procesar
esa cantidad de datos. A mi me parece bien interesante cémo la publicidad
aprovecha esta data. En Facebook también. Su gran éxito es el aprovechamiento
de toda la informacion que dejan los usuarios en beneficio de las marcas, porque

finalmente eso es lo que vende.
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Creo que hoy en dia una de las miradas a las que hay que prestarle atencién
desde el campo de la publicidad es toda la parte analitica (analisis de datos, el
big data). Qué cosa es lo que ese big data me quiere dar a entender a mi sobre
usuarios muy especificos. Asi, yo puedo tener segmentaciones mucho mas
certeras y precisas, puedo saber donde estan. Hoy, cada artefacto y dispositivo
tiene un numero de identificacion y asi puedo saber los habitos y costumbres;
saber cual es la huella que deja cada uno de estos dispositivos y puedo
atribuirselas a un usuario. Eso a mi me parece bien interesante con respecto a
lo que esta sucediendo hoy en dia con la publicidad, hasta medio loco. Por
ejemplo, eres un fanatico de deportes y estas buscando academias de futbol o
canchas para ir a jugar en la noche con tus amigos y de pronto prendes tu
Facebook y te aparecen publicidades justo de lo que estabas buscando. No es
algo de lo que debamos sorprendernos hoy en dia, quizas hace 10 afios si. La
tecnologia esta permitiendo todo esto. Las famosas cookies que ahora estan
obligando a que la gente sepa que tal pagina esta dejando cookies en tu
computadora. Ya si tu quieres las borras, pero por lo menos ya sabes. Antes no
te decian nada. De alguna manera las empresas y la publicidad misma pueden

pronosticar exactamente lo que tu estas buscando.

Por otro lado, el saber donde esta la gente también me parece un punto bien
importante. Si piensas en usuarios profesionales piensas en Linkedin
inmediatamente, si piensas en un espacio de ocio o entretenimiento piensas en
Facebook o Instagram. Yo lo que creo también es que no solamente es qué tanto
sabes del usuario, sino que se trata de dénde los puedes encontrar. Antes de la
llegada del internet la gente estaba como dispersa, no sabias exactamente
dénde estaban. Incluso habia estas ventas directas que se hacian casa en casa,
cuando se vendian enciclopedias, ollas 0 menaje y se recorrian manzanas y a
ver quién te abria la puerta. Hoy en dia ya no es tanto asi, ahora ya sabes dénde

estan las personas.

Por citar un ejemplo, los teléfonos me parecen una cosa bien impresionante.
Desde que se aprobd hace unos cuantos anos la ley de portabilidad numérica tu
puedes migrar. Pero qué es lo que sucede, cualquiera no puede migrar. ¢ Quién

es el que puede migrar? El que no tiene deudas en Entel, por ejemplo, y quiere
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migrar a Claro o Movistar. Yo tengo que evaluar tu numero y tengo que ver que
ese numero esta libre de dudas y libre de contratos. Yo te tengo que meter a una
base de datos, veo que tu numero esta libre de deudas y de contratos. Te tengo
que meter a una base de datos y lo verifico y de digo “ok, aplicas para la
portabilidad”, sin que eso implique un compromiso de por medio para la misma.
El mismo hecho de yo haber metido tu numero a ese sistema le advierte a Entel,
tu operador actual, que tu ya quieres migrar. Se arma toda una base de datos
donde Entel tiene toda una férmula para poder segmentar quiénes son los que
se estan queriendo ir. Entonces, ¢qué hace? Tiene un paquete de promociones
exclusivas, que no las abre a todo el mundo, solamente para las personas que
quieren migrar. Y te llaman, porque tu numero ya se registrd. Sé que tu te quieres
ir, nunca me lo dijiste, pero el mismo hecho de que otro operador te haya

evaluado me lo dice.

No solamente la tecnologia te esta permitiendo saber quién eres, sino me esta
permitiendo lograr con mucha facilidad segmentos muy concretos dentro de mi
publico. Si yo estoy vendiendo un producto que es B2B, puedo entrar a LinkedIn
y puedo filtrar o hacerme una base de quiénes son gerentes de recursos
humanos para venderles productos de esta categoria. O puedo hacer una
publicidad, pago una pauta publicitaria en LinkedIn para que les llegue a tales
perfiles. O por ejemplo en Facebook estan los grupos de pares, como los que
son amantes de algun tipo de aficion: los amantes de autos. Yo siendo Facebook
puedo decirle a Kia o a Toyota, “mira, yo te puedo identificar quiénes son los
amantes de autos, o quiénes tienen autos nuevos y quiénes no, porque quien
tiene su auto nuevo lo publica”. Ese nivel de precision para saber dénde esta tu
publico estd cambiando mucho la publicidad. Incluso, hablando de costes, la

publicidad ya no es tan cara como antes y ahora es mucho mas efectiva.

Ahora, en términos de consumo, los dos primeros componentes que te
mencioné, el de conocer bien a tu publico y el de saber exactamente donde esta,
te permite de alguna manera incentivar el consumo. Una persona cuando
consume no necesariamente lo hace porque la publicidad se lo exija. La
publicidad es un catalizador, una oportunidad, un elemento que te estimula. Y lo

puede hacer muy bien dependiendo del contexto en que te encuentre: por
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ejemplo, justo acabas de caminar tres horas por el Centro de Lima en enero,
febrero y alguien te ofrece una bebida y esta tiene todas las caracteristicas que
a ti te gustan (en temperatura, sabor, precio, calidades de higiene) la vas a
comprar. Lo que sucede es que tiene que estar en el punto correcto. Es decir, el
producto tiene que llegar a las manos del consumidor en el momento correcto.
Antes, para la publicidad este era un gran obstaculo. Hoy en dia con todo esto

de la tecnologia, ya no lo es.

Yo creo que el consumo se da motivado por algo que ya tienes dentro, por algo
que tu ya estas buscando consciente o inconscientemente. Lo que hace la
publicidad simplemente es prender el interruptor antes de tiempo, de repente.
Tal vez no pensabas viajar ahora en 28 de julio, pero siempre quisiste hacerlo.
El deseo de viajar esta ahi. Entonces, te sale una oferta de millas 2x1 comprando
en el mes de junio algo para tu papa, por ejemplo. Y estoy acumulando millas,
pero no llegué a las que yo queria, pero ya me falta tan poco que digo, “ok, vale
la pena, tengo vacaciones en 28 de julio”. Las marcas hoy en dia, desde el punto
de vista publicitario, se estan dando cuenta de esas cosas, de cuales son esos
puntos sensibles y criticos de los consumidores. Creo que ese es el tema mas
importante, saber atinarle a ese contexto sensible del consumidor. Hablando del
Dia del Padre, por ejemplo, lo que va a pasar es que seguro van a apelar mucho
hacia el sentimiento que tu tienes hacia tu papa. Lo que van a hacer en ti es
despertar ese feeling. Lo que hace la publicidad es decirte “oye, tienes un papa
que se raj6 por ti, te dio educacién, ahora es momento de que lo compenses”.
Entonces, va a hacer que ese feeling que tenias por tu papa, de entre todas las
cosas que tenias en tu cabeza, resalte. Y justo es el Dia del Padre, qué
coincidencia. Vas a estar mucho mas propenso a comprarle algo, a visitarlo, a

sacarlo a comer.

3. En ese sentido, ¢ qué piensas de la idea de que la publicidad se agarra
del concepto de celebracion? He visto un montén de fechas que se
“inventa” o trabaja la publicidad para incentivar el consumo. Desde, por
ejemplo, las ofertas por mitad de temporada, por el inicio de temporada, o
celebraciones equis. ¢la publicidad estaria ahi incentivando un consumo

no necesario?
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No estoy muy seguro de si la publicidad ha inventado todas las fechas. De lo que
si estoy seguro es, por ejemplo, del término Black Friday, que en realidad es un
concepto gringo que se adapta al contexto digital. El Cyber Monday, por ejemplo,
que lo expanden toda una semana y ya deja de ser solo un lunes. En esos casos
creo que si se trata de un gremio, un conglomerado de empresas que se juntan

para unir fuerzas publicitarias para que la gente consuma digitalmente.

El famoso Black Friday, importado de Estado Unidos que es el viernes posterior
al Dia de Accion de Gracias, que aca no celebramos. Si creo que son fechas
que, si bien no se han inventado, son muy aprovechables, como el Dia de la
Madre, la Navidad. Creo que en estas fechas los consumidores se vuelven
mucho mas sensibles cuando realzas el vinculo emocional con alguien. Creo que
es un punto clave porque la gente finalmente compra mucho no porque quiere el
producto en si mismo, sino porque quiere resaltar algo que forma parte de su
vida. Es decir, yo no quiero comprar una caja de chocolates porque a mi mama
le encanten necesariamente, sino porque quiero demostrarle que soy buen hijo.
Quiero demostrarle a alguien que la quiero. Puede que a mi no me gusten las

rosas, pero son un medio o un pretexto para demostrarle a alguien que la quiero.

Yo creo que si, la publicidad se aprovecha de estos espacios y contextos
conmemorativos para realzar el tema del feeling. Pero por otro lado creo que hay
un tema de conveniencia y ahi si creo yo que es 100% publicitario. Se crean
condiciones como “los dias rojos de Plaza Vea”, “los dias fantasticos de Ripley”
o los famosos cierrapuertas de algunas tiendas. Creo que ahi si se crean
espacios propicios para incentivar el consumo y eso si parte netamente de las
férmulas publicitarias. Publicidad no solamente es difusion, sino también es
persuadir, y parte de la persuasion es la promocién, donde tu trabajas este
elemento de incrementar el valor percibido de las cosas. Un 2x1, por ejemplo,
donde me compro algo que cuesta 100 pero a 50. Igual la empresa gana, no
pierde, pero te da la sensacion a ti como consumidor que estas sacandole mas
provecho a tu dinero. Entonces creo que eso si es 100% publicitario, pero con
respecto a lo conmemorativo tradicional, diria que la publicidad se engancha de

eso y lo lleva a un extremo, lo exagera. En el caso de lo que son eventos por
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conveniencia creo que eso si es estrictamente publicitario y me parece que, en

algunos casos, esta bien aprovechado.

Yo no soy tan verdugo de la publicidad, creo que esta ahi y ya cada uno es libre
de consumirla o no. Es mas, hoy en dia creo que una de las cosas que esta
pasando con la publicidad es que la persona hoy en dia escoge qué publicidad
ver. Antes, tenias que ver lo que haya. Hoy en dia ya no, como tu tienes el control
de tu pantalla (porque la publicidad se mueve a través de estas, ya sea un
smartphone, un Smart TV) entonces tu decides finalmente lo que quieres y no
quieres ver. Si en YouTube te sale una publicidad puedes saltarla. Es mas, a
veces tu puedes darle click a la publicidad para verla en su totalidad. Puedes
buscar el mismo reel de la publicidad para verla, publicidades muy exquisitas
como la de Old Spice, Quilmes, etc. Creo que tu tienes el control de las cosas.
Incluso antes, cuando ibas a una tienda, estabas muy expuesto a la publicidad
de la tienda en si. Eso se llama comunicacion en punto de venta; todos los
elementos visuales que te jalaban la vista dentro del espacio. Pero hoy en dia
uno entra en una tienda mirando el teléfono. Entonces tu no ya estas viendo lo
que ocurre a tu alrededor, te estds ensimismando en tu teléfono y el efecto
posible de la publicidad dentro de la tienda es casi medio nulo. Es una cosa que
me llama mucho la atencion, el nivel de escoger qué cosa es lo que ves y qué
no ves ha llegado a tal extremo de ignorar lo que tienes al frente. Entonces te
ponen una publicidad enorme y tu ni cuenta porque estas escogiendo ver tu
teléfono. No sé si esto ya se automatizé en algunos navegadores, pero tu puedes
borrar tu historial de cookies de manera diaria 0 de manera semanal, entonces

eso hace que liberes un poco tu dispositivo de la invasién de la publicidad.

Creo que hoy en dia el reto que tiene una publicidad para entrar en la vida de las
personas tiene que ser mucho mas creativa para capturarlo, de mostrarle algo
mas que el producto en si mismo. Por eso existe el tema de los contenidos, del
storytelling... tiene que aportar muchisimo a la experiencia del usuario. Yo no
quiero que me vendas. Ahora esta de moda también el tema de los propdsitos,
es decir, yo no te compro necesariamente porque tengas un buen producto sino
que quiero saber qué mas esta pasando con él. El caso de Toms, por ejemplo,

compras un par de zapatillas, pero al hacerlo sabes que va a haber un chico de

204



bajos recursos que también va a tener acceso a un par de las mismas. Creo que
hoy en dia, las marcas en general a través de su publicidad tienen que darle
muchos mayores alcances y alternativas al consumidor para que el consumo se
dé. Hoy en dia, si el café no es organico la gente no lo compra; si la ropa
contamina el medio ambiente no la compro; si el huevo no es de corral tampoco

lo hago porque sé que se esta maltratando un animal.

Creo que hoy en dia la publicidad tiene retos bien grandes. Si tratamos de
resumir, yo creo que esta el tema de conocer al consumidor, aprovechar y
analizar todo el big data para poder sacar tendencias, saber quién es la persona,
qué es lo que le gusta hacer, como, cuando, dénde; saber donde encontrarla,
usando los elementos de segmentaciéon que hoy en dia estan mucho mas a la
mano; y por ultimo, darles mayores motivos a las personas para consumir, ya no
solamente tener un buen producto sino que este vaya mucho mas alla, que me

cuente algo bonito, que sume algo a mi experiencia.

4. ;Nosotros como consumidores estariamos mas informados entonces?

No lo sé, yo creo que hay de todo. Hay consumidores informados y otros que no
lo estan. Pero si creo que ahora hay mucha mas igualdad para estar informados.
Un consumidor que no esta informado no puede decir “yo no sabia”. Si tu no
estas informado es porque no quisiste, bastaba abrir una pagina web,

comentarios, foros, preguntarle a alguien que si sabe para que te informes.

Yo creo que hoy en dia una persona tiene las posibilidades de estar mejor
informado que antes. Depende del consumidor mismo si quiere informarse o no.
Hoy en dia cuando compras un producto, debido a esta ley que ha salido de los
octagonos... si quiero los miro, si quiero no lo hago. Por ejemplo, en Chile esto
se habia aplicado, pero nadie lo miraba. Si yo quiero no me informo y sigo siendo

un ignorante y no pasa nada.

Si creo que en ciertos mercados los consumidores suelen informarse mas que
otros. Por ejemplo, en las compras al crédito hay personas que entienden mucho
mas los contratos que estan ligados a los créditos. Si quieres te informas mas,

preguntas mas. Incluso a veces hay cosas que el vendedor no puede responder
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y tienen que llamar al supervisor para que te responda. Pero ya depende de la

persona si quiere ir mas alla.
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D. Consumidora local
28 anos, abogada
Domingo 21/04/19 — 8:00pm

1. ¢Eres de las personas que esperan las ofertas?
Depende de qué vaya a comprar. Si es algo que puede prescindirse, espero una
oferta. Si es algo que quiero ahorita, entonces voy y lo compro al precio que

cueste.

2. ;Te consideras una persona ahorrativa?

No, de ninguna manera. Porque veo algo que me gusta y lo compro.

3. ¢Crees que la publicidad influye en tu manera de comprar?

Si, obvio. Yo creo que no solo compras en funcién de los atributos que tienen las
cosas sino también depende de otras caracteristicas. ¢Alguna vez has visto
algun CEO con una Toshiba? Llega un momento de tu vida en el que no
solamente importa qué compras sino de qué marca lo compras. Puede que no

sea siempre, obviamente, pero en ciertas ocasiones vas a tener que hacerlo.

4. ; Es una cuestion de estatus para ti?

No necesariamente siempre, pero por lo menos para la chamba si. Si tienes que
mantener una persona en lo que es profesidon entonces si importa. A pesar que
la gente diga que no interesa, si importa. Nunca has visto un CEO con una
Toshiba.

5. ¢ Es super fuerte no?

Si, puede que digas que no quieras y puedes querer ser todo lo ahorrativo que
quieras y puedes buscar calidad y precio antes que marca y es cierto, para
algunas cosas es evidentemente cierto. Si yo necesito comprar ropa para salir
normalmente sin estar chambeando obviamente voy a buscar calidad antes que
marca. Pero si tengo que buscar ropa para trabajo no es lo mismo que me
aparezca con un saco Michélle Belau que con un saco que me compré en

Gamarra.
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6. Claro, depende de lo que tu haces...y del medio en el que te mueves tu,
como abogada.

Si, exacto.

7. ¢ Con cuanta frecuencia acudes a un centro comercial a hacer compras?

Una vez a la semana.

8. ¢ Tienes un presupuesto para hacer compras? ;0O se sobrepasa?
Depende, si es una compra grande evidentemente le voy a asignar un
presupuesto. Si tengo que comprar una laptop quiero que cueste

aproximadamente tanto. Pero si es un vestido... no, el precio del mercado.

9. Cuando dejas de usar prendas, ;suele ser porque ya estan en mal
estado, porque ya no te gustan o porque no estan de moda?
Por todo, en verdad. Tampoco es que te puedas aparecer con los mismos

vestidos tres afios a tu trabajo. Por mas que sean duraderos.

10. ; Te ha pasado que compras cosas que no usas?

Siempre. Como que “algun dia me lo voy a poner” y ahi esta tirado hasta que me
acuerdo, y entonces en ese momento que me acuerdo digo “esta bien, lo
regalaré porque nunca lo usé. Si, me pasa. Me encanta en la tienda y luego es

como que... ya no.

11. ¢ Qué opinion tienes de la afluencia de gente a los centros comerciales?
.Te parece algo normallexcesivo? ¢(Es algo que la gente esta
acostumbrada a hacer?

Me estresa. Puede que un centro comercial tenga mas variedad, pero si hay
mucha gente jamas lo voy a pisar, como Plaza Norte. Lo pisé una vez en mi vida,
una vez en mi vida y fue suficiente porque yo sentia que estaba en el mercado,
no sentia que estaba en un centro comercial. Por mas que haya ofertas, por mas
que haya un montdén de cosas, en verdad si voy a tener que ir prefiero la
comodidad de ir a un centro comercial que no esté tan lleno a ir a un centro
comercial donde me siento abrumada por la cantidad enorme de gente, no me

gusta. Ademas, a mi me estresa que la gente esté muy pegada.
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12. ; Crees que la gente en Peru esta “acostumbrada” a comprar?

Yo creo que si estan acostumbrados a comprar, el problema es qué compran.
Yo creo que el peruano busca mucho la oferta, pero a veces es oferta de
cualquier cosa. Entonces, no son compradores muy selectivos. O la mayoria no
son compradores selectivos. Entonces... si pues, yo creo que se dejan llevar
mucho por lo que ven o por el precio que ven y no tanto la calidad, las
caracteristicas de lo que estan buscando. Osea, ahi también me meto yo ¢no?

¢, Quién necesita 37 carteras? Nadie en este planeta.

13. ¢Qué opinas de todas estas fiestas que se celebran? ;Cyber Days,
Cyber Wow, Cierrapuertas?

Yo creo que depende. Si sirven para ahorrar si sabes comprar. Yo he comprado
en los Cyber Days pasajes y hotel incluido a Cancun por $600. Pero también hay
cosas que, en verdad, les suben el precio y luego les ponen el descuento y la
gente no investiga cuanto es el costo real. Entonces, hay ciertas cosas que si

funcionan. Pero después, es basicamente incentivar el consumismo.
14. ;Y crees que la gente tiene conciencia de eso?

No. Ademas lo que la gente no sabe es que usualmente lo que ponen ahi son

los saldos de stock.
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Anexo lll. Validacion de expertos

Carta de validacion 1: Olga Osnayo

CARTA DE VALIDACION DE PROYECTO DE TESIS

Yo, Marieta Olga Osnayo Oliveros, licenciada en arte y disefio empresarial,
identificado(a) con DNI nro. 46142770, por medio de la presente hago constar que he
leido y evaluado el proyecto de tesis “Oveja Negra: Diseio de afiches para
concientizar sobre el consumo responsable a estudiantes de la PUCP entre 16 y
18 afnos”, presentado por la bachiller Jeniffer Estefania Alama Torres para optar el titulo
de Licenciada en Arte con Mencion en Disefio Grafico, el cual apruebo en calidad de

evaluador(a).

Asimismo, adjunto las siguientes observaciones, comentarios y recomendaciones

personales:

El nivel de consumo en el Peru tiene un crecimiento exponencial y la sociedad de
consumo se ve cada dia mas insostenible, es por ello que desde el campo del Disefo,

considero importante la problematica presentada.

La creacion de un sistema visual con todos los componentes graficos para generar un
cierto grado de advertencia sobre la situacién actual, conceptualmente me parece
correcta, ya que desarrollara una postura critica en los estudiantes y estéticamente

cumple con la estrategia aterrizada al publico objetivo.

En resumen, creo que el proyecto de tesis bajo la estructura de su aplicacién cumplira
con todos los objetivos planteados ya que se plantea de manera especifica y concreta

en sus etapas mediante sus 4 fases.

Atentamente,
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Carta de validacion 2: Juan Pablo Aponte

CARTA DE VALIDACION DE PROYECTO DE TESIS

Yo, Juan Pablo Miguel Aponte Ruidias, Licenciado en Disefio y Gestién de Marca,
dentificado(a) con DNI nro. 42806782 por medio de la presente hago constar que he
leido y evaluado el proyecto de tesis “Oveja Negra: Diseino de afiches para
concientizar sobre el consumo responsable a estudiantes de la PUCP entre 16 y
18 anos”, presentado por la bachiller Jeniffer Estefania Alama Torres para optar el titulo
de Licenciada en Arte con Mencion en Disefio Grafico, el cual apruebo en calidad de

evaluador(a).

Asimismo, adjunto las siguientes observaciones, comentarios y recomendaciones
personales: En primer lugar, quisiera felicitar a Jeniffer ya que ha logrado un trabajo de
investigacion y analisis sobre publicidad y consumo sumamente relevante para todas y
todos aquellos que trabajamos en este sector, sefialando cémo los nuevos contextos
representan retos distintos para el trabajo de la comunicacién publicitaria, en respeto a
los consumidores y a nuestro planeta. Sobre el disefio del proyecto, me parece muy
adecuado, tanto en las actividades propuestas como en el trabajo de branding del
mismo. La seleccion del nombre y su concepto, asi como la identidad y estilo visual
permiten que, en conjunto, el proyecto sea coherente con la naturaleza del problema y
los objetivos planteados. Como recomendacion, en este punto, sugeriria un mayor
protagonismo a la oveja mascota, para que el concepto de “oveja negra” rebelde
destaque. Asimismo, se deberia tener cuidado con el uso excesivo de textos en los
productos de comunicacion, ya que las imagenes con palabras, como las de “oferta”,
pelean en peso con los textos de reflexion. A su vez, la seleccion de fotografias presenta
mayoritariamente a mujeres, cuando el proyecto y el consumismo también involucran a
los hombres. Por ultimo queria reiterar mi felicitacion a Jeniffer, por su aporte al
conocimiento y sensibilizacion sobre la relacion entre publicidad y consumo en la

sociedad limena.

Atentamente,

Juan Pablo Miguel Aponte Ruidias
9 de agosto del 2020

211





