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8.1 Introduccién

En las empresas se suele relacionar la idea de ética de consumo con el
impacto ambiental y los diferentes estdndares y cifras que evidencian las
acciones de responsabilidad corporativa en torno a la fase del consumo
que se concentra en la produccién de los bienes y servicios y su respec-
tiva comercializacién. Como lo sefiala Adela Cortina (2004; 2013), es
algo que se piensa mds para reputar y abaratar costos. Sin embargo, la
ética del consumo es mucho mds amplia y va mds alld de las empresas y
llega hasta las transformaciones sociales en los imaginarios de consumo
que se vuelven habitos culturales y con el tiempo un ezhos personal y so-
cial. Por ello, a la hora de efectuar un andlisis sobre la ética del consumo
desde las organizaciones se deben incluir e involucrar a sus stakeholders
como verdaderos actores de cambio.

Cuando las empresas y organizaciones no proveen a sus colabora-
dores de centros subsidiados para su alimentacién en los diversos
turnos laborales, estos suelen comprarlos o llevarlos desde sus casas
(Wanjek, 2005). Para las familias y personas con bajos ingresos la
opcidn es llevarla en un recipiente denominado como coca, lonchera
o portacomidas. De ahi que en muchos contextos sociales como
el de la ciudad de Medellin se asocie dentro del imaginario social
la pobreza y el estatus social con la manera de suplir el almuerzo.
Llevar el almuerzo al trabajo o al centro de estudios es propio de
obreros y campesinos y genera un estigma que tiene sus raices en la
Colonia (Saldarriaga, 2016). Comer es también un asunto de orden
social y cultural que implica aceptacién, reconocimiento y encuen-
tro con los otros, y se ve afectado por dindmicas del consumismo.
Las personas son vistas por los demds y son juzgadas segtin las dis-
tintas practicas de consumo que les otorgan o no prestigio.

Este trabajo, que parte de un estudio de caso, analiza c6mo una de-
cisién institucional de la Universidad Pontificia Bolivariana, resig-
nifica positivamente el comer el almuerzo en portacomidas o coca’

El termino coca se emplea en el argot popular de la regién Andina de Colombia
para referirse al recipiente en que se puede llevar la comida.

196



Almorzar con portacomidas: cuidado de si y ética del consumo

dentro del campus. Esta prdctica ayuds al bienestar de la comunidad
educativa tanto en el aspecto nutricional como social y cultural, ademds
de generar un efecto de tipo econdmico. Con la campana publicitaria
lamada Coca gurmer® se promovié y se fue legitimando socialmente el
hecho de traer el alimento preparado desde casa en un portacomidas o
coca, con las ventajas de orden ético que de alli se desprenden a la
luz del autocuidado.

8.2 Antecedentes: la alimentacién dentro del
campus universitario y las campafas para impactarla

Desde el afio 2008 la Universidad Pontificia Bolivariana, a través
de Bienestar Universitario, desarrolla el programa de promocién y
prevencién Comer con sentido. El vicerrector de Pastoral de aquel
momento, monsefor Carlos Luque Aguilera, encargé a la médica
Maria Consuelo Tobén Correa incluir dentro de las dindmicas de
prevencion y salud lo relacionado con la nutricién, ya que es dificil
alcanzar un buen rendimiento académico y laboral si las pricticas
nutricionales son deficientes. Asi lo reconoce el PNUD al indicar
el vinculo entre nutricién y desarrollo humano (PNUD y FAO,
2016). El planteamiento del programa concibe un enfoque de
cuidado de si y ello abarca el comer con sentido en los aspectos
biolégico, social, econémico y cultural. Esta intencionalidad se
originé al constatar mediante las observaciones de las directivas y los
equipos de Bienestar Universitario, que tanto los estudiantes como
los empleados de la universidad que traian comida casera empacada
se sentfan incémodos y con cierta vergiienza por este hdbito, y
preferian buscar sitios mds ocultos para poder almorzar, como zonas
alejadas o detrds de los edificios administrativos. En el peor de los

El término que empled la campana fue gurmer en lugar de gourmet, y su uso
respondié a dos intencionalidades: a) hacer hincapié en que no era necesario
que fuera preparado por un experto en cocina con recetas internacionales o
francesas y b) jugar con las palabras para darle estatus al hecho de comer los
alimentos preparados y traidos desde casa.
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casos optaban por no comer y esperar hasta finalizar largas horas de
trabajo y estudio en el campus para ingerir los alimentos en sus casas
ya que no podian comprar comida en la universidad.

Esta observacién fue luego ratificada por la investigacién desarrolla-
daen el 2010 y denominada Caracterizacion de hdbitos alimentarios
en la comunidad educativa de la Universidad Pontificia Bolivariana
(Alonso et al., 2011). Dentro de los resultados de dicha investi-
gacién se encontré que un porcentaje del 49 % traia su almuerzo
desde la casa una frecuencia de tres dias por semana mientras que el
26 % de la poblacién universitaria trafa diariamente los alimentos.
Cerca de la mitad (49 %) de quienes tenfan una prictica de este
habito eran los empleados no docentes, mientras que los alumnos
correspondian al 21 %. Los docentes y directivas se inclinaban mds
por la practica de compra de los alimentos en las cafeterias del cam-
pus o de la zona (Alonso ez al., 2011, pp. 60 y ss).

La estadistica de Bienestar Universitario acerca de los motivos de
consulta médica era congruente con los datos de la investigacién,
ya que un motivo frecuente era la no ingesta de los alimentos del
desayuno o largas horas sin ingerir alimento alguno. Por otra parte,
los profesionales de la salud identificaron la mala practica de comer
en el puesto de trabajo, lo que repercute en el aumento del riesgo de
obesidad, salubridad y de la reduccién en el tiempo de pausa para
tomar los alimentos que estaba entre 15 y 30 minutos. Con estos
elementos y diagnésticos médicos, se elaboré un proyecto institu-
cional que la Universidad llamé Comer con sentido.

En el marco del programa se comenz6 una campana que enfatizé la
importancia del desayuno para iniciar la jornada de trabajo y de estu-
dio ya que solo el 37 % consideraba importante esta comida (Alonso
etal., 2011, p. 57). Posteriormente, se lanzd la campafia Coca gurmer
que buscaba generar un cambio de conducta en el hdbito alimenticio
para mejorar la calidad de los alimentos consumidos y motivar a los
estudiantes, empleados y docentes a comer con gusto y sin vergiienza
los alimentos que traian desde las casas. Se buscé darle un estatus so-
cial al hecho de traer y comer lo cocinado en los hogares y reivindicar
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las posibilidades de socializacién propias del consumo de alimentos y
su relacién con el bienestar emocional. Para el desarrollo de la cam-
pafa se convocé a los estudiantes de la Facultad de Publicidad con
el fin de que participaran en la construccién de la estrategia y los
productos requeridos. También se queria que el ejercicio permitiera
a los mismos estudiantes tomar conciencia del valor de la buena ali-
mentacién y el compromiso que se debia adquirir con el cuidado de s
y del otro al momento de compartir los alimentos. Las propuestas de
los estudiantes fueron retomadas por los equipos institucionales para
realizar la campana. En el ejercicio de los estudiantes de publicidad,
se habian identificado las causas sociales y econémicas por las cuales
se ocultaban las personas a la hora de consumir su comida traida de
casa, y la verglienza era una de ellas, asi como el desconocimiento de
la importancia de la nutricién para la salud y el desarrollo personal
bien sea en lo laborar o lo académico.

Junto con la campana, la universidad invirtié en la instalacién de
hornos microondas en diversas partes del campus para facilitar que
las personas calentaran los alimentos que traian de sus casas. En la
promocion de esta nueva forma de concebir la alimentacién con
productos traidos de casa y tomados en espacios de socializacién,
también participaron los concesionarios que tenfan la oferta de
alimentacién dentro del campus.

8.3 Metodologia

Para realizar la investigacion se emple6 el enfoque cualitativo de tipo
histérico-hermenéutico, y técnicas como el andlisis del discurso, en-
trevistas estructuradas y focalizadas a expertos para poder levantar la
informacién pertinente. Ademds, se hizo una revisién documental
de los productos de gestién interna de Bienestar Universitario que
llevaron a la formulacién del programa Comer con sentido y especi-
ficamente de la campana la Coca gurmet. Finalmente se construyé
un marco de referencia que integra miradas desde la antropologfa, la
economia, la ética y la comunicacién para construir claves de lectura
y de interpretacién de la campana y la intencionalidad institucional.
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Las preguntas orientadoras del trabajo fueron: ;Es la campana de la
Coca gurmet una experiencia de consumo ético? ;Cudles son las ca-
racteristicas de dicha campanfa y cudles las bases tedricas para inter-
pretar su proceso y sus resultados? ;Cudl es el efecto de la campafa
en la comunidad universitaria?

8.4 Resultados. Anilisis del discurso

Para el andlisis de discurso de la campafa, se tomaron diez piezas
impresas en policromia y se aplicé el modelo de Daniel Prieto Cas-

tillo (1999).

8.4.1 Anailisis de forma

El disefio de las piezas mantiene una constante de diagramacién y
de elementos grificos. Utiliza un fondo semejante a los azulejos o
mosaicos de baldosin para cocina, con cambios de color, o bien, se
puede parecer también a un mantel de cuadros pequefios como para
usar en un picnic. El disefio de las nueve piezas es rectangular, vertical
y estd dividido en cuatro franjas: la primera, se caracteriza por tener
un icono de un alimento: una olla, un pollo, una hamburguesa,
un postre; siempre centrado y enmarcado por un globo amarillo.
Simula los adhesivos que se usan en las superficies de la nevera,
pues la imagen tiene una parte levantada que genera sombra sobre
el mosaico (figura 8.1).

La segunda franja es un texto que va variando segun la referencia.
La primera de las piezas fue una pregunta: ;Por qué traer mi coca
gurmet para el almuerzo? Y las siguientes referencias daban respues-
ta a este interrogante. En otra de las piezas explica por qué se habla
de coca gurmety no gourmet, haciendo un cierto juego humoristico
del lenguaje, al escribir incorrectamente este extranjerismo francés.
El texto estd en una tipografia palo seco o sans serif que permite una
fécil lectura a la distancia, el manejo en bloque da versatilidad para
cumplir con la tarea de transmitir un mensaje de una forma clara y
alta legibilidad. La tipografia estd clasificada como humanista, por
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Figura 8.1. Imdgenes de la campana Coca gurmet. Jovenes estudiantes
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Fuente: Archivo de Bienestar Universitario de la Universidad

Pontificia Bolivariana, Medellin.

los trazos curveados en letras como la L, por ejemplo. Esta segunda
franja presenta en todo el centro el slogan de campana: “La coca gur-
met estd de moda’, escrita en una tipografia similar a brush script mt
italic. Este tipo de letra manuscrito, segin Londono Zapata (2014)
se usa para expresar elegancia.

La tercera franja tiene la imagen de una persona en el lado izquierdo
y al lado derecho se informa al perceptor del mensaje que cada una
de estas piezas gréficas hace parte de un programa mayor llamado
Comer con sentido.

El objetivo principal de este proyecto que dio inicio en el ano 2010
era: “desarrollar estrategias de sensibilizacién y participacion en y
con la comunidad educativa de la UPB que posibiliten la construc-
cién conjunta de actividades, desde sus necesidades y perspectivas
para lograr un mayor impacto en torno a los hdbitos de alimenta-
cién saludable” (Bienestar Universitario, 2010). La sensibilizacién
especifica de esta campafia era posicionar la conducta del consumo
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de la comida traida de casa como una practica que da estatus social
y reconocimiento. Por ello, las personas de las piezas publicitarias
cumplen el papel de legitimadores: hay un joven, unos profesio-
nales, profesores, secretarias, personal del campo administrativo,
entre otros. El mensaje estd dirigido a un publico variado, a toda
la comunidad de la UPB, no solo estudiantes. Las vestimentas, fi-
sonomia, y los objetos que los acompanan corroboran la pluralidad
de destinatarios.

En la tltima franja, que corresponde a la base inferior del anuncio,
hay tres logos diferentes que soportan la comunicacidn: el logo de
la Universidad Pontificia Bolivariana, Vivir con sentido y Bienestar
Universitario por una universidad saludable. Sin embargo, en cada
una de las piezas se utilizaron mds de tres tipografias diferentes. El
uso de tres logos y tres tipografias no siempre ayuda al perceptor,
porque provoca confusion.

Aunque cada una de las piezas lleva un orden, refleja claramente una
estructura rigida y regulada, que se pone en evidencia al manejar
una plantilla grafica.

8.4.2 Tipo de discurso y estructura

La campana utiliza un discurso cotidiano, cuyas expresiones remiten
a lo familiar, cultural y requieren de un contexto propio del lenguaje
local antioquefio. Estd enmarcado y dirigido para un grupo social
especifico que interpreta segin la tradicion y el sentido regional.

La campana tiene un orden, con inicio, desarrollo y desenlace. En
la primera referencia se abre para el perceptor del mensaje una pre-
gunta que se responderd en las piezas consecutivas, hasta presentar
un anuncio conclusivo de campafa. En ningin momento se genera
ruptura o un climax que de alguna manera desestabilice al percep-
tor. Una vez que se conocen las primeras piezas, es predecible la
comunicacion en las siguientes (figura 8.2).
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Figura 8.2. Imdgenes de la campana Coca gurmet. Jovenes estudiantes

“Porque la comida que traige
habla de mi, de mi Familia
y de mis tradiciones ~

cPor quié traer mi Coca Gurmet”

"Porque escogi mi recipiente “coca”
para el almuerzo?

segun mis gustos y necesidades™

Lo “cocm guiond wiTh de moda F Fr—— T il e mmorde Ln “eoca grremsT” aiTi de mode

Fuente: Archivo de Bienestar Universitario de la Universidad

Pontificia Bolivariana, Medellin.

En el desarrollo hay un ejercicio iterativo, pues la forma y la dis-
tribucién de los elementos, son los mismos. Todos los body copy
inician con una conjuncién porque... Hay una ultima referencia
de cierre en donde se remite a cada una de las referencias anteriores
para dar una conclusién final que dice: “no sufras de pena al abrir
la coca, siente y come con orgullo lo que preparaste o te echaron,
eso habla de ti y de tus tradiciones”. Y continda diciendo: Recuerda:
“Uno es lo que come, con quien lo come, como lo come y el sentido
que da a lo que come” (figura 8.3).

En la tltima de las referencias, se hacen algunas modificaciones en
la redaccién y mantiene un tono positivo. Contrasta las expresiones
« » « . » . e

porque me da pena’ o “sufrir de pena”, con el valor de la tradicién,
de lo hecho en casa. Tres veces dice que es como en casa, preparado
por la mamd. En general los anuncios tienen algunos problemas en
la ortografia y el uso de signos de puntuacién.

203



Catherine Jaillier Castrillén, Jests David Cifuentes Yarce,
Luis Fernando Ramirez Ramirez, Carlos Alberto Sampedro Gaviria

Figura 8.3. Imdgenes del anuncio conclusivo de la campana Coca gurmet.
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Fuente: Archivo de Bienestar Universitario de la Universidad

Pontificia Bolivariana, Medellin.

8.4.3 Estrategia de fondo

En palabras de Prieto (1999) la estrategia de fondo es “lo que en un
discurso aparece como lo que fundamentalmente se quiere transmitir
a los destinatarios, lo sepan o no los emisores” (p. 75). Incluye los
elementos manifiestos que son precisamente aquellos que componen
el tema tratado y la manera de ser presentado y los elementos latentes
que hacer parte de una capa no visible del discurso. Para el caso de
la campafia en cuestién, dentro de lo manifiesto de identifica que se
habla de comer con sentido, y de sentirse orgulloso por comer como
en casa trayendo los alimentos en un portacomidas (coca).

Las piezas son limpias, y cada uno de los personajes se ve como
personas sonrientes. Es llamativo que en ningin momento estdn
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comiendo, sino posando para la foto, aunque en el ambiente se insi-
nte con un icono algdn alimento. Son personajes que podrian usar-
se para cualquier otro producto o servicio. En la tltima referencia
(figura 8.3), el diseno cambia: es horizontal, con mucha informa-
cién separada punto por punto y con una frase conclusiva que inicia
con la expresién “por esto”. Solamente en este anuncio aparece en el
extremo superior izquierdo la imagen de tres personas empleadas de
la universidad reunidas a la hora del almuerzo en un ambiente cam-
pestre, agradable y de picnic. Los refuerza con la frase: “Compartir,
disfrutar, tomarse el tiempo jes comer con sentido!”

Aunque en lo textual se predica lo alimenticio, existe una baja refe-
rencialidad desde lo visual que no permite relacionar las imdgenes
con un cambio de hébitos de alimentacién; tampoco se relaciona
con los verbos compartir, disfrutar o tomarse el tiempo. Cada refe-
rencia tiene un solo personaje, y en ninglin momento estd compar-
tiendo o disfrutando la comida, solamente posan. Cada personaje
representa un tipo de publico objetivo: estudiantes, profesores o
empleados administrativos, eso lleva a pensar en el uso de tipifi-
caciones para poder universalizar cada uno de los grupos presentes
en la comunidad universitaria. Mantiene un equilibrio de género:
hay cinco referencias con modelos mujeres y cuatro con hombres.
Aunque hay una imagen de un adulto vestido de saco y corbata, son
mids los modelos de un rango de edad joven.

El mensaje puede tener informacién no dicha pero que estd presen-
te. Por ejemplo, hay una relacién de la comunicacién de las piezas
con la economia de cada persona. Comer en la universidad todos los
dias puede generar un costo alto, mientras que traer comida casera
es un tipo de ahorro y de responsabilidad financiera en el hogar. Por
otra parte, comprar comida no siempre favorece una alimentacién
balanceada y mds natural. Las ofertas de alimento no son muy va-
riadas y llevan al cansancio.

Es claro que los comportamientos humanos en esta propuesta

gréfica relacionan dos aspectos: por una parte, estd la tradicién, las
costumbres y la vida de familia; por otra, la aprobacién y aceptacion
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de los grupos de trabajo o estudio y amistad. De ahi que ante una
imagen estindar se hable de “moda”. Estd de moda comer la coca
gurmet. Por eso juega con el extranjerismo, pero remite al hogar.

8.4.4 Estrategia de superficie

Este tipo de estrategia se puede ubicar en el plano del enunciado
mismo intencionado las frases. Se emplean diversas estrategias como
la universalizacién, la generalizacién, el planteamiento de tépicos,
la personalizacién, la redundancia, la comparacidn, la inferencia in-
mediata entre otras (Prieto Castillo, 1999).

Dentro de la campana se presenta claramente el uso de la univer-
salizacién, generalizacién y tépicos que se evidencian tanto en el
tipo de imagen como en el uso del lenguaje. Palabras como siempre,
o ideas como /a cocina de casa es hecha con amor son ejemplos de
universalizacién. Por otra parte, cada modelo es legitimador de un
grupo o publico objetivo en general. El tépico comun es la expe-
riencia de la alimentacién segtn la tradicién familiar, de ahi el uso
coloquial coca.

Desde lo ideolégico, se detecta una influencia fuerte del lenguaje
publicitario estdndar y la persuasién hacia un nivel o estatus especi-
fico que participa de las dindmicas de la tendencia y la moda. Hay
unos cdnones de belleza en los rostros, el cuerpo, la ropa y las poses
de los modelos: un joven con un peinado con 7asta, en camiseta,
con un adorno en el cuello; o bien el otro hombre joven, de raza
negra que sefiala en forma sugestiva (al t), todos con cuerpos bien
llevados y sin sobrepeso.

Hay una relacién de mercado y consumo del joven con la tecnolo-
gia, ropa y accesorios porque en varios anuncios se llevan audifonos,
computador, reloj, ropa formal e informal de catdlogo. La expresion
“estd de moda” ayuda a dar un mensaje positivo, que tiene su fun-
damento en la imitacién.

Decir “uno es lo que come, con quién lo come, cémo lo come y el
sentido que da a lo que come”; tiene una carga ideoldgica: la comida
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estructura entonces no solo lo que se es sino las relaciones que
tiene la persona. Hay una carga de ritual, de intercambio, de valor
simbdlico, y de reconocimiento y aprobacién de un grupo social.
Todo estd expresado con informacién que se presenta como una
compilacién de cada mensaje enviado en las referencias y a lo que
no cabe agregar nada por parte del perceptor del mensaje. El mismo
texto le entrega la conclusién y los elementos que debe considerar.

Respecto a la relacién imagen-texto, los anuncios presentan unos ob-
jetos soportes, es decir, unas imdgenes ilustradas que ayudan a soste-
ner y presentar un entorno, en este caso, la alimentacién. Los globos
amarillos con un vector grifico de una olla, un postre, una hambur-
guesa, indican que la campafa tiene un enfoque relacionado con la
alimentacién y la comida. Las fotografias de los personajes cumplen
una funcién de anclaje, porque solo es posible entender su funcién
gracias al texto que le acompana. Sin el texto, el copy y el eslogan
podria servir para cualquier otra campana publicitaria o de servicios.
Las fotografias cumplen un papel mds estético que documental. Los
rostros de los personajes, en casi todas las piezas, miran al perceptor.
Unicamente en dos ocasiones tienen la mirada hacia arriba, como
pensativa o hacia un lado, cuya visual conduce al proyecto macro: Co-
mer con sentido. Las fotografias estdn en plano medio: permite detec-
tar las expresiones de los rostros, y aislar el fondo o ambiente. Interesa
resaltar los ojos, la sonrisa, y toda la gestualidad.

Cabe resaltar que esta campana, fue asertiva en el mensaje positivo y
en la transformacidn de valores: recurre a la moda, a un disefo bdsi-
co gréficamente, pero cuyo texto ayudaba a identificar razones vin-
culadas a la tradicidn, a las relaciones familiares y al contexto social
y cultural del publico objetivo. Fue una campana hecha por jévenes
universitarios que recuerda el sabor de la comida casera y el valor
afectivo que hay alli involucrado. Se come en forma saludable, tanto
por el tipo de alimentacién, como por el mismo ejercicio de comer
en companfa. Eso nos conecta con una reflexién sobre el cuidado de
si, de los otros y del entorno, en nuestra relacién con el consumo.
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8.5 Reflexidén tedrica

Todo ser vivo consume. El ser humano no es la excepcién. Se
consumen aire, alimentos, tiempo, conocimiento, entre otros, para
poder desarrollar la vida. Es, como dice Bauman (2007), “condicién
permanente e inamovible de la vida® (p. 43). El consumismo por
otra parte es un producto sociocultural que solo se aprecia en los
tltimos siglos de la historia de la humanidad y que se hace notar
por sus efectos. De una parte, los efectos ambientales, de otra los
efectos sociales y culturales, dan cuenta de que tras este fenémeno se
encuentra una profunda crisis del ser humano (Francisco I, 2015).
Aspectos sensibles como la alimentacién y la nutricién pueden
verse afectados por el fendmeno del consumismo no solo cuando
se desperdician cantidades ingentes de comida, también cuando el
acto de tomar los alimentos se instrumentaliza desde las relaciones
de poder o incluso se lo vacia de su sentido social. Se puede caer
en el consumismo tanto por el exceso como por el defecto. Las
siguientes lineas recogen la reflexién que la campana suscité entre
los docentes que participaron de la investigacién.

8.5.1 Antropologia del consumo

El consumismo es tal vez el rasgo mds claro de las sociedades con-
tempordneas en la que los objetos a consumir regulan y dan normas
a la vida de las personas al punto de fundar su proyecto de vida. Asi,
consumir deja de ser un aspecto central de la economia para pasar a
ser el factor central de las relaciones personales (Bauman, 2007). El
ser humano de esta sociedad consumista es ante todo un individuo
que agota su vida en la obtencién de objetos que lo hagan diferente
y que le brinden un espacio tnico entre infinidad de posibilidades.
“La tarea de los consumidores, por lo tanto, y el principal motivo
que mueve a dedicarse a la interminable actividad de consumir, es
alzarse de esa chatura gris de invisibilidad e insustancialidad, asomar
la cabeza y hacerse reconocible” (Bauman, 2007, p. 26). Esto es
precisamente la promesa de estatus o de significacién que hay tras el
velo consumista. Si el individuo logra consumir aquellos productos
en aquellas formas que son validadas socialmente como exitosas, se
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iguala al héroe de la antigiiedad. En el caso contrario solo le queda
la vergiienza de su fracaso.

La vergiienza genera el ocultamiento propio de la desdicha, que es
la consecuencia de no poder consumir al ritmo vertiginoso de la
sociedad de consumo: “poseer y consumir determinados objetos y
llevar determinados estilos de vida, constituye una condicién nece-
saria de felicidad; quizd incluso de la dignidad humana”(Bauman,
2001, p. 55). Otros autores como Byung-Chul Han y Vicente Ver-
du realizan sus propios andlisis del individuo consumista sefialando
la situacién limite en la que se encuentra. Han senala que el primer
acto consumista estd orientado hacia el individuo mismo que se
siente satisfecho autoexplotdndose en la sociedad del rendimiento,
en la cual debe trabajar y trabajar para generar los ingresos reque-
ridos para mantener el nivel de consumo (Han, 2017). Esto es lo
que se ha denominado el capitalismo de ficcién, que desprende al
individuo y aisla de lo real para introducirlo en “una realidad con-
trolada y chic” (Verdd, 2009, p. 33) en la que el individuo termina
ddndose muerte a si mismo. El individuo consumista se cosifica y
se consume a si mismo y desde alli vuelve a los otros cosas consu-
mibles y descartables. Todo esto termina en un rechazo de quien no
puede consumir porque es una carga para el sistema. Este paria del
consumo debe sentirse avergonzado y cualquiera que lo tenga en su
circulo social también. Esto es lo que sucedia con docentes, admi-
nistrativos y estudiantes que traian sus portacomidas para almorzar
alimentos preparados en casa.

8.5.2 Etica del cuidado como ética del consumo

Revertir esta condicién limite del hombre, su crisis consumista,
seguramente requiere multiples intervenciones, y una de ellas
debe revestir el caricter ético. Ante ello, la ética del cuidado se
plantea como una alternativa de comprensién y de praxis que ha
estado presente a lo largo de la historia de Occidente plasmada en
diversos modelos. El primero de ellos es la ética socrdtica con sus
planteamientos de la vida examinada y de la atencién a la propia
vida (Foucault, 2004). En esa linea se encuentran las escuelas
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helenisticas y sus diferentes practicas de vida (Hadot, 2000; 20006).
También es posible encontrar una ética del cuidado o de la curacién
de la condicién humana que se mezcla con la espiritualidad
cristiana en los Padres de la Iglesia y los pensadores preescoldsticos
como Miximo el Confesor, San Basilio, Clemente de Alejandria,
Evagrio Péntico, San Agustin y San Bernardo de Claraval, entre
otros (Larchet, 2014). Lo que tienen en comun estas practicas del
cuidado de la antigiiedad es su punto de partida: la conciencia de
que el hombre requiere una cura y que esta vendrd solo si se opera
un cambio de vida y no solamente un cambio de discurso.

De este cambio de vida de la persona que propone la ética del cui-
dado se desprende luego un cuidado de la comunidad. La ética del
cuidado adquiere su cardcter social y concreto en las pricticas de
cuidado de los vinculos que constituyen la comunidad. El espacio
de almuerzo, o cualquier otro que gire en torno a compartir los
alimentos, es una oportunidad para construir vinculos fuertes de
solidaridad, reconocimiento y cuidado mutuo. Ademids del aspecto
nutricional, este otro aspecto de lz Coca gurmet promueve la conso-
lidacién de vinculos a través de la prictica compartida de alimentar-
se con productos preparados en casa. La campana Coca gurmet, no
se quedd en un discurso solo de la campafia, sino que impact6 en el
cuidado de la comunidad universitaria al fomentar que las personas
que trafan su comida la consumieran en publico y grupalmente,
disfrutando sin sentir vergiienza por ello.

Este proceso social del cuidado comprende también la denomina-
da casa comtn (Francisco I, 2015) en la que el consumismo ha
generado impactos notorios. La relacién con la casa comin debe
replantearse en términos de una relacién vinculante y no meramen-
te instrumental. El hombre es un ser en relacién cosmotedndrica
donde los participes de la relacién son el cosmos, los hombres y
Dios. Panikkar (1994). lo expresa de la siguiente forma:

Cualquier hombre puede hacer la experiencia de que estd en nues-

tras manos, en cierto modo, el destino de toda la humanidad, de

que la dignidad humana es la dignidad divina, de que el destino
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de la tierra depende del hombre, de que el destino del hombre
depende de Dios; es decir, que los tres estamos implicados en una

misma aventura, que es la aventura de la existencia, la aventura de

la vida (p. 45).

Al vincular a la comunidad universitaria al cambio de paradigma
sobre la alimentacién, la Coca gurmet activé esta relacién cosmo-
teandrica: cambiar la forma de consumir, conectarse con la casa co-
mun a través de los alimentos que provee, socializar y compartir sin
sentir vergiienza sobre las propias raices o condiciones sociales que
se expresan en los alimentos.

8.5.3 La Coca gurmet: una experiencia de consumo ético

Estd relacién entre ética y consumo es un campo que ha ganado
atencién en las dltimas décadas a partir de un mayor nivel de con-
ciencia y preocupacién de parte de los consumidores sobre aspectos
éticos asociados a los productos que consumen y las empresas que
los producen (Littler, 2011). En paralelo, crece el mercado de pro-
ductos que orientan sus estrategias de diferenciacién apelando a las
preocupaciones éticas de sus consumidores (Barnett, Cloke, Clarke
y Malpass, 2005). Este consumo ético expresa un proceso de deci-
sién, compra, uso y destinacién final de los bienes consumidos que
refleja la preocupacién por lo correcto, por el medio ambiente y por
los otros (Lades, 2014).

Delistavrou, Katrandjiev y Tilikidou (2017) a partir de una revisién de
laliteratura, han propuesto una clasificacién del consumo ético en tres
categorias de acuerdo con el tipo de accién emprendida, asi: positive
ethics consumption (PEC) definida como la compra en el mercado
de productos éticos, es el caso de los productos con certificacién de
comercio justo (fair trade), productos tradicionales de manufactura
nacional, asi como las actividades de posconsumo tales como el
reciclaje y los proyectos de reparacién y retiso de productos de segunda
mano; negative ethics consumption, relacionados especificamente con
la participacién de los consumidores en boicots contra productos
elaborados por compafifas a las que se les ha comprobado la aplicacién
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de précticas éticamente cuestionables; y en tercer lugar discourse ethics
consumption (DEC) definida como aquellas actividades orientadas a
la formacién de opinién publica por medio de practicas de debate
social bien sea a favor o en contra de bienes, servicios o empresas de
acuerdo con su categorizacién como éticos o no.

En el consumo ético se trata de jugar ademds del rol econémico, el
rol politico al mismo tiempo y presionar con la capacidad de com-
pra y la opinién publica el cambio de pricticas empresariales y de
regulacién (Atkinson, 2015). Entre estas acciones de activismo po-
litico relacionadas con el consumo ético se encuentra una denomi-
nada buycort, que ha sido tradicionalmente identificado como una
préctica andloga pero contraria al boicot (Gulyds, 2008). Este, en
lugar de sabotear para causar un efecto negativo, se propone actuar
para generar un efecto positivo. Se trata de invitaciones amplias a
los consumidores, en general, para comprar productos de ciertas
companias como demostracién de reconocimiento y promocién
del comportamiento corporativo positivo, se trata de una iniciativa
non-profit y no una campana de mercadeo. Dentro de estas inicia-
tivas es muy importante el mensaje ya que no es lo mismo invitar
a la indignacién y el rechazo (boicot), que invitar a la adhesién a
una causa ideal. Por esta razén, las campafias de buycott requieren
de un profundo conocimiento de valores, précticas y simbolos de
la sociedad sobre la que desean intervenir, los cuales deberdn verse
reflejados en la construccidon del mensaje y el planteamiento de la
campana. De esto dependerd, en gran parte, sus posibilidades de
éxito. “Estimular comportamientos de consumo mds sostenibles
requiere de una mayor comprensién de los factores culturales y
psicosociales que subyacen a ese comportamiento” (Yin, Qian y

Singhapakdi, 2018, p. 316).

La Coca gurmet es un caso sui géneris de buycort. Vale la pena reca-
pitular sobre algunos aspectos relevantes de la experiencia objeto de
este escrito tales como la intencién, el pablico objetivo, la accién
emprendida, la construccién de la estrategia, su difusién y por alti-
mo sus resultados.
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En primer lugar, tenemos que la Coca gurmet es una iniciativa insti-
tucional que pretendia modificar una prictica de consumo anémala
cuya consecuencia era un deterioro en la calidad de vida de las per-
sonas y la exclusién de quienes se avergonzaban al traer su comida
(se escondian para comer). En este caso, la universidad asume una
posicién ética en beneficio de los profesores, estudiantes y emplea-
dos de su comunidad educativa. En segundo lugar, para el cambio
de imaginarios y de hdbitos, se eligié la estrategia de promocién y
mercadeo de un hibito de consumo saludable y de mayor acceso
para el segmento poblacional identificado.

En tercer lugar, para el cumplimiento del objetivo, la estrategia ele-
gida tiene como objetivo la reivindicacién simbdlica de un produc-
to especifico: la coca. Para esto se involucran diversos actores dentro
de la universidad: estudiantes y docentes de publicidad, Bienestar
Universitario, concesionarios de alimentos, y Vicerrectoria Pastoral.
Por dltimo, luego de aplicada la campana se observé en el campus
una transformacién positiva en las percepciones hacia el consumo
de alimentos preparados en casa y correlacién entre nimero de
miembros de la comunidad universitaria que los portaban y nivel
de recordacién de la campana entre el publico.

Proponer un escenario cultural estimulante de resignificacién del
valor de portar la coca con alimentos preparados en casa representa
una estrategia de buycott en tanto estimula la eleccién de un produc-
to (alimento casero) sobre otro (consumo de comida rdpida). Hoy,
la universidad lo continta fomentando como plus saludable. Por
ello, actualmente tiene en su sitio de Youtube y en algunos de los
tips de sus mensajes, variedad de recetas preparar en forma balancea-
da, nutritiva y con productos naturales que no impliquen desperdi-
cios poco ecoldgicos para el planeta.

8.6 Conclusiones

Comunicacionalmente, la campana Coca gurmet puede valorarse
como exitosa. Si bien, hay puntos por mejorar en la campana, desde
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lo técnico no se puede negar la eficacia del mensaje que permitié el
cambio en las practicas alimenticias de la universidad.

El uso del término gurmer y no gourmer (francés) ayudo a la recorda-
cién. Este juego del término daba estatus, pero mantenia el sentido
de la tradicidn y las raices, los vinculos con la familia y el valor del ali-
mento desde lo social y lo cotidiano. Fue una apuesta clara de modifi-
cacién de valores: da un giro al modo de consumo sin ser consumista,
es decir, enaltece lo cotidiano, lo casero y lo extrae de la invisibilidad
del no consumo para posibilitar un espacio del compartir con otros.

Por otra parte, el valor de la campana estd dado por la sumatoria de
participantes que permitié una mayor implantacién y apropiacién de
la misma. Tanto los estudiantes como todo el personal en general, se
apropiaron de la campana y se hicieron multiplicadores de la misma,
hasta tal punto que comer con otros, y comer lo traido desde la casa
cambié de ser algo con una carga negativa, a ser totalmente positivo.

No cabe duda de que, aunque sea una campana circunscrita al 4m-
bito universitario, es una ventana abierta que permite volver la mi-
rada a lo humano sobre lo econémico, es decir, que un microespacio
como el universitario puede servir de experiencia para replicar habi-
tos que permitan descubrir el rostro humano, muchas veces oculto
en la estandarizacién del consumo.

Esta campana, de iniciativa institucional llamada la Coca gurmet
es un caso de buycort que ayuda a modificar un prejuicio social de
pobreza, para darle un giro de sentido de bienestar, cuidado y ética.
Por tltimo, cabe decir que la alimentacién nutre més y se aprovecha
mejor al compartir con otros la mesa, en el didlogo y el encuentro.
Esta iniciativa fue una préctica que se vincula a la solidaridad huma-
na, a la vida fraterna pues quienes comparten en la mesa, comparten
la vida, la risa, las historias. Es poder comer sin pena del otro, al
contrario, con la alegria de estar con porque como decia una de las
piezas publicitarias: “Uno es lo que come, con quien lo come, como
lo come y el sentido que da a lo que come”. No hay nada mds rico y
saludable que compartir en comunidad el pan de la vida.
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