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Resumen

Este articulo busca ampliar la reflexion tedtica sobre imaginario social, sefialando la complementariedad entre las perspectivas de dos
autores cuyo apotte ha transformado esta nocién: Castotiadis, que lo plantea como una creatividad social radical y Lacan, que lo
ptopone como dimensién que da cuenta de la alienacién radical del sujeto. Por otro lado, a partir de una serie de conversaciones con
estudiantes universitatios, recogidas mediante la téenica de grupos focales, se pretende dar cuenta de cémo los imaginarios, en este
caso los de la juventud, posibilitan la construccién de identidades, tanto subjetivas, como colectivas, a partir del relato medidtico
publicitatio. Asimismo, estos resultados, permiten evidenciar la perspectiva de los estudiantes a partir de sus propias experiencias,
sentimientos y formas de ver su realidad, y considerarlos como actores sociales con amplia capacidad critica, discursiva, analitica y
participativa.
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Abstract

This article seeks to extend the theoretical reflection about social imaginary, indicating the complementarity between perspectives of
two of the authors whose contribution has transformed this notion: Castoriadis, who proposes as a social radical creativity and Lacan
who proposes it as 2 dimension that shows the radical alienation of the subject. On the other hand, from 2 series of conversations
with university students achieved by focal groups, we try to show how imaginaries, in this case youth imaginaries, construct identities,
both subjective and collective, from the media advertising statement. Likewise, the results allow to demonstrate the perspective of
students from their own expetiences, feelings, ways of seeing their reality and to understand as social actors today with wide critical,
discursive, analytical and participative capacities.
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Este articulo es producto de los resultados de la investigacién “La construccién del imaginario de juventud a partir del relato
medidtico publicitario: caso Los Libertadores”, proyecto realizado entre docentes de las Facultades de Ciencias de la Comunicacion y

Psicologia, entre agosto de 2014 y mayo de 2015.
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I. INTRODUCCION

La aparicién de multiples recursos tecnolégicos méviles
y digitales en general, la circulacién de nuevas narrativas
audiovisuales y televisivas, el entrecruzamiento de campos
disciplinares, las tendencias en el arte
contemporineo, entre muchas otras caracteristicas de la
sociedad actual, hacen ineludible retomar el asunto de los
imaginarios para ser analizado desde diferentes visiones, las
cuales se espera complementar, contrastar e incluso

nuevas

cuestionar. Aun cuando se han gestado grandes
transformaciones de lo que se denomina 4 visual, son
innegables las disciplinas que tradicionalmente han
estudiado la juventud, el imaginatio y la publicidad; no
obstante, parece ser que estas disciplinas padecen de un
grave “inmovilismo” (Brea, 2005) que ha impedido analisis
criticos y, mucho menos, uno que esté por fuera del campo
discursivo desde donde se enuncian dichos anilisis. Por
ejemplo, la estética y la histotia del arte, al estar anclados
en paradigmas escolisticos, como afirma Brea, son
insuficientes para comprender de una forma integral y
ctitica la produccién de visualidad y, por ende, la
construccién de identidades. Para ahondar en estas
relaciones, que desde siempre han estado presentes, es
necesario considerar nuevas formas de abordar la imagen,

lo visual y los imaginatios.

De esta forma, este articulo busca ampliar la reflexién
imaginario  social, sefialando la
complementariedad entre las perspectivas de dos autores
cuyo aporte ha transformado esta nocién: Castoriadis, que
lo plantea como una ereatividad social radical y Lacan, que lo

tedrica  sobte

propone como dimensién que da cuenta de /lz alienacion
radical del sujeto. Por otro lado, a partir de una serie de
conversaciones con estudiantes universitarios recogidas
mediante grupos focales, se pretende dar cuenta de cémo
los imaginatios, en este caso los de juventud, posibilitan la
construccién de identidades,
colectivas a partir del relato medidtico publicitatio. As{
mismo, estos resultados permiten evidenciar la perspectiva
de los estudiantes a partir de sus propias experiencias,

tanto subjetivas como

sentimientos y formas de ver su realidad, y considerarlos
como actores sociales con amplia capacidad critica,
discursiva, analitica y participativa; asi convertirse en un
insumo pedagdgico para lograr una mejor comunicacién
entre docentes y estudiantes.

¢El imaginario o lo imaginario?
El concepto de imaginario viene siendo estudiado

desde diferentes disciplinas, entre ellas, la sociologfa, la
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psicologia, la histotia, la teorfa politica, la antropologia y el
psicoanilisis. De acuetrdo con Lépez Ramirez (1997), el
imaginario se origina en una fuerza interior denominada
funcién utdpica, la cual posibilita la creacién de ideas,
imégenes, proyectos, deseos y suefios. Asi mismo, sefiala
que lo imaginario procede de una légica diferente a la
logica racional enfrentada con la realidad, y utiliza el
mismo material de las imégenes:

() lo imaginario tiene que utlizar lo
simbélico, no solo para expresarse sino para
existir: dejar de ser algo virtual y convertirse
en -—objeto-. Asi, delirios,
conceptos estdn hechos de imigenes, cuyo
papel es representar otras cosas y en ello

fantasmas y

radica su funcién simbélica, simbolismo que
a su vez presupone la capacidad imaginaria de
ver en una cosa lo que no es, o vetla diferente
de lo que es (Lépez Ramirez, 1997, p. 9).

En este orden de ideas, toda sociedad crea diferentes
imédgenes o representaciones para generar una identidad,
legitimar su poder o elaborar modelos formadores que le
permitan su permanencia y sobrevivencia en el tiempo
(Lépez Ramirez, 1997). En este sentido, entender los
imaginarios es indagar sobre la profundidad de sus
significaciones imaginarias sociales, las cuales producen
formas y configuran sentidos, que operan de manera
simbédlica a través de la repeticién de narrativas en
multiples 4mbitos individuales, grupales o institucionales
(Agudelo, 2011).

Aun cuando la definicién del concepto de imaginario
varfa de un auto a otro, es Cornelius Castoriadis quien
propone una definicién de imaginario social ampliamente
aceptada, Lo hace desde una perspectiva histérica-social,
asociando el término a las formas de creacién por medio
de las cuales una persona construye sus propios mundos.
Esta teoria de los imaginarios patte del supuesto segin el
cual una sociedad existe “en tanto plantea la exigencia de la
significacién como universal y total, y en tanto postula su
mundo de las significaciones como aquello que permite
satisfacer esta exigencia” (Castoriadis, 1993, p. 312). El
imaginatio social, tal como lo postula Castoriadis, implica
una suerte de creatividad social radical, puesto que se
centra en el caricter indeterminado de toda significacién
(Cabrera, 2004). Asi mismo,

(-..) lo imaginario para Castoriadis no tiene el

sentido de imagen sino de capacidad
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imaginante, como invencién o creacién
incesante, social, histérica, psiquica de
figuras, formas, imagenes, es decir, de
produccién de significaciones colectivas. Es
capacidad imaginante de inventar lo nuevo; es
social porque la capacidad imaginativa, propia
del ser humano, es una facultad que se
despliega en la vida histérica de las
sociedades; es histérica porque el hombre es
consciente de su tiempo, porque se construye
en el Hempo, porque configura su historia; es
psiquica porque es fuente de representaciones
que no obedecen a una légica ortodoxa
(Agudelo, 2011, p. 9).

Ademis, al estar lo imaginario indisolublemente ligado
2 lo simbélico (y a lo real), constituye la matriz de creacién
e interpretacién de la realidad. “Es decir, lo imaginatio es
aquello a partir de lo cual las cosas son (significan), pueden
ser presentadas (o re-presentadas) y cobran sentide” (Anzaldia,
2010, p. 30).

Esta es la razén por la que muchos autores privilegian
el concepto de imaginario sobre los de identidad colectiva o
significaciones sociales. En este orden de ideas, lo imaginario
extralimita la dimensién simbdlica de las instituciones,
pues “mis alli de la actividad
institucionalizacién, las instituciones encontraron su fuente
en lo imaginario social” (Castoriadis 1993, p. 227). Desde
“lo imaginatrio” se articula una “realidad institucional” con
lo simbélico y con lo econémico/funcional. (Cabrera,
2004, p. 6).

13

consciente de

Aunque cominmente lo imaginario es reducido a lo
ficticio o ilusotio como nociones que significan con
respecto a la realidad un vinculo menos definido, por
decitlo de alguna manera, como sefiala Cabrera es
necesario revisar estas nociones. La posicién imaginaria
debe ser vista, no como falsa, como postiza o espuria
(prejuicios sin duda platénicos), sino como

(...) posicién de formas nuevas, y posicién no
determinada posicién
inmotivada, de la cual no puede dar cuenta
una explicacién causal, funcional o incluso
racional. Estas formas, creadas por cada
sociedad, hacen que exista un mundo en el
cual esta sociedad se inscribe y se da un lugar.
Mediante ellas es como se constituye un
sistema de normas, de instituciones en el

sino determinante;

sentido més amplio del término, de valores,
de otientaciones, de finalidades de la vida
tanto colectiva como individual. En el nicleo
de estas formas se encuentran cada vez las
significaciones imaginarias sociales, creadas
por esta sociedad, y que sus instituciones
encarnan (Castoriadis, 1997, p. 195).

Asi, los planteamientos de Lacan, a pesar de presentar
diferencias epistemolégicas fundamentales con respecto a
los de Castoriadis, podtian ser enriquecedores. Lacan, en
su articulaciéon de la dimensién imaginaria y en relacion
justamente con lo especular (el espejo como Otro que
constituye la imagen del sujeto), se refiere a los efectos
fundantes de la imagen sobre el proceso de subjetivacion.
En varias ocasiones, sobre todo al inicio de su ensefianza,
cuando ésta se centraba mayormente sobre lo que podtia
llamarse las imbricaciones entre el registro de lo imaginario
y el de lo simbdlico, Lacan se refirié a la éptica como
disciplina cientifica que en muchos sentidos podria ofrecer
ayuda al psicoanilisis. Ya en su primer Seminario, centrado
en la primera etapa de la obra freudiana, afirma que ese
acercamiento 2 la Sptica no se aleja de la tradicién del
maestro, de Freud, quien en la Traumdentung (La
intetpretacién de los suefios), al referirse a la psicologia de
los procesos onificos, cita un esquema 6ptico en el cual
inserta todo el proceso del inconsciente (Lacan, 2004).

En su anilisis del estadio del espejo, Lacan propone
que la sola visién del cuerpo humano como totalidad en un
espejo le permite al nifio pequefio, que ain no tiene
dominio motor, integrar en una imagen coherente esa
vivencia de dispersién y descontrol:

Es ésta la aventura imaginaria por la cual el
hombre, por vez primera, experimenta que él
se ve, se refleja y se concibe como distinto,
otro de lo que él es: dimensién esencial de lo
humano, que estructura el conjunto de su
vida fantasmatica (Lacan, 2004, p. 77).

El estadio del espejo no es meramente un momento del
desarrollo. Se trata, nada mis y nada menos, que de la
metifora paradigméitica que muestra las relaciones del
sujeto con su imagen, entendida ésta como Urbild, es
decir, literalmente como construccién del yo. Veremos a
qué se refiere Lacan con la palabra construccién. la
configuracién 6ptica del estadio del espejo es innegable y
eso es de lo que el psicoanalista francés echa mano. A
continuacién (Figura 1), el esquema O6ptico tal como
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aparece en Observacién sobre el informe de Daniel
Lagache (Lacan, 2002) y en las sesiones del 24 y del 31 de
marzo de 1954 del Seminario 1 (Lacan, 2004, p. 191 y p.
212). La S tachada (§) a la izquierda, significa sujeto
barrado, es decir, el sujeto dividido, el sujeto al que le hace
falta algo, el sujeto del deseo. Es un sujeto para el que atn
no es visible el montaje (la construccién).

Figura 1. Esquema éptico (Lacan, 2002, p. 654; Lacan, 2004, p.126)

et v —

En este esquema, la imagen real i(a) estd ratificada por
el reconocimiento del “otro” en el espejo plano como 1'(a).
En la experiencia cotidiana, el gesto de un infante que
cuando se refleja en un espejo vuelve su cabeza hacia quien
lo sostiene, como pidiendo que sancione la discordante
correspondencia entre esa imagen plena, gozosa y
unificada que se despliega ante sus ojos, con la vivencia de
cuerpo fragmentado que, en términos reales, atn es él, es
el signo inefable de ese reconocimiento, de esa
estructuraciéon temprana que aunque imaginaria, requiere
ya del garante de lo simbdlico que preexiste al sujeto.

Las flores (a), el objeto del deseo, nunca podrin ser
capturadas aqui como cuerpo real, sino inicamente como
imagen virtual, imagen virtual localizada en el campo del
Otro, en la escena, como yo ideal, i"(a). En esa imagen
virtual el deseo permanece tras un velo y se formula en
términos de una ausencia y de un enigma. El esquema
éptico ilustra cémo el imaginario desde el psicoanilisis
lacaniano es un registro, una dimensién subjetiva que
anuda otras dos dimensiones: lo simbdlico (a ley, la
palabra, incluso la cultura) y lo real (aquello que escapa a
las palabtas; lo que esti tras el velo del deseo: la falta
misma).

Retornando a las diferencias entre Castoriadis y Lacan
con respecto a lo imaginatio, mientras Castoriadis
considera, como ya ha sido sefialado, que el imaginario
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social parte de una ereatividad social radical que entrafia la
construccién de lo nuevo, para Lacan lo imaginario es una
dimensién que muestra la alienasidn radical del sujeto, puesto
que toma como base la imagen del otro (el préjimo) y del
Otro que la sostiene (el representante de lo simbdlico y de
la ley; el portador del significante). Es decir, para
Castoriadis el sujeto, las comunidades y sociedades
construyen imaginarios propios e inéditos; en cambio, para
Lacan la estructuracién subjetiva misma y las dialécticas
sociales y culturales estin cimentadas en imigenes ajenas.

La divergencia entre Lacan y Castoradis, lejos de
convertirse en un obsticulo epistemoldgico, resulta
fecunda para el andlisis de los datos del presente
documento. Aunque ambos autores se encuentran entre
los miés citados a la hora de referirse al caricter socio-
histético-cultural de los imaginarios y a la dimensién
imaginaria en si, vale la pena revisar otras concepciones del
imaginario para complementar la visién que hasta aqui se
ha aportado y extraer algunas caracteristicas generales del

concepto en cuestion.
La naturalizacién de los jovenes

Tradicionalmente se considera la juventud como una
etapa psicobiolégica enmarcada y delimitada claramente
desde la psicologia genética y del desarrollo. Precisamente,
en el marco de la psicologia y siguiendo esta orientacién
naturalizadora de la juventud y lo juvenil, Stanley Hall
propuso a comienzos del S. XX en Estados Unidos una
visién que recoge los planteamientos de Rousseau y la
concepcién  evolucionista de Lamarck sobre Ila
recapitulacién del desatrollo filogenético en el desarrollo
ontogenético. Segin esta vision, el individuo reproduce en
su devenir individual toda la andadura de la especie
humana (Hall, 1904). Desde esta postura, la adolescencia
es concebida como una fase caracterizada por el
salvajismo, tal como el perfodo prehistérico se caracteriza
por la incivilidad; no es de extrafiar que a partir de este
enfoque, la adolescencia requiera de la intervencién de los

adultos, sobre todo a partir del sistema educativo.

Esta perspectiva fomenta la desconfianza hacia los
jovenes como un grupo con respecto al cual es necesatio
implementar politicas de control y sumisién alimentadas
por las ciencias médicas, sociales y educativas (Erikson,
Coleman, Husén, Patsons y Piaget citados por Duarte,
2012). “Estas conttibuyen para que este sistema de
dominacién se reproduzca, complementando su sustento
material con la construccién de un conjunto de imaginatios
sociales que le otorgan legitimidad” (Duarte, 2012, p. 112).
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Es decir, los imaginarios vienen aquf a legitimar un sistema
de dominacién al que le interesa controlar a los jévenes
como grupo potencialmente desestabilizador.

El poder desestabilizador de la juventud proviene,
desde esta visién naturalizadora, del caricter transicional
de la juventud como etapa biopsicolégica, lo cual otorga a
los jévenes una particular tendencia hacia las crisis, que
puede alcanzar todos los circulos sociales en las que los
sujetos jovenes se desenvuelven. En este marco, la familia
suele ser responsabilizada bajo atribuciones y juicios de
valor por haber perdido autoridad sobre los jévenes,
generando discursos que los sefialan como “rebeldes”,
“desobedientes”, “aislados” y “revolucionarios” (Soto,
Visquez y Cardona, 2009).

En contraste, varios investigadores coinciden en sefialar
que la juventud es una categoria histdérica, no natural
(Duarte, 2012; Feixa, 1998), atravesada por condiciones
socioeconémicas y  culturales  particulares.
propiamente en las sociedades industrializadas capitalistas
a lo largo de los siglos XIX y XX y estd ligada a cambios
econdmicos y sociales ocurridos en la dltima mitad del
siglo XX, entre los que se destaca: el incremento de la tasa
de escolarizacién, el aumento en la expectativa de vida
como resultado de los avances en ciencia y tecnologia, la
salida masiva de la mujer al campo laboral, la explosién de
los medios de comunicacién y las alteraciones en la
estructura de los nicleos familiares.

Nace

Asf mismo, se hace evidente en la construccién de esta
categotia, que la juventud también ha surgido, luego de la
segunda guerra mundial, por la aparicién y consolidacién
de los medios de comunicacién y las perspectivas de
desarrollo capitalistas. En consecuencia, las caracteristicas
de la juventud son factibles de adquirir valor en el
mercado: belleza, lozania, jovialidad y vigor, entre otras
(Feixa, 1998, p. 42). Este tipo de aproximaciones
mediiticas a la juventud van en la misma via naturalizante
que ctistalizan los imaginarios producidos culturalmente
para hacerlos parecer dimensiones naturales o
suptahumanas (Berger & Luckmann, 2003) inmodificables.
En todo caso, “la emergencia de las y los sujetos jévenes
en las sociedades capitalistas ha dinamica,
diferenciada, infinita y conflictiva, lo que nos habla de
diversidades y tensiones en su constitucién” (Duarte, 2012
p. 121).

sido

A pesar de mantener esta postura naturalizante, es
después de una critica cultural exhaustiva, realizada desde

varias disciplinas, que el caricter transicional con el que se
ha dotado a la categotfa de juventud como etapa
biopsicolégica sigue
conceptualizaciones. Se evidencia con la conservacion de la

vigente en muchas
nocién de “moratoria”, entendida como un perfodo de
espera necesatio para que los jovenes transiten a la edad
adulta. Este concepto se legitima ya en la primera
revolucién industrial, pero se mantiene en la sociedad
posindustrial, en cuyo contexto nace la categoria
sociocultural de “los jévenes”, segin Feixa (1998). Tal
nacimiento est ligado a cinco factores que posibilitan un
giro en la imagen social de los jévenes: el surgimiento del
Estado de Bienestar, del cual los j6venes son los mayores
beneficiarios; la crisis de la autoridad patriarcal; la
emergencia de un espacio de consumo destinado
especialmente a los jévenes; la consolidacién de los medios
masivos de comunicacién; y el socavamiento de la moral
puritana.

Juventud construida como imaginario social instituido

Como se ha mencionado, €l concepto de juventud ha
recibido distintos significados, que varian desde el 4mbito
de lo fisico, hasta lo histérico y lo cultural. Una reflexién
planteada en 2004 sobre la relacién entre imaginario social
y juventud, evidencié que Ia juventud se constituye como
una forma de institucién imaginaria mediante relaciones
sociales, procesos de aceptacién, legitimacién y sancién
social (Hurtado, 2004). Siguiendo a este autor, la juventud,
entendida como un imaginario social,

(...) se constituye en una instituciéon que
determina a los setes humanos de Ias
sociedades donde ha sido legitimada. El
individuo es una fabricacién social, pero la
psique es irreductible a la sociedad, en tanto
desborda lo contingencias
histéticas, por tanto los sujetos jévenes no

social y sus

sélo han sido determinados como jévenes,
encarnando la categoria, sino que son capaces
de re-significarse en sus identidad (es), en las
multiples y heterogéneas formas de vivir
como joven, de sentirse joven (es), pero
de re-significar sus formas de
relacién, asi como los espacios simbolicos
que habitan. El ser del grupo y de la
colectividad, se define y es definido por los
demis, en telacién a un “nosotros”, donde

ademis

este “nosotros” es ante todo un simbolo, un
nombre que nos remite a un “nosotros”, o
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sea, “las seflas de existencia” de todo grupo
humano (Hurtado, 2004).

Sin embargo, este autor sefiala que a esta categoria le
cotresponden diversos imaginarios, con los cuales se ha
intentado explicar e intervenir a los jévenes y que se han
venido instituyendo dependiendo del contexto social en el
que se encuentren o del momento histérico en el que se
inscriban.  Asi, siguientes
imaginarios de lo juvenil y los jévenes: lo juvenil como
etapa de transicién en tanto ciclo de vida y edad, desde el
cual se construye la politica publica; lo juvenil como
periodo de crisis, donde el joven estd en riesgo y necesita

se pueden encontrar los

una ley —segun el autor, este imaginario ha sido instituido
tan fuertemente que ha producido clerta
estigmatizacién social del joven como delincuente,
desadaptado, irresponsable y por consiguiente, objeto de
control, de ahi que la legitimacién sirva de forma de
control social hacia los jévenes— y los jévenes como
estratégicos del desatrollo
productores, imaginario que comprende dos perspectivas,
la del joven como agente de cambio y motor de
transformacién social, y la del joven como problema de
desarrollo, que da lugar a una poblacién vulnerable a
fenémenos como el desempleo, la marginalidad y otras
formas de exclusién (Hurtado, 2004).

una

actores y ciudadanos

Con esto se hace evidente que los diferentes
imaginarios construidos alrededor de la juventud han
marcado la manera como se comprende, se asocia, se
respeta o se valora a las personas que se ubican dentro de
esta categoria. Tales imaginarios y sus caracteristicas se han
instituido socialmente para legitimar acciones que van
desde el control social, hasta la manera en que los jévenes
son presentados y re-presentados en los diferentes medios
de comunicacién. De acuerdo con Hurtado (2004), el
imaginario social de juventud ha reproducido socialmente
la exclusién, no solo en cuanto a lo femenino, sino
también en lo relativo a lo diverso, pues ha reducido,
ignorado o desapatecido las particularidades, los contextos,
y las experiencias singulares.

Sin embargo, en los estudios actuales sobre el tema, hay
un énfasis en el caricter contextual de los sujetos
considerados socialmente como j6évenes. Segin Duarte
(2012) ha habido en este sentido un debate durante los
ultimos treinta afios en América Latina y en Chile que ha
abierto nuevos enfoques tomando también elaboraciones
de Europa y Estados Unidos. Este debate ha dado como
resultado una pluralizacién de la juventud (las juventudes)
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para dejar de referirse a una fase del desarrollo que delimita
claramente un grupo social con una actitud especifica hacia
la vida; lo joven y lo juvenil dejan de ser tnicamente las
producciones que las y los jovenes realizan para abarcar
también lo que respecto a ellos y ellas se elabora
socialmente, y aparece la “juvenilizacién” como proceso
social a partir del cual se produce e impone lo juvenil
como esencia autosustentada e independiente con respecto
al resto de la sociedad.

La publicidad y los imaginarios juveniles

A la luz de diferentes estudios y aproximaciones se
puede sefialar que la publicidad emergié como parte del
discurso que trajo consigo la modernidad; a la par de este
discurso, las diferentes transformaciones
econdmicas con las
encontraron en la publicidad una de sus herramientas més

sociales y
que se etigié el capitalismo,

contundentes, pues

(...) permitié
diferentes clases sociales a una cultura de
mercado. Esta cultura de mercado, a su vez,
empled una tecnocracia de la sensualidad
cuya publicidad dio mis importancia al valor
de uso de la mercancia que al valor de cambio
(Colén, 2001, citado por Loépez & Torres,
2014).

la incorporacién de las

En este orden de ideas, la produccién industrial
encontré con el campo publicitario el soporte para
comercializar sus productos, y en este sentido, la
publicidad no sélo pone en circulacién productos, sino
también un lenguaje visual, cierto tipo de didlogos e
informacién que apuntan a las configuraciones subjetivas.
Entonces, la publicidad no estd exclusivamente en el
producto concreto, sino ademis en el imaginario, lo que
permite que la comercializacién de tal producto tenga
sentido.

Asi pues, un objeto/servicio/producto serd
usado o “consumido” a pattir de los sig-
nificados que la sociedad, en la que se
inscribe, le ha otorgado a dicho
objeto/servicio/ producto. Esta dotacién no
solo funcional, sino también (y sobre todo)
simbodlica se hace por diferentes medios,
que se cuenta el mensaje
publicitario, el cual sufre un proceso de
descodificacién al llegar al consumidor,
dicho objeto/servicio/

entre los

subjetivando



Los imaginarios de juventud inmersos en el relato publicitario desde 12 perspectiva de estudiantes universitarios. [Conjtextos, 5(17), 11-27

producto, a partit de la informacién socio-
histérica-cultural que este tiene. De tal
manera que, como lo plantea Sassatelli “La
publicidad tiene (...) una abierta funcién
ideolégica en sentido lato, o sea que transmite
ideas y hace circular clasificaciones culturales
(Sassatelli, 2012, p. 187, citado por Lépez &
Torres, 2014).

En consecuencia, los imaginarios no son importantes
para la publicidad simplemente porque permiten vender
productos, pues posibilitan la configuracién de capitales
simbdlicos, algunas veces mis valorados que los capitales
materiales, lo que hace que los roles sean cada vez mis
débiles, y los imaginarios mds fuertes (Garcia, Montenegro,
Astaiza, & Martin, 2012). De hecho, segin los autores
citados:

La remuneracién tiene que ver mds con un
capital simbélico para ciertos grupos de
referencia: ser el “creativo” de una agencia
reconocida parece mis divertido que ser
cajero en un banco, a pesar de que el primero
gane menos que el segundo. La historia del
campo laboral publicitatio demuestra que
puede ser mucho mis estratégico, para
mantener los privilegios de élite
empresatial, construir imaginatios sélidos que
modos productivos eficaces y condiciones
laborales estables (...). El campo publicitario
esta

una

ha  aprovechado  histéricamente
capacidad articuladora de los imaginarios para
disimular condiciones objetivas problematicas
(inequidad, informalidad, falta de movilidad
ascendente) que requieren un andlisis
profundo al que hacemos, a partir de este

texto, un llamado.

El campo publicitatio, entonces, tiene una funcién
estratégica en la sociedad actual, pues construye los
imaginatios que permitan sostener una produccién laboral
estable; asi pues, lo que dinamiza y disimula ciertas
problemiticas sociales es una capacidad de articulacién de
imaginatios. En consecuencia, el campo publicitario
produce efectos en la percepcién del sujeto que devienen
no Gnicamente consumo, sino también identidad.

En este orden de ideas, se considera pertinente estudiar
el campo publicitatio como un relato imaginario desde el
cual se constituye el propio sujeto. Siguiendo esta logica,

tenemos que, para acceder al imaginario, se necesita una
mirada a detalle y directa de la subjetividad humana,
subjetividad anclada en un contexto, esto es, en el plano de
la socializacién. Es decir, el imaginario permite entender
como se articulan diferentes imégenes sociales en la
identidad del sujeto. Tiene que ver con cémo vive
efectivamente el sujeto la imagen propuesta, qué sentido le
otorga:

No es posible desconocer, sin embatgo, que
ese sentido ha sido planteado (propuesto) por
un emisor que, a su vez, tiene una intencién
comunicativa y no puede sustraerse de sus
conceptos, conocimientos o prejuicios. Lo
imaginario es una estancia de mediacién entre
el contenido presentado y la reconstruccién
de sentido de que sea capaz el espectador; sin
la mediacién de lo imaginario, dificilmente
podrian producirse textos de impacto: si bien
lo simbdlico retoma los acuerdos sociales, y
lo real esta alli figurado, la distancia que hay
entre un mensaje y una interpretacion, vale
decir su consumo o apropiacién, es recorrida
en el terreno de lo imaginario. Los géneros
elegidos, los roles, la direccién de arte, y
todos los aspectos que implican la narracién
audiovisual, determinantes en el
enriquecimiento o empobrecimiento del
capital imaginatio de un grupo social, pues
los medios no sélo presentan y representan

s0n

contenidos, sino que otorgan pautas de
interpretacion de lo real, a partir de los
simbélico y lo imaginario. (Arango &
Alvarez, 2011 p. 27).

El campo publicitario, visto desde el imaginario,
funciona como una imagen cargada de sentido, propuesta
por el dispositivo publicitario como narracién audiovisual:
una emisién de imagen que a su vez es recibida y traducida
en el imaginario subjetivo del espectador. El imaginario es
la mediacién que hay entre la intencién publicitaria y los
efectos subjetivos del consumidor, efectos que no son
pasivos, sino que requieren de la reconstruccién del
espectador a partir de sus experiencias previas, sean
prejuicios, pautas de interpretacién o conocimientos. Asi
vamos vislumbrando la complejidad que implica estudiar el
campo publicitatio desde los imaginarios, pues tal labor no
solo requiere la observacion directa de los sujetos, sino que
también ha de considerarse la produccién frenética
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publicitaria, desde la intencionalidad audiovisual inserta
por el relato publicitario en cuestién. Todo esto, sin perder
de vista que los imaginarios se analizan desde diferentes
4dngulos, lo cual da cuenta de su talante “evanescente”, por
llamarlo de alguna manera, que sugiera el caricter mutable
y un tanto incierto que envuelve tal concepto: “los
imaginarios son dindmicos, se mueven, mutan en torno 2 y
dentro de la cotidianidad urbana, sin ser necesariamente
ciclicos o secuenciales, pues giran —en un espacio tiempo
determinado— en la 6rbita del otro” (Arango & Alvarez,
2011, p. 24).

Ahora bien, ¢cémo se inserta el imaginario de juventud
en el relato publicitario? Existen diferentes estudios que
evidencian la relacién entre la publicidad y la juventud. Se
destaca el realizado por Seni-Medina (2011), quien afirma
que la publicidad, en su caso la televisiva, busca no solo
persuadir para el consumo de productos, sino también
invitar a los consumidores a adoptar comportamientos,
habitos y costumbres politicas o imaginatios politicos en
sus publicos. El autor sostiene que la publicidad promueve
el vinculo entre el televidente y su conciencia de clase,
valiéndose de elementos simbdlicos sobre los cuales se
fundamenta el imaginario politico de las grandes
audiencias, construido desde la cultura. Los telatos
publicitarios no solo legitiman, entonces, la ideologia
politica y la hegemonfa capitalista, sino que también
resignifican la lucha de clases y la percepcién de libertad;
validan valores decadentes en los jévenes y estetizan la
ideologia y los valores acudiendo a nuevas narrativas
audiovisuales puestas en escena desde el mismo medio
televisivo (Seni-Medina, 2011). El mismo articulo pone en
evidencia el hecho de que la publicidad en su mayoria estd
otientada a los j6venes, dada su importancia estratégica en
las l6gicas de consumo. A este respecto, Seni-Medina
(2011, citando a Martin-Barbero, 2003), sefiala que la
publicidad “es una fuerza que impresiona, vigila, fortalece,
empuja; modifica los pensamientos, provee de nuevas
palabras, frases, ideas, modas, prejuicios y costumbres, y su
principal objetivo son los jévenes”.

II. METODOLOGIA
desde la

caracter

La presente investigaciéon se desarrollé
perspectiva  cualitativa  considerando  su
interdisciplinario y la posibilidad de explorar y analizar
diferentes formas de creacién y produccién de significados
en los contextos actuales. En este sentido, se busca
profundizar en cdmo se comstruye el imaginario de
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juventud, la relacién entre los diferentes significados y
relatos que expresan los jévenes y el papel que tiene la
publicidad en la construccién de dichos imaginarios, todo
esto desde el punto de vista de un grupo de estudiantes
universitarios.

De esta manera, el recorrido metodolégico que orientd
esta investigacién involucra activamente a la poblacién
sujeto de estudio como protagonista de la produccién de
conocimiento, de imaginarios colectivos y de subjetividad.
La técnica empleada para recoger datos fue la de grupos
focales, que constituye una herramienta que facilita la
patticipacién, interaccién y profundizacién
problemitica, desde la opinién, las
experiencias y los sentimientos de los participantes. La
objeto de estudio fueron estudiantes
universitarios de una institucién de educacién superior en
Bogoti, Colombia; se grupos,
seleccionados mediante muestreo selectivo, considerando
aspectos como: edad entre 18 y 28 afios, diversidad de

en una
determinada

poblacién

escogieron  cuatro

género, representacion de varias carreras, motivacién para
participar en la actividad y nivel de recordacién de los
comerciales. En total se conté con 46 participantes.

Previo a la aplicacién se realiz6 una encuesta a un
grupo mis amplio de estudiantes, conformado por 168
participantes, donde se indagé sobre los comerciales que
con mayor recordacién en ellos, lo que sitvié como base
para la construccién del cuestionario para los grupos
focales. Los comerciales escogidos para la discusién en los
grupos focales de los afios 2013 y 2014, fueron: Sprite: En
mi cuarto todo se vale ¢y?; Open English: Persueychon;
Davivienda: Corresponsal Ricardo Jorge: Todos (Mundial
Brasil 2014); y Old Spice: Desata tu lado salvaje.

Para la interpretacién de los resultados de los grupos
focales se acudié al andlisis del discurso, buscando
identificar los componentes que rodean el contenido de las
intervenciones de los estudiantes, sus propositos, sus
lingiifsticos y  sus

argumentaciones, sus
propuestas, entre oOtros.

recutrsos

En coherencia con los planteamientos expuestos en el
marco tedtrico y en la revisién de investigaciones previas, se
formularon dos categorias para el anilisis del imaginario de
juventud: Conceptual, referida al
intencionalidad del cometcial; e Identificacién con el

contenidoe e

comercial, relacionada con la cercanfa o vinculo que
sostiene el estudiante con los mensajes, discursos o
imégenes del comercial.
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III. RESULTADOS

A continuacién se presenta el andlisis y la reflexién
respecto a los resultados obtenidos en las cuatro sesiones
de grupos focales. Los datos de los grupos focales son
presentados a continuacién de manera indistinta, sin
puntualizar en los nombres del participante.

A. Conceptual

De los cuatro comerciales escogidos para el anlisis se
puede destacar que llaman mis la atencién y generan mads
recordacioén en los participantes aquellos que emplean un
tono humoristico. A continuacién se precisan los
comentarios obtenidos en los grupos focales.

Persueychon - Open English

Los estudiantes participantes de los grupos focales en
su mayorfa coinciden en afirmar que el comercial
representa las situaciones poco agradables o ridiculas en las
que se ven las personas cuando intentan equivocadamente
hablar inglés. Algunos de los comentarios fueron:

—Cireo que es la sitnacion del inglés, la incapacidad de no saber
comunicarse y el mostrar situaciones que son incdmodas por no saber
el idioma.

—Pienso que esos comerciales son humillantes porgue muestran
como si una persona no sabe inglés queda por debajo. .. es necesario
hablar inglés o no eres nada.

Un aspecto interesante de la discusién del grupo
obedecié al hecho que varios de los participantes
afirmaron haber sufrido confusién al momento de ver por
primera vez el comercial, debido a la ambientacién del
comercial. Ellos indicaron que el comercial evocaba una
situacién relacionada con otras marcas, en particular, las de
petfumes, por los personajes, la ambientacién y los
sonidos. Sin embatgo, afirman que existe un aspecto que
conecta el comercial con la marca Open English y es el
petsonaje que suele aparecer en vatios de los mds famosos
comerciales de la misma marca.

—E/ comercial confunde porque muestra el frasco de un perfume
y uno abi inmediatamente lo asocia con eso. Ademds, en la
ambientacion manejan un color opaco que genera pasion. Solo hasta

el final se sabe gue es Open English.

—1Los asocié con una marca de ropa porgue la mayoria de
comerciales que he visto antes fienen como esa linea, ese estereotipo de
persona.

—Yo lo vi como una sdtiva de lo que es Hollywood que se supone
grie muestra la élite del ane...

Se podria decir que los elementos que presentan la
satita se confunden con los que suelen aparecer en
comerciales de perfumes reconocidos mundialmente; los
participantes asocian el comercial en una primera instancia
con caracteristicas tan dispares como ropa, perfumes o
sitira 2 Hollywood. En segundo lugar asocian el comercial
a la situacién “humillante” de no saber inglés, y
encontrarse en situaciones que lo requieran. La asociacién
entre un hombre y una mujer que coquetean bajo diversos
elementos visuales no es fortuita, y apunta a generat esa
identificacién por patte del espectador. M4s alli de la sitira
al perfume, el comercial platea una relacién erdtica en
donde el inglés se identifica como un valor determinante
para la comunicacién entre individuos y, acudiendo al
humot, se esconde la intencién de butla sobre la persona
que no habla o entiende el idioma; la necesidad se crea 2
pattir de situaciones aparentemente ajenas.

Old Spice - Desata tu lado salvaje

A diferencia de otros comerciales de marcas de
desodorante, los participantes del grupo focal indicaron de
manera decidida que éste comercial va dirigido a hombres
ya en edad adulta. Afirmaron que el comercial busca
generar la sensacién de seguridad, confianza y riesgo
debido a las escenas que emplea que estin cargadas de
elementos que representan aventura y peligro, algunos
comentatios fueron:

—Se destaca el olor del desodorante.

—Busca generar seguridad; en el comercial siempre se ve al man
seguro, 1o es timido.

—Va dirigido a la antoestima de la persona.

Los participantes fueron enfaticos al indicar el target al
que va dirigido el comercial. Afirman que no estd pensado
para jévenes y que, por tanto, no tienen una conexién
directa con ellos. Al hablar de las caracteristicas del
personaje de este comercial se puede reconocer que los
participantes coinciden en afirmaciones como que el
hombte es atractivo, es un hombre de aspecto ejecutivo,
maduto en su edad, seguro de si mismo, sensual
Compatan €l comercial con el de otra marca como Axe,
haciendo alusi6n a sus antagonismos, tales como:

—FE! bombre del comercial es el que mangja todo, es sensual, es
lindo. 1a lentitud, no tiene que ser el man lindo, es la_forma en qgue
Heva la situacion

—E siente que puede seguir y atraer a las mujeres
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—Creo gue hacen nna sdtira con la competencia que es Axe, un
hombre seguro para poder salir a conquistar a una muchacha. Buscan
sentirse como inmortales y sentirse seguros ellos mismos. Buscan
mostrar el hombre seguro para ir a conguistar y no como Axe que es
¢/ desodorante gue se lo aplican y hace que las munjeres legnen solas.
Entonces, muestran el tipico personaye flaguito, feito; mientras que en
Old Spice es todo lo contrario, muestran un hombre fisicamente mds
atractivo.

Se podria decir que el mensaje del comercial es clato
para los participantes. Las cualidades del hombre fuerte,
valiente e interesante son identificadas y se relacionan con
la intencionalidad de esta pauta. Los participantes no
cuestionan las caracteristicas, las enumeran pero no las
debaten ni critican. Este imaginario de hombre de mediana
edad, con rasgos fuertes, apatiencia cuidada y peligrosa, es
un modelo que sirve para vender desde autos hasta, en este
caso, desodorantes y ha sido recurrente en piezas
publicitarias.

Sprite - En mi cuarto todo se vale ;y?

De los comerciales tratados este es quizd el que mas
euforia, risa y diversién les produce a los participantes
cuando lo ven. Para ellos, este comercial plantea la idea de
que hay que ser fresco y ser libre, permitir expresarse y
dejar salir las emociones. Los participantes coincidieron en
decir que el comercial no muestra de manera directa la
marca sino que genera el mensaje de manera implicita. El
mensaje del comercial establece una directa conexién con
los participantes por la situacién que recrea, al punto que
ellos no dudan en afirmar que el comercial les produce risa
y les recuerda situaciones patrecidas en su vida cotidiana.

Algunas frases que ilustran esto son:

—1L g Lhertad, de estar en un lugar comodo para él, pero sin
importar lo que t4i dices es verdad, cuando hay una interferencia de un
ambiente excterno, pues las personas cambian. Sin embargo, cuando ve
al papé no (risas) o sea él es como estoy en mi espacio. Entonces es un
tema de libertad. Libertad mia, respeten la de otro, que es muy
coberente con lo que es en 5i la marca de lo que estamos (...),
libertad, frescura, soy yo, somos sinicos, somos Sprite (...)

—Fue hecho como para expresar y como para que el ser humano,
la sociedad dé un punto de vista a nivel general de la situaciones con
las cuales pues el ser bumano se puede identificar en varios factores y
cudles son los factores o las circunstancias que pueden realizar o que
pueden generar que el ser humano en algunas sitwaciones de la vida se
puede cobibir, de la experiencias, emociones que puede brindar hasta
cierto punto, pero lega ese tipo estructura, de fendmeno que puede
cobibir a la persona a dejar de expresar lo que siente...
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Emetge con claridad de estas argumentaciones la
trelacién de la situacién del cometcial con la idea de
libertad. La libertad en el espacio intimo, en lo privado.
Esta palabra es recurrente en todo el discurso de los
participantes. La libertad se expone como capacidad de
“expresién”, bajo la excusa del comercial:

—Sprite siempre estd dirigido a los jovenes y el joven se siente
identificado en cuanto a lo que sucede cuando esti en su cnarto, pueda
que 1o Sea exactamente lo mismo pero 1 entras a tu cnarto y haces
certas cosas, diferentes; por ejemplo, yo entro a mi cunarto, pongo
miisica, me pongo a pintar o ver videos chistosos y me da risa.

Es importante mencionar que los participantes sienten
la conexién emocional con el comercial dado que éste
evoca situaciones que cada uno de los participantes
relaciona con su cotidianidad. En este punto, es
importante mencionar que hablar del comercial suscité
hablar también de experiencias similates, curiosas y
chistosas que cada uno de los participantes comentd, como
frase de refuerzo y argumentacion sobtre la discusién. Los
patticipantes comprenden que, aunque el comercial no
hace referencia directa al producto, si toca aspectos que
llaman la atencién de las personas, imaginarios como el
hecho de que al estar solo se hacen cosas que no se harfa
en publico, el concebir ciertos lugares como “sagrados™ en
el sentido que son lugares especiales donde ocurren
situaciones intimas, que solo quien estd alli las sabe, en este
caso, una habitacién y finalmente, el pensar que en la
juventud se hacen cosas algo fuera de lo normal. El joven
se expresa de manera espontinea y vive la vida sin
cohibiciones.

Davivienda 2014 - Corresponsal Ricardo Jorge

De los aspectos positivos esta el hecho de que es una
representa  al  tradicional periodista
colombiano, que en medio de su afin por presentar una
noticia comete errores. También se destaca el humor de las
diferentes escenas, la continuidad en la presencia del
personaje. En este punto, todos los participantes indican:

petsona que

—Pues, como comercial es llamativo para el fin que tiene, pero b
que yo hablaba al principio pues que también me parece una burla a
los medios, a la desinformacion que hay, digamos puede gue sea real
pero de todas maneras es un punto grave gue toca la sociedad, el hecho
de guienes nos informan estén desinformado es grave.

De los aspectos negativos se afirma la falta de relacién
con el tipo de servicios que presta el banco o el desinterés
que puede tener para los j6venes este tipo de servicios,
algunos debido a su situacién econdmica:
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—Pues a mi me gusta pero no me interesa, siento que el sentido
que tene es el banco. Nos gusta porgue nos da risa, no mds, o sea
que el interés por la entidad bancaria, no lo hay. O sea siempre
ignoramos ese tema (...) uno lo toma como ay! si lo que hace parte
del comercial pero no lo incita a uno a que ab si, tengo gue ir al
banco a organizarme, no.

Otro aspecto sefialado como negativo son los aspectos
como la discriminacién que se puede dar dentro del
mensaje, por ejemplo:

—O sea, a mi no me gusta pero si lo tomé como un insult, fue
cuando les dice a los megritos, que salen de Nigeria les dice, o sea,
todo el mundo tienen el concepto que entonces en Nigeria todo el
mundo es negrito, entonces cuando se dieron vuelta_y vieron gue eran
colombianos entonces a mif me parecid como un insulto racial,

Otra afirmacién cargada de un alto nivel emocional
sefialé que:

—Qrte no se pueden burlar de la gente inocente porgue yo digo,
en la casa tenemos un primo ¢ es muy inocente, entonces como le dicen
“Ghuevado”. “Abuevado” gue porgue él es mny inocente, o sea nno le
dice las cosas y él Jo mangja mnty, como un nino (...). No verlo por el
lado bruto, idiota, sino verlo por el lado de que es una comedia gue no
hay necesidad de groserias de pataneria, es nna comedia sencilla que
nos hace reir, no necesita de los (...).

Como lo plantea Sassatelli (2012, citado por Lépez &
Totres, 2014) “la publicidad tiene [...] una abierta funcién
ideolégica en sentido lato, o sea que transmite ideas y hace
circular clasificaciones culturales [...]".

Otros comentatios apoyan la idea de

discriminacién que genera el comercial fueron los

un

siguientes:

—FE/ insulto a Japén, si por que dijeron, nombraron a las
téenicas, la téenica de la cobra, la técnica del tigre, que no sé qué, o
sea burlindose de un arte marcial. Yo practico un arte marcial,
entonces, para mi fue como qgue pasados, eso no es eso. Porgue
entonces digamos ustedes también digamos abi Japin, en Japin todo
el mundo pelea, siempre tienen ese concepto digamos de Japin.

—La parte donde un extranjero lega y lo quita del lgar donde
se encontraba la persona del comercial, Jo tomo como diseriminacion
racial, como decia el compariero..., pero lo veo mds como un sentido de
apresién o de presion, ahi como que legd el fipo, dos metros,
grandisimo, él como uno ancuenta aproximadamente, #no sesenta, lo
quits del medio y lo dejé sin argumentos, tuvo que decirle que no.

Se concluye en este apartado que, si bien el comercial
genera identificacién con situaciones y puede ser eso lo

que les llame la atencién a los jévenes, también se hace
diferentes que
participantes demandan menos discriminacién y menos
burla respecto de las diferencias culturales de las personas.
Aun cuando suene gracioso, los patticipantes ven como

evidente en los comentatios los

algo negativo que se use este tipo de situaciones para
desestimar a otros y muestran con sus expresiones un claro
repudio a la discriminacién, la segregacién racial o de
género, e incluso a la intolerancia.

B. Identificacion con el comercial
Persueychon - Open English

En este comercial el nivel de identificacién se hace
evidente por las diferentes situaciones que expresan los
participantes y que recrean la dificultad de comunicarse en
inglés:

— 57 me siento identificada en parte porgue la sitnacion que es la
necesidad de un nivel de inglés para abrir puertas, para encontrar #n
trabajo o visitar un paises; pero en cuanto al comercial no me siento
identificada con los personajes que aparecen all

—A i si me refleja porgue yo no 5¢ inglés.

—Creo que hay muchos comerciales comicos similares donde
muestran la comparacion entre algnien que sabe hablar inglés y
alguien que no.

La identificacién por parte de los participantes parece
evidenciarse més directamente en la situacién de la falta de
dominio del idioma, que es la lo que plantea el comercial.
Sin embargo, es a través del humor empleado en el
mensaje publicitatio que se crea esta conexién con el
imaginario de juventud.

El mensaje publicitario, en este caso, ratifica lo
planteado por Ford (2001, citado por Seni-Medina, 2011),
en tanto que “las empresas, en su afin publicitatio, para
impactar al puablico joven especialmente, recurren 2
mensajes crudos, patéticos y slogans llenos de sitira,
olvidando el respeto que merecen las connotaciones
histéricas a las cuales dichos mensajes se refieren”, e
incluso en muchos banalizando la realidad,
ridiculizando comportamientos que la sociedad descalifica
y, en este caso, reduciendo la idea de lograr aceptacién
social al hecho de dominar el idioma inglés. Los
participantes no se identifican directamente con los

Casos

petsonajes, sino con la situacién: no hablar inglés. Para
algunos, el cometcial no estd dirigido a jévenes por lo que
no encuentran afinidad con sus intereses, por ejemplo:
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—Ese comercial no nos refleja en la etapa en la que estamos, en
la etapa de la universidad. El comercial es para personas en una
edad de 20, 25 afios ya cuando es profesional. El comercial no
mnestra lo gue le pasa a los jovenes en su vida cotidiana, no veo nada
de lo que yo vivo normalmente como joven.

Esta afirmacién demuestra que para algunos de los
participantes, el comercial parece ser ajeno a sus intereses y
no estar en relacién directa con su cotidianidad. Sin
embargo, todos petciben una empatia mis cercana con el
humor que si plantea el comercial y todos los relacionados
con la campafia de Open English. Existe una conexién
mucho miés profunda, que se enmarca precisamente en el
humor y en el erotismo para reafirmar la necesidad de
aprender inglés.

En conclusion, se puede decir que el grupo estuvo de
afirmar  que
identificacidn; algunos comentarios fueron:

acuerdo en el comercial si genera

—Pienso gue intentan legar con el sentido del bumor al joven...
el hecho de que el personaje canse gracia es una forma irdnica para
gue uno o tome en buen sentido. El humor puede ser una forma en
la cual los jovenes podemos sentirnos identificados

—En Colombia la gente se burla si misma, es una caracteristica
de los colombianos... se infenta resaltar lo de la tierra, las tradiciones
y por eso, la publicidad entra y pega de manera miés fuerte acd.

Davivienda 2014 - Corresponsal Ricardo Jorge

En este punto casi todos los estudiantes empezaron a
participar con determinacién, relatando cémo se sentfan
cuando estaban en el lugar del corresponsal Ricardo Jorge,
es decir, en el lugar equivocado. Un participante resumi6
de alguna manera las afirmaciones de sus compafietos al
sefialar:

—Y0 creo que en algiin momento de nuestras vidas hemos pasado
por eso; entonces, no 5é, siempre fenenos que fallar en algo, no somos

perfectos

En general, los patticipantes hicieron énfasis en que
cuando se es joven, facilmente se esti en el lugar
equivocado, porque no se tiene mucha expetiencia.
Cuando se les pregunté que si ctefan que el comercial
generaba mayor recordacién en personas jévenes o de
otras etapas, surgid esta intervencidén, que de alguna
manera sintetiza el imaginario de juventud como “estar en
el lugar equivocado™:

—Yo creo gue mds en los jovenes, por lo mismo que estis en el
lugar equivocado. Los jovenes fienden mds a equivocarse que los
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adultos, porgue los adultos ya tiene una trascendencia digamos como
proyectada, como ya tragada, por lo que han vivido anteriormente.

Las afitmaciones los
participantes cteen que la juventud es un perfodo
caracterizado por ciertas falencias que de alguna manera

serdn superadas en la adultez. Esta visién da cuenta de un

anteriores indican que

imaginario de lo juvenil que encaja parcialmente en la
postura naturalizadora descrita. No obstante, cabe sefialar
que la figura que sirvié como puente identificatorio para
que se generaran estos pareceres, el corresponsal Ricardo
Jotge, no es un representante tradicional de la juventud; se
trata de un hombre presumiblemente maduro en términos
de edad, pero que ostenta caracteristicas con las que los
participantes se identificaron: la torpeza, la falsa suficiencia
o fanfarroneria, la ingenuidad, y la alegria.

Esta identificacién fluida y flexible con lo que, en
términos tradicionales, se considera un adulto, sefiala una
ruptura del imaginatio juvenil en términos de una etapa de
la vida, para pasar a designar un concepto relacional. Tal
imaginario relacional se halla vinculado con los usos que el
relato publicitario contemporineo hace de las imégenes y,
por supuesto, con la época. Los estudios posculturales
apoyan esta nocién, al dar lugar a un imaginario de
juventud cimentado en una revalidacién fundamental de la
naturaleza de los vinculos sociales y de la construccién
identitaria en el mundo contemporineo:

El caricter mas fluido e inestable de los lazos,
la mutabilidad y porosidad de las identidades,
la reflexividad de la vida social, la centralidad
del consumo y la creciente estetizacién de lo
cotidiano
adaptaciones de los usos imagéticos (Campos,
2010, p. 116).

conducen a nuevos usos Yy

La mutabilidad y porosidad de las identidades a las que
se refiere Campos y que han sido contrastadas con las
intervenciones analizadas hasta este punto, hacen pensar
en la disolucién de las fronteras entre los grupos etarios
clasicos y en la flexibilizacién de los_yoes adultos, lo cual los
acerca a juveniles hasta hacetlos,
indistinguibles. El Yo, esa parte de la subjetividad que
suele mostrarse al mundo como subsumiendo a todo el
sujeto, ya no es una ctistalizacién tan definitiva de
identificaciones, lo cual permite a los jévenes actuales verse
reflejados en el espejo de una adultez cada vez mis

los a  veces,

postergada o ambigua con respecto a los parimetros
tradicionales.



Los imaginarios de juventud inmersos en el relato publicitario desde la perspectiva de estudiantes universitarios. [Conjrextos, 5(17), 11-27

De acuerdo con lo anterior, esa indefinicién de los
limites entre juventud y adultez y la emergencia de nuevos
grupos etarios (jovenes adultos, adultos juvenilizados), dan
lugar en los jovenes a posturas extremas de oposicién con
respecto a los que deberfan asumir el rol clasico de adultos,
lo cual explicaria las tendencias “neotradicionalistas” de
ciertos sectores de la juventud. Por ejemplo, una de las
participantes de los grupos focales afirmé, ante la pregunta
¢Qué aspectos creen que se omiten en el comercial y que
representan mejor a la juventud?

—(...) que mostraran mds, digamos, cono ese respeto gue se debe
fener, obvio por la antoridad, pero ese respeto, digdmosls asi, sobre las
ideologias porque digarmos ti fienes tn personalidad y yo tengo la mia,
perv dgnal asi podemos convivir.

Estas palabras, aunque no fueron apoyadas por las de
sus compafieros, muestran una inquietud por las relaciones
generacionales y la necesidad de establecer de alguna
manera unos limites que faciliten el juego especular de
identificaciones.

Por otra parte, los estudiantes relacionan el mensaje del
comercial con situaciones cotidianas, que le suceden a los
jovenes y afirman que estas ocurren por inexperiencia, pot
la influencia de otros, y pot la necesidad de experimentar.
Segin los participantes esto es una caracteristica de la
juventud y de ahi que encuentre relacién con el comercial,
al indicar:

—Y0 creo gue uno estd experimentando todo, las emociones de
felicidad, de  tristeza, de adelante,
sentimentalmente cuando conoce a alguien, y todas las vivencias que
uno va teniendo a lo largo de la vida le dan una experiencia de gue
iyl yo estaba en el lugar equivocado con esta persona, o este Irabajo

salir econdmicanente,

no era la perspectiva que yo fenia en un moments, o empecé esia
carrera pero #o (...).

—La falta de experiencia lo lleva a uno a cometer todos los
errores y por haber, no es que sea ensayo y error; pero igual, pero mal
o bien uno no viene aprendido y pues le toca sobrevivir como va
legands, y coger las cosas que vayan legando y amoldarias y tods,
experimentarlo todo. ..

La principal relacién conceptual entre el comercial y la
idea de juventud es la palabra experiencia. Los participantes
concluyen que, en general, se sienten identificados con las
diferentes situaciones del comercial, con la toma de
que llevan a posibles
equivocaciones. Si bien excluyen la relacién directa con la

decisiones en la vida los

marca, indican que no necesariamente se ven impulsados a
tomar el servicio que se promueve, si consideran que el

comercial logra una conexién con acontecimientos de la
vida cotidiana.
Old Spice - Desata tu lado salvaje

Por su parte, el comercial de Old Spice generdé una
identificacién que develé el ideal implicito. Al indagar si
crefan que el comercial llegaba a los jévenes, uno de ellos,
con el cual estuvieron de acuerdo sus compafieros, afirmé:

—No los representa pero crea interés en ellos. No representa al
Joven de hoy en dia, pero si se sienten identificados. Se ha perdido eso
del hombre valiente que frabaja en cosas fuertes, pero al hombre ke
gustaria estar en #na Sitnacion de esas y poder superarla.

Hay ahi operando, probablemente, un imaginario de
hombre ideal (de nuevo, un Ideal del Yo) que sin embargo
no opera en la realidad, pero que est4 latente, en potencia,
se trata del hombre valiente, fuerte y conquistador.

Este ideal se ve confirmado cuando se les inquirié si
crefan que el comercial surtfa algiin efecto o influencia en
el comportamiento de los Uno de los
patticipantes dijo:

jovenes.

—Mas gue creerlo, lo he comprobado en amigos gais: los gais a
pesar de que uno piensa gue se quieren ver ninias, es todo lo contrario,
ellos todo el tiempo se quieren ver mds hombres y oler mds a machos;
todos se cambiaron a Old Spice, por aquello de su slogan para el
hombre hombre. Eilos se sienten mds identificados con el olor y con e/
comercial.

Otros participantes intervinieron en los siguientes
términos:
—FEs wna cuestion de mwoda, de tendencias, cuando estd en

langamiento genera un impacto, bay nn poder de “influenciamiento”
con la gente que se guiere verse salvage.

—Y0 veo Ja influencia porque fodo hombre se preocupa por estar
bien presentado.

Macho, hombre-hombre, salvaje, estos significantes, y
los enunciados de los que hacen parte, permiten
vislumbrar cierta ratificacién del ideal filico que los
jovenes no alcanzan (;an?), pero que les gustarfa llegar 2
set; es tan deseable que hasta los hombres homosexuales
se identifican con él. Se trata, posiblemente, de un retorno
a la imagen pattiarcal de macho tradicional, afiorada en una
época en la que la crisis de tal imagen y de los roles que se
le atribuyen, ha sido desplazada por otros modelos y roles
asociados, entre los que tenemos el del hombre hogarefio
que cuida 2 los nifios y lava los platos, el del metrosexual
que se depila y se esmera en su cuidado personal para
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conquistar, e incluso el del andrégino, cuya apariencia
ambigua  también el éambito de los
comportamientos que socialmente se esperan de éL?

alcanza

Asi como era posible identificar en el andlisis del
comercial de Davivienda cierto reclamo dirigido a la
diferenciacién facilitar ~ las
identificaciones, asi también puede entreverse aqui una
exigencia de pauta genérica que les permita a los

generacional  para

participantes una identificacién mas sencilla con los roles
de género, incluso para la orientacion homosexual
masculina, en la cual los roles se definen como plenamente
masculinos, bajo la consigna “deseo ser lo que deseo”.

Por otra patrte, el imaginario da prueba de estar
conformado también por una fuerte carga simbélica o, al
menos, por una exigencia simbdlica de limites. De nuevo,
aparece el asunto de los limites, de las diferenciaciones,
como una necesidad identitatia que aparece en los
imaginarios de juventud construidos por los participantes.

Para el caso de este comercial se podria decir que la
identificacién que genera con el personaje masculino quizé
se refiere a la idealizacién del estereotipo, al refuerzo del
imaginario. Los participantes asumen e identifican estas
situaciones y conceptos como “masculinos”, como lo
afirmé la estudiante que expuso el ejemplo con sus amigos
gais. Para otros participantes, el comercial general algiin
tipo de influencia en el joven en la medida en que
representa escenas riesgosas o de aventura, que claramente
se relacionan con algunas ideas que se tienen sobre la
actitud de los joven, asf:

—Es una cuestion de moda, de tendencias, cwando estd en
lanzamiento genera un impacto, hay un poder de “influenciamiento”
con la gente que se quiere verse salvaje

—(...) yo veo la influencia porque todo hombre se prescupa por
estar bien presentado.

—87 yo uso el producto voy a estar con todas las caracteristicas de
este, el dia que no lo use voy a estar inseguro, no soy un hombre-
hombre.

—(...) 5t puede que i la haya, creo que hay influencia desde

! Una muestra de relato publicitario que emplea esta imagen es el comercial
de Toyota en el que aparece el modelo ucraniano Stav Strashko, de
conocidos rasgos androginos, caminando de espaldas a la c4mara haciendo
creer inicialmente que se trata de una mujer. El comercial causé gran
controversia, pues Toyota se habia caracterizado hasta entonces por usar
una imagen masculina mas tradicional. El eslogan del comercial Not for
everyone (No para todos), da cuenta de cierta pretensién de exclusividad,
basada no en el estereotipo de “macho” usualmente empleado por Toyota,
sino en la perspectiva mds contempordnea, de un hombre que no teme
asumir caracteristicas abiertamente femeninas.
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cunalguier producto no solo los desodorantes, por ejemplo, las cremas,
entonces si una mujer no se aplica determinada crema entonces va a
sentir su piel tensa y con arrugas, entonces eso influye en la forma
(om0 UNG PErsona iree gue Se ved.

Sprite - En mi cuarto todo se vale ;y?

Por la cantidad de comentarios de los participantes, las
expresiones de sus rostros y el tipo de ejemplos dados por
ellos mismo, este es quizd el comercial que mids
identificacién genera, tal vez porque el petsonaje que baila
en su habitacién y es sorprendido por una figura adulta,
quizd la de su padre, presenta esa vision clasica de lo
juvenil que no ha cambiado mucho desde su instauracién
en las sociedades industriales, y que el relato publicitatio ha
sabido perpetuar: el joven como ser espontineo, “loco”,
libre, irteverente. Los enunciados de los participantes
apoyan esta perspectiva:

—(...) el protagonista es un_joven que estd haciendo esas acciones
uno también las hace. Uno si se identifica, mis que todo con el
comzportamiento

—(...) ereo uno se identifica con el comportamiento del comercial,
que cunando uno estd solo hace cosas que no haria en piblico....

Sus relatos de experiencias personales relacionadas,
seflalan ese imaginario de juventud ligado a la espontaneidad:

—Una veg llegné a la casa de un amigo y vi a su hermana
cantando a grito heride; ella no sabia gue yo iba a ir y fue mny
chistoso.

La libertad de expresiéon y las situaciones de la
cotidianidad desempefian un papel importante en la
identificacién hacia el comercial de Sprite; el humor
también es el recurso emotivo que mas genera empatia. Asf
mismo, se puede evidenciar una clara identificacién con el
concepto de juventud entre los participantes. La situacién
y el contexto son de “caricter joven”, representan lo que
piensa y hace un joven y se asocia con el personaje y el
ambiente de la habitacién;
planteada, que refleja la directa identificacién, también
existe la asociacibn con la marca y su tono de
comunicacién.

ademis de la situacidn

Podria decitse que, de manera tradicional, la
comunicacién de Sprite se ha caracterizado por ironizar
sucesos cotidianos, y parece ser que los participantes
concuerdan con esa idea. Trivializar la realidad es un
recurso que ha utilizado hasta el performance artistico,
convirtiéndose poderosa  herramienta de
comunicacién de productos lo cual lo emplea la publicidad

en una
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para lograr persuasién. A estos recursos se le suma, como
tono, el mensaje el humor, lo cual convierte cualquier pieza
o mensaje comercial en una comunicacién efectiva y
altamente persuasiva.

Finalmente, es de anotar que la habitacion como
espacio personal tiene una fuerte denotacién, al ser parte
del rito de la privacidad individual; esta pauta comercial
explota el recurso de la “espectacularizacién” de la
intimidad. Ac4 se hace evidente el planeamiento de Martin-
Barbero (2003, citado por Seni-Medina, 2011), al sefialar:

(..) la publicidad nos exhibe, hace publico lo
intimo, apela a nuestras
instaura el imperio de la superficie sensorial
del cuerpo (...). Es
impresiona, vigila, fortalece, empuja; modifica
los pensamientos, provee de nuevas palabras,
frases, ideas, modas, prejuicios y costumbres,
y su ptincipal objetivo son los jévenes.

sensaciones e

una fuerza que

IV. CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacién evidencian que los
imaginarios de juventud construidos por los participantes,
se caractetizan por una complejidad que en algunas
ocasiones podtia confunditse con inconsistencia, paradoja
(aunque lo paradojal alimenta en gran parte 2 lo complejo)
y contradiccién. Una nocién reiterativa que se mosttd
constitutiva de tales imaginatios es la de “libertad”, con
respecto 2 la cual se hizo presente el vinculo inevitable con
la responsabilidad: los participantes reafirmaron el ideal de
joven libre, pero también sefialaron la necesidad de limites.

Esta nocién de los limites, un poco miés amplia,
también fue reiterativa y surgi, sobre todo, en lo relativo a
las relaciones con los adultos. Los participantes en los
grupos focales coincidieron en expresar una suerte de
reclamo a los adultos en lo concerniente al establecimiento
de modelos y orientaciones que les permitan a los jévenes
guiarse frente a los relatos publicitarios contemporineos,
cargados de mensajes ambiguos, sobre todo en lo que
respecta a los roles de género, las pautas de crianza y las
dindmicas intergeneracionales.

No obstante, tal reclamo iba acompafiado de una
peticién de flexibilidad, por llamatlo de alguna manera, que
le ofteciera a los jévenes un margen de libertad; la tension
entre libertad y limites, asf resultante, podria ser expresada
en los siguientes términos: “déjame ser, pero guiame en el
camino”.

Esta especie de consigna se sostuvo durante los grupos
focales por el llamado al Otro como elemento tercero que
vendtfa a regular las relaciones especulares que los
imaginarios propuestos por los relatos publicitarios
promueven, y a sosegar la angustia generada por las
insuficiencias y transiciones propias del periodo de
“moratoria” juvenil. En los enunciados y el lenguaje no
verbal, tal llamado se evidencié en la mirada omnipresente,
intimidad, con la consecuente
“espectaculatizacién” de la vida privada, en el Ideal del Yo
implicito en un estado de supuesto acabamiento (el de la
adultez) que todavia no se ha alcanzado, y durante el cual

hasta en 1la

se supone que la experiencia mejorard la capacidad de
decisién y la eficacia en el mundo, y en la continua
referencia y apelacién al humor como manera de lograr
una ratificacién simbdlica de los sujetos, a partir de
inicialmente intimas,
trascienden los limites de los circulos més cercanos.

ocutrencias, y bromas que

Siguiendo esta linea argumentativa frente al relato
publicitario que exhibe lo escondido, hace publico lo
intimo y apela a nuestras sensaciones instaurando el
imperio de la superficie sensorial del cuetpo (Seni-Medina,
2011), y que en el caso de los comerciales analizados por
los patticipantes estuvo representado por CONtextos y
situaciones en su mayoria hilarantes, el imaginario necesita,
para construirse, de la representacién de un tercero. En el
caso del imaginario de juventud, ese tercero, ese Otro, es
garante de la realidad y puede actuar como autoridad y
ambito de seguridad, proteccién y familia; asi, el imaginario
de juventud est4 siempre referido a un tercero desde el cual
se reconoce.

Los datos revelan, ademds, que no existe una relacién
directa entre la marca que promueve el mensaje
publicitatio y el imaginario de juventud; en cambio, si hay
un énfasis en las situaciones y los personajes como
activadores contextuales. En este orden, persiste la idea de
que el contexto, la situacién y el tono de comunicacién, en
su mayoria humotistico, es lo que genera conexién,
atencién, interés y recordacion en los jovenes; es a partir
de esta dinimica que se reintetpreta el significado del
comercial, se construye un tipo de imaginario y se llevan,
en muchas ocasiones, estas mismas situaciones a la prictica
social. Aqui, el imaginario funciona como mediacién entre
la intencién publicitaria y los efectos subjetivos del
consumidor y, como se mencioné en el marco tedrico,
estos efectos no se producen en un sujeto pasivo, sino que
implican reconstruccién, resignificacién y reinterpretaciéon
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del espectador a partir de sus experiencias previas, sean
prejuicios, pautas de interpretacién o conocimientos.

Asi, el relato publicitario propone un contexto desde el
cual es posible construir imaginatios de juventud que den
cuenta de esa creatividad radical con Ia cual Castoriadis
caracteriza al imaginario social instituyente. Las narraciones
de los participantes lo evidencian. El imaginario de un
tercero, de un Otro simbélico (valga la redundancia), tiene
que ver con los espacios y los tiempos y, con ello, con una
estética que se relaciona con los cuerpos; pero ya no los
cuerpos como puras imigenes, como puro reflejo
especular de lo que propone la publicidad, sino como
articulacién compleja y cambiante entre lo imaginatio, lo
simbélico-institucional y su resto inevitable: lo real. En este
sentido, el relato publicitario detecta los contextos e
inscribe los cuerpos no solo a productos, sino 2 cietto tipo
de contextos espacio-temporales. Los sujetos usan esos
contextos para construir sus propios imaginarios de
juventud, e inaugurar en sus vidas estéticas inéditas.

Quiza el hallazgo mas relevante es que los participantes
hacen evidente su capacidad ctitica y propositiva con
respecto al relato publicitatio y los imaginarios que este
promueve, aun cuando se reafirma el hecho de que la
publicidad tiene como principal objetivo impactar este
grupo poblacional (Seni-Medina, 2011). El discurso de los
participantes deja entrever una posicién reinvidicadora de
sus  propias
consumidores y ciudadanos no pasivos.

visiones, de sus posiciones como

Los participantes hacen explicito en sus discursos que
los imaginatios de juventud que construyeron a partir de
los relatos publicitarios a los que fueron expuestos,
imaginarios provenientes también de otras fuentes, no
responden a la idea de la juventud tradicional como masa
amorfa, actitica y sin valores, con caracteristicas de
rebeldfa, irreverencia y riesgo, sino que emergen como
heterogéneos y diversos; surgen como componentes
importantes de tales imaginarios, el entusiasmo y el
optimismo con tespecto al futuro y, sobre todo, la
capacidad del consumidor de tomar una postura critica
frente a los contextos y la realidades, tanto los propuestos
por los relatos publicitatios, como lo que han de enfrentar
en su cotidianidad, sin dejar de resaltar que entre unos y
transferencia,

ottos suelen establecerse puntos de

superposicién y reconstruccion.

La necesidad de limites y validacién simbélica que los
participantes resaltaron de continuo, apunta hacia el
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reconocimiento de los jovenes como sujetos vilidos,
capaces de diferenciarse y escapar a los imaginarios
juveniles tradicionales: la rebeldia, la alegria y la “locura”;
es decir, capaces de establecer negociaciones con las
normas y la autoridad desde posiciones flexibles, que no
necesariamente respondan a los caracteres de salvajismo,
primitivismo o amenaza.
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