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Resumen

Mas alld de su valor monetario, los automdviles privados tienen un valor social que los
mantiene en uso a pesar de las restricciones econdmicas y ambientales que pesan sobre
ellos. Esta investigacion analiza las representaciones sociales que se construyeron en Medellin
(Colombia) alrededor del vehiculo particular y por qué este bien de lujo sigue creciendo en
su uso a pesar de que la ciudad presenta alternativas publicas de movilidad. Se explord la
bibliograffa existente sobre las representaciones sociales, especialmente de los bienes de
lujo, ademés se desarrollaron entrevistas semiestructuradas a un grupo de personas entre 30
y 40 afios que poseen vehiculos para uso particular que al momento de su compra costaron
al menos 50 millones de pesos colombianos. El andlisis del discurso de los entrevistados
permitié conocer el valor social que las personas dan al vehiculo privado. Esta valoracién
que los propietarios dan a ese bien va més all& de los conceptos de libertad e independencia
que reconoce la literatura relacionada, este ejercicio mostrd que el primer objetivo de los
poseedores es desligarse de los sistemas de transporte ptblico o colectivo. Los poseedores
no solo comprenden el valor simbédlico del automévil, sino que anticipan las reacciones que
causa en los demas y lo utilizan para construir un discurso y mostrarse como desean ante
otros miembros de su comunidad. Este anélisis desde lo socioldgico expuso que el consumo
de automdviles entre este grupo de estudio se da en una escala ascendente que se relaciona
directamente con el estatus aspirado por el propietario del vehiculo.

Palabras clave: estatus social; transporte; automévil; identidad; diferenciacién social; lenguaje
simbdlico; propiedad privada; motivacion.
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Felipe Vallejo Uribe y Zulima Azeneth Lopez Torres

Social representations on board the car
in Medellin, Colombia

Abstract

Beyond their monetary value, private cars have a social value that keeps them in use despite
the economic and environmental restrictions upon them. This research analyzes the social
representations that were built in Medellin (Colombia) around the private vehicle, and why is
the use of this luxury good increasing even though the city boasts public transport alternatives.
The existing literature on social representations, especially of luxury goods, was reviewed, and
semi-structured interviews were conducted with a group of people between 30 and 40 years
old who own vehicles for private use that cost at least 50 million of Colombian pesos at the
time of their purchase. The discourse analysis of the interviewees allowed to know the social
value that people give to private cars. The owners’ assessment of that good goes beyond
the concepts of freedom and independence as recognized by the related literature. This
research showed that the owners’ first goal is to distance themselves from public transport
systems. Car owners understand the car’s symbolic value and foresee the reactions that the
good cause on other people, and they use it to build a speech and show themselves as they
want to other members of their community. From a sociological point of view, this analysis
revealed that car consumption among the aforementioned group of study presents itself an
ascending scale that is directly related to the status aspired by the car’s owner.

Keywords: social status; transport; car; identity; social differentiation; symbolic language;
private property; motivation.

As representagoes sociais a bordo do automovel
em Medellin, Colémbia

Resumo

Mais além de seu valor monetério, os automdveis privados tém um valor social que os
mantém em uso apesar das restricbes econdmicas e ambientais que pesam sobre eles. Esta
pesquisa analisa as representacdes sociais que foram construidas em Medellin (Colémbia)
ao redor do veiculo particular e porque esse bem de luxo continua tendo um uso crescente
apesar de a cidade apresentar alternativas publicas de mobilidade. Explorou-se a bibliografia
existente sobre as representacdes sociais, especialmente dos bens de luxo, e desenvolveram-
se entrevistas semiestruturadas com um grupo de pessoas entre 30 e 40 anos que possuem
veiculos para uso particular que, no momento da compra, custaram pelo menos 50 milhdes de
pesos colombianos. A andlise do discurso dos entrevistados permitiu conhecer o valor social
que as pessoas dao ao veiculo privado. Essa valorizagdo que os proprietérios dao a esse tipo
de bem vai mais além dos conceitos de liberdade e independéncia reconhecidos pela literatura
relacionada. Este exercicio mostrou que o primeiro objetivo dos proprietarios é se desligar
dos sistemas de transporte piblico ou coletivo. Os donos ndo somente compreendem o valor
simbdlico do automével, mas também antecipam as reagdes que causam nos demais e o
utilizam para construir um discurso e mostrar-se como desejam diante dos outros membros
de sua comunidade. Esta andlise a partir do socioldgico expds que o consumo de automoveis
entre esse grupo de estudo se dé4 em uma escala ascendente que se relaciona diretamente
com o status aspirado pelo proprietério do veiculo.

Palavras-chave: status social; transporte; automdvel; identidade; diferenciacao social; linguagem
simbélico; propriedade privada; motivagao.
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Introduccién

Las principales capitales colombianas han atravesado por fuertes crisis ambientales entre
2015y 2017. Desde 2016, el pais ha sentido una desaceleracién econémica marcada por el
aumento de impuestos y de la inflacién, las encuestas Origen-Destino del Area Metropolitana
del Valle de Aburra (AMVA) demuestran que los tiempos de desplazamiento han aumentado
en la principales capitales, pero aun asi la tasa de motorizacién en Colombia (cantidad
de autos por cada 100 mil habitantes) se duplicé en los Gltimos 10 anos. En 2016 habia
5,2 automdéviles por cada 1.000 habitantes en Colombia, no obstante, esta es una de las
tasas de motorizacién més bajas de América Latina pues Chile y Argentina estan en 17,6
y 16,1 respectivamente (BBVA Research, 2017).

A pesar de decrecimiento en el consumo, las cifras de ventas de autos nuevos no
han alcanzado los niveles de peligro vistas en sectores como la confeccién y los servicios.
Segln la Asociacién Colombiana de Vehiculos Automotores (Andemos), en Colombia se
matricularon 283.380 automéviles en 2015, 253.698 mil en 2016 y en 2017 fueron 238.238
unidades (Andemos, 2017). Esta caida de 10,5 %y 3,1 % en los nimeros es muestra de que
la economia colombiana redujo su fuerza, pero no niega que todavia los autos son una
industria fuerte en Colombia y un bien importante para los ciudadanos. Esto sin contar
la venta de autos usados que aumenté en mas del 7 %, hasta 782,4 mil unidades en 2016
(BBVA Research, 2017).

En Antioquia se vendi6 el 21,6 % de los autos nuevos que se comercializaron en
Colombia durante 2016, el centro de esta regién tuvo una crisis ambiental en 2015, otra
en 2016 y estuvo a punto de tener dos crisis en 2017. Aun asi, las ventas de autos en esa
regién rondan las 60.000 unidades en cada uno de esos afios (Andemos, 2017). Este pro-
blema ambiental se visualizé por lo menos desde 2003 y se convirtié en politica publica
en la ciudad (Alcaldia de Medellin, Secretarfa del Medio Ambiente. 2003).

Aunque los propietarios estan al tanto de los inconvenientes, una parte notoria de
ellos sigue destinando sus ingresos a comprar carro nuevo. Este bien duradero, ha tenido
relevancia dentro de la vida de las personas, a pesar de las acciones del gobierno para
desincentivar el uso del automévil particular, promover el transporte piblico y los medios
de transporte no motorizado o limpio en las principales ciudades del pafs. (Morales, 2014).

Detras de la utilidad practica del automévil, hay un poder simbdlico que hace que
muchos colombianos sigan deseando un vehiculo particular. Poseer un auto es cada
vez mas complicado, sobre todo por los costos, pero el consumo de autos, como el de
cualquier otro bien, es un acto pablico que nunca serd atomizado o pasivo, o sea que es
un acto “eminentemente social, correlativo y activo”, ademas es “un impulso socialmente
regulado y generado” (Appadurai, 1991, p. 48).

El conjunto de simbolos establecidos alrededor de los autos ayuda a darle sentido a
las interacciones que las personas tienen sobre ese objeto. Para Mead (1934), el significado
de una conducta se construye a través de la interaccién social ya que el individuo perte-
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nece a una estructura social a la cual responde. En su interpretacién del interaccionismo
simbdlico, Mead es todavia més tajante al aseverar que los individuos dependen de una
comunidad para ser ellos, sobre todo cuando considera que no pueden tener derechos
a menos que se tenga actitudes comunes.

Cada uno de esos 60.000 objetos funcionan sociolégicamente como “un medio
que, més alla de sus funciones precisas permite evocar creencias, historias singulares e
imégenes colectivas” (Martinez, 2006, p. 21). Para entender esta maquina es necesario
conocer los motivos por los cuales los ciudadanos la adquieren e invierten grandes sumas
en su adquisicién y mantenimiento, para esto es necesario conocer las representaciones
culturales en las que estan envueltas, “no es posible comprender una tecnologia sélo por
sus propiedades fisicas. En el uso, las herramientas entran en relaciones especificas con
quienes las usan (...) el instrumento humano expresa una habilidad inconsciente —sim-
bolizacién—" (Sahlins, 1977, p. 95).

Las normas para seleccionar un vehiculo ya estan dictadas por el grupo, lo que
hace que poseer un automdvil sea un acto social en la mayoria de los casos y se ubique
entonces por fuera de la conciencia individual. Emile Durkheim (1986) denominé estos
conjuntos de sentidos preestablecidos como representaciones colectivas. Moscovici y
Duveen (2000) conceptualizaron un siglo después esta tendencia agrupar significados en
las representaciones sociales. Para este psicélogo rumano las representaciones tienen
dos caracteristicas, la primera es que convencionalizan objetos, personas o eventos que
encontramos. Ellas dan a estos objetos una forma definitiva, los ubican en una categorfa
especifica y gradualmente los establecen como modelos. La segunda caracteristica es
que “son prescriptivas, o sea que se imponen sobre nosotros con una fuerza insupera-
ble. Asf, ninguna mente es libre de los efectos del condicionamiento impuesto por las
representaciones sociales, el lenguaje y la cultura. (Moscovici y Duveen, 2000, p.64). Las
personas perciben lo que las convenciones y la cultura les permiten ver, sin percatarse
de la existencia de las representaciones, inclusive Moscovici y Duveen (2000, p. 64) las
comparan con ondas de radio que envuelven a las personas llevando informacién sin que
ellas se enteren de su presencial, solo de su interpretacion final. Los individuos se rela-
cionan con los objetos por medio del acto de representacién social, que funciona como
esa interpretacion final de la senal de radio.

Las representaciones sociales alrededor del automdvil pueden explicar la necesidad y
la admiracién que los habitantes de ciertas capitales colombianas tienen frente a ese bien,
asi, "lo material no tiene de por si sentido alguno, necesita de la mente y del sentimiento
humano para adquirir sentido” (Martinez, 2006, p. 40). El automdvil es también un espejo
en el cual sus propietarios, usuario o deseadores se miran, este, como otros objetos, es
un “vinculo con cada uno de ellos con ellos mismos vy, a su vez, con los demas, vinculo
construido a través de referencias propias y cambiantes” (Martinez, 2006, p. 96). Estos
significados publicos se sustentan y se repiten por los miembros de una comunidad a
través de los rituales, ellos son la principal forma en que se desarrolla a comunicacién
entre ellos (Douglas, Isherwood y Mercado, 1990).
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Las representaciones sociales deben describirse y analizarse en ambientes y cultu-
ras dentro de las que se producen, ademas los rituales y la tecnologia, deben evaluarse
en términos de la cultura en la que se conciben y se utilizan (Childe, 1984). En este caso
se planted analizar las representaciones sociales del automdvil en Medellin. Esta es la
segunda ciudad de Colombia donde mas autos se venden después de Bogoté (Ande-
mos, 2017). Como parte del AMVA, Medellin viene soportando unas crisis ambientales
repetitivas desde 2015, como lo titularon los medios de comunicacién “La regién me-
tropolitana del Valle de Aburra ha sido incluida en estudios de la Organizacién Mundial
de la Salud (OMS) como una de las diez zonas més contaminadas de Latinoamérica” (El
Colombiano, 2016).

Segln la Secretaria de Transito y Transporte de Medellin, en la ciudad habia 1,27
millones vehiculos matriculados en 2015. En Medellin, habfa al terminar 2015 un total de
639.231 motos y 633.993 carros, esto significa que entre 2012 y 2015 su parque automotor
circulante aumentd en 15,17% (Programa Medellin Cémo Vamos, 2016). Ademas, el Inven-
tario de Emisiones Atmosféricas del Valle de Aburra determind que 80% de las emisiones
contaminantes de la ciudad provienen de fuentes méviles (Area Metropolitana del Valle
de Aburré. 2015)

Este crecimiento acelerado, aun en contra de las condiciones de vida de los ciudada-
nos, radica en gran parte en las representaciones sociales que han anclado a los habitantes
de Medellin a los vehiculos particulares. Los autos siguen siendo populares en Medellin,
cada dfa ingresan 385 vehiculos nuevos al Area Metropolitana del Valle de Aburra, aunque
pesen sobre ellos restricciones, se hayan aumentado los impuestos y la malla vial de la
ciudad no se incremente ¢Coémo se configuran entonces las representaciones sociales que
mantiene a los habitantes de Medellin unidos a los vehiculos particulares propulsados
por motores de combustién interna a pesar de las restricciones?

Al revisar las publicaciones anteriores realizadas en Colombia se nota que algu-
nos autores han indagado sobre los automdéviles y los motivos que algunos grupos
de colombianos tienen para adquirirlos usando enfoques desde la neurociencia y el
mercadeo, pero no desde la sociologia o las representaciones sociales. Segiin Martin
Juez (2002), esta profundizacién en necesaria ya que para las personas “un objeto siem-
pre sera la expresién legitima de un modo de vivir y ver el mundo”. Se puede resaltar
a Pedro Luis Duque (2014) quien ve en el “neuromarketing una herramienta validadora
en la toma de decisiones en mercadeo visual-auditivo”, y desarrolla una investigacién
cuantitativa sobre las siete marcas de autos mas vendidas en Colombia. Igualmente es
necesario resaltar la investigacién sobre el Valor percibido de vehiculos de lujo: dimensionalidad
e implicaciones en mercadeo (Duran, Chacdn, Ortegdn y Atehortia, 2014), que entrega una
mirada desde el mercadeo. Estos trabajos fueron puntos de referencia que ayudaron
a crear un paradigma que permitiera comprender el automdvil particular desde sus
representaciones sociales.
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Metodologia

En esta bldsqueda del sentido del automévil privado en Medellin, se realizé una investiga-
cién cualitativa que partié de la conversacién con un grupo de 12 entrevistados entre los
40y 50 anos de edad y que habian comprado un carro de, al menos, 50 millones de pesos
colombianos. Este fue un proceso de interpretacidén hermenéutica de las interacciones de
carécter simbdlico a través de entrevistas. También se planted un acercamiento desde el
interaccionismo simbdlico para comprender la conducta humana alrededor de ese bien
llamado automavil privado, ya que los seres humanos siempre acttan en relacién a los
objetos del mundo fisico partiendo de los significados que esos objetos han desarrollado
gracias a la interaccién social (Blumer, 1954).

Se cred una gufa para desarrollar entrevistas semiestructuradas a una muestra in-
tencional de 12 informantes voluntarios. Esta guia se basé en la bibliograffa analizada
anteriormente, buscando comprobar si las representaciones sociales encontradas en ella
aplicaban para un territorio como Medellin, pero ademas buscando encontrar posibles
nuevas representaciones desarrolladas en esta ciudad. La bibliograffa permitié crear
categorias. El tamano de esta muestra lo definié el principio de saturacion tedrica, y se
llegd a conclusiones cuando las respuestas coinciden o se respaldan entre si.

Todos los entrevistados cumplian con ser personas de 30 a 40 afios. Todos los parti-
cipantes debfan haber adquirido en los Gltimos cinco afios un vehiculo particular de més
de 50 millones de pesos que usaran con fines de transporte particular, lo que determind
que la persona habia atravesado por una decision de compra de un vehiculo recientemente.
Se procurd que esta muestra tuviera la misma porcién de mujeres y de hombres con el fin
de localizar posibles diferencias en cada género. Las entrevistas se hicieron en privado,
evitando elementos que pudieran sesgar las respuestas de las personas. Los entrevis-
tados no tenfan ninguna relacién entre si. Las entrevistas semiestructuradas buscaron
que las personas convocadas hablaran sobre cuatro categorias: la primera se denomind
individuo, dirigida a la caracterizacion del entrevistado para construir perfiles de anélisis.
La segunda se llamé iniciacion, dedicada a la reconstruccién de la decisién de compra de
su primer vehiculo propio con su propio dinero, no vehiculo familiar u obsequiado. La
tercera fue actualidad, una reconstruccién de la decisién de compra de su Gltimo vehiculo.
La cuarta y Gltima se definié como futuro, y se enfocd al vehiculo anhelado y los motivos
de deseo hacia este.

El paso final fue sistematizar las respuestas de los entrevistados en categorias emer-
gentes. La imagen que tienen de su automdovil particular, la percepcion de su importancia
dentro de su vida diaria, la opinidn propia y ajena sobre este bien frente a sus diferentes
gamas, vy la actitud que mostrd al adquirir su auto, al usarlo y frente a la situacién hipoté-
tica de perderlo.

Este estudio partié de los elementos que componen las representaciones sociales
creadas alrededor de los automdviles particulares en la cultura de Medellin, este levan-
tamiento tedrico aporté a comprender cdmo el automévil trasciende lo utilitario para
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convertirse en un artefacto cultural al servicio de la identidad personal del medellinense,
como ya ocurrié en otras ciudades (Urry, 2004).

Resultados

Las entrevistas, en primer lugar, indagaron a los participantes por su primer auto propio,
el objetivo fue encontrar cémo empezaron a hacer parte de los rituales sociales alrededor
del automévil. En los afios en que las personas del grupo iniciaban su vida adulta, el trans-
porte publico era ain menos eficiente que el actual. El principal motivo para conseguir un
vehiculo propio fue la insatisfaccién con el transporte piblico en Medellin, esta situacion
era vista por los entrevistados como una limitante para su libertad, un constrictor de su
interaccién con otras personas y un obstaculo para el desarrollo de sus aspiraciones.
Uno de los entrevistados resumid asi el cambio que hubo en su vida cuando pudo tener
su primer vehiculo propio: “el cambio total fue el poder decir en qué momento podria
desplazarme sin tener el obstaculo del tiempo, del servicio pdblico” (Entrevistado 04).
Esto se debe a que los sistemas de transporte de las ciudades pueden hacer a las per-
sonas prisioneras, aun si se desplazan por grandes distancias (Kaufmann, 2002). Sheller
(2004) usd el término “auto-libertad” para definir el inicio de ese amor por los autos y la
conduccién, que es opuesto al sentimiento de rabia por el trafico, el aburrimiento por usar
las mismas rutas y el disgusto hacia las politicas de transporte del gobierno. Es notorio
que la primera sensacién de libertad se tiene frente a los sistemas de transporte puablico
rigidos, mas que frente a las estructuras de poder como las que se dan en la familia (
Giucci, 2007).

En esta primera parte de cada entrevista también se les pidié a los participantes que
describieran qué le faltaba a su primer vehiculo propio. La bisqueda de su propia movilidad
llevé a todos los entrevistados a aceptar renuncias en capacidades técnicas y estéticas de
sus vehiculos, a esto se suma el desconocimiento técnico y la menor capacidad adquisitiva
pero les permitia forjar mejor una identidad, crear un microambiente que los protegiera,
los identificara y los guiara hacia donde quieren estar en uno afos. Paul Graves-Brown
(2000) se acerca a pensar que los autos privados son hébitats y son también pieles, el
primero lo afsla del mundo, mientras que la segunda le ayuda al conductor a protegerse
y a proyectar una imagen en el espacio que ocupa.

Avanzando en las entrevistas se llegaba al vehiculo que las personas conducfan
actualmente. Con el paso de los afios y la préctica de adquirir autos, menos gente es
necesaria en los procesos de decisién. En esta etapa, los autos son conseguidos més
intencionalmente hacia unas necesidades personales, necesidades que configuran el es-
tilo de vida del propietario. El primer automévil de los entrevistados funcioné como un
entrenamiento para entender los arquetipos usados por las marcas en sus disefios. Los
usuarios saben cada vez mejor cémo aprovechar para su propia identidad la reputacién
y el lenguaje de los fabricantes. Los productores de autos manipulan el deseo hacia la
marca a través de la resonancia emocional de sus campanas publicitarias (Sheller, 2004).
Dentro de la imaginacién de los anuncios publicitarios hay aspectos que los conductores
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recogen y reutilizan en la comunicacién de su identidad. Grant McCracken presenta como
responsable de este proceso hoy a dos instituciones de transferencia: la publicidad y el
disefio de producto (que también puede llamarse moda). El primero es un ejercicio que
junta las caracteristicas fisicas de un objeto y su significado cultural, para asi construir una
identidad que permita al consumidor crear una imagen de ese bien o servicio, el segundo
es la manipulacién de los valores simbdlicos de un bien a través de algtn influenciador
(McCracken, 1986).

En esta segunda parte de las entrevistas los participantes mostraron una rapida y
clara interpretaciéon de las formas y voliimenes de los autos. Se tendié a asignar a cierto
tipo de personas un tipo de auto: los jévenes usan hatchback, las personas serias y maduras
usan sedanes, y quienes son aventureros usan camionetas. Esta tendencia de definirse
a si mismo y a las demas personas por el tipo de carro que tienen fue latente en todas
las entrevistas. John Urry (2003) resalta esta relacién entre las formas de los autos y las
personas, él argumenta que los vehiculos son extensiones del conductor. Asi, cada con-
torno o forma del auto es relacionada a su vez con una caracteristica de su conductor.
Este conjunto de significados construidos alrededor del automévil fue usado por los
entrevistados para manifestar los cambios de edad. Cambiar de vehiculo hacia modelos
con otras caracteristicas aparece como un ritual que marca el paso de la juventud a la
adultez, y luego a la madurez.

El primer elemento que resaltaban a la hora de describir su vehiculo era la marca.
Antes de referirse al nombre del modelo o a sus atributos fisicos o técnicos se hablaba de
la marca del automdvil seleccionado. La confianza entregada a estas marcas funcionaba
como un marco tedrico que sustentd todas las decisiones posteriores. Pocos entrevis-
tados sabian claramente cudnta potencia tenfa su auto, ninguno supo cuanta seguridad
pasiva o activa le entregaba o qué tan alto era su nivel de emisién de gases, pero todos
confiaban en que eran objetos técnicamente bien creados que eran suficientes en cada
uno de estos aspectos. Como en muchos bienes, las marcas se usan como marcos de
referencia para definir los productos que nacen de ellas.

El segundo elemento al que se referian al describir su automdvil propio fue su forma
y volumen. Facilmente y sin que se les preguntara directamente, los entrevistados adjudi-
caban edades, rasgos de la personalidades o actitudes a ciertos tipos de carroceria, los
vehiculos méas pequenos eran adjudicados a personas més jévenes, solteros y con pocas
responsabilidades. Los vehiculos medianos se entregaron a personas maduras, pero con
actitudes todavfa juveniles. Los autos grandes y poderosos se referenciaron con personas
mayores, ocupadas y con familias amplias. En el caso de esta investigacion, el entrevis-
tado 08 fue ejemplo de esto, cuando admitié que selecciond su auto porque le permitia
comunicar a las personas a su alrededor “Que es un persona joven, o de espiritu juvenil,
aunque no joven en edad, es una persona que no tiene hijos”. Este mismo entrevistado
admitié que le "gusta més porque es més juvenil, los sedanes nos parecen carros como
de mama, sin actitud”.
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La totalidad de los entrevistados admitidé que el vehiculo que una persona conduce
se relaciona con su éxito profesional y la generacién de dinero. Entre las entrevistas fue
notorio que el automdvil privado se asocia hoy con un grupo de referencias simbdlicas,
como libertad, velocidad, familia, seguridad, éxito profesional, masculinidad y fuerza.
Después de la vivienda, el auto es el bien que més estatus social entrega a su tenedor
(Sheller, 2004).

Los entrevistados dejaron claro que los autos deben ser tan buenos como ellos
quieren ser, "a medida que tengas més poder adquisitivo vas a querer mejorar en todo,
en potencia, velocidad. Cada vez vas a ser mas exigente” (Entrevistado 05). EI automdvil
privado no solo se constituye como un objeto que debe acompanarlos en su edad y posi-
cién econdmica actual, sino que se relaciona con la edad y el poder adquisitivo que aspira
tener. El vehiculo particular, ademés de ser una recompensa, aparece como un medio que
guia el camino hacia la posicién social deseada de su propietario.

Otro momento del cuestionario buscaba saber si los conductores conocian el nivel
de emisién de gases contaminantes de su auto o si por lo menos lo tuvieron en cuenta a
la hora de realizar la compra. Nadie conocia este dato, pero gran parte asumian que las
marcas, porque ser modernas e innovadoras, ya tenia eso resuelto y producian motores de
bajas emisiones, hasta llegaron a llamarlos “ecolégicos”. En una entrevista paralela que se
hizo a uno de los pocos disefiadores de autos eléctricos en Colombia, el ingeniero Jorge
Barrera argumenté que antes era permitido fumar en todos lados, incluyendo aviones y
hospitales, pero la cultura cambid, pronto llegara el dia en que dejaré de ser socialmente
aceptado fumar con los escapes de los automdviles por la ciudad.

La tercera parte del cuestionario se referia a un momento hipotético, en este punto
se le pidi al entrevistado hablar de su automdévil sonado. Lo més notorio fue que siempre
se quiere més, ya sea en potencia, valor, tamafio, lujos o accesorio. Aparece entonces una
continuacién de los rituales que tienden a ser mas complejos. Cada que se considera la
posibilidad de comprar un vehiculo nuevo se contempla la opcién de adquirir un compro-
miso econdémico mas importante a través de un vehiculo mas complejo, especializado y
de marcas maés exclusivas.

Discusion y conclusiones

El proceso investigativo con las personas permitié conocer qué uso social les daban a sus
vehiculos particulares e, incluso, a los de las demés personas. Al desarrollarse quedé claro
que entre ellos existe un lenguaje comun sustentado por las formas y las marcas de sus
autos, ya que los vehiculos lograron crear entre ellos un conjunto de cédigos que pueden
ser lefdos tacitamente. Los colores, las dimensiones, la procedencia, los volimenes y las
virtudes de estas mdquinas son, en este caso, las palabras que componen este lenguaje
de los entrevistados. Al analizar las narraciones entregadas por los entrevistados, de este
conocimiento técito creado alrededor de los carros se puede condensar la informacién
en tres categorias: motivacion, identidad personal y aceptacion.
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La motivacién que las personas tuvieron para adquirir un automavil particular empezd
desde la necesidad de alejarse del transporte publico, su objetivo era acercarse a modos
de vida més libres y méas cenidos a sus necesidades sociales. Detras de las motivaciones
econdmicas y de tiempo estuvo la motivacién social. Al poseer un vehiculo lo primero
que comunicaban era que podian seleccionar sus actividades con mayor facilidad y, sobre
todo, responsabilidad. En todos los entrevistados el automévil aparece como el elemento
que diferencia una época en su vida, que los “saca” de una juventud y los incrusta en la
adultez, ya que les permite un mundo més amplio, no solo en distancias sino en la cantidad
de experiencias a las que tiene acceso.

Ese primer vehiculo les permitié a los entrevistados empezar a hacer parte de los
rituales, de los que ya habian participado como espectadores, no como protagonistas.
En este momento llegd la oportunidad para adoptar una de estas maquinas que, aunque
no comprendian técnicamente, si comprendian socialmente.

El vehiculo inicial fue para la mayoria algo circunstancial, el poder adquisitivo inicial
de cuando eran mas jévenes los llevd a aceptar renuncias en cuanto a los atributos me-
cénicos y fisicos. Aun asi, todos aceptaron que este vehiculo, a pesar de sus deficiencias,
los investia con capacidades superiores a las que tenian antes de poseerlo.

Al poner a las personas en el caso hipotético de la desapariciéon de la posibilidad
de usar un vehiculo particular, cada uno respondié que esto serfa traumético para su
vida. El automdvil privado se convierte en el posibilitador de su trabajo y de sus acti-
vidades diarias, pero quedd mas claro que lo que en verdad posibilita es su estilo de
vida. Este apego al vehiculo particular pone a los medellinenses en una escalera que
solo puede ser usada hacia arriba. Hay un miedo a romper la cadena del consumo de
automoviles, una de sus preocupaciones es que el vehiculo que adquieran no fuera
dificil de vender a otra persona cuando consideren que su ciclo ya acabd. Es necesa-
rio adquirir marcas, colores y formas que sean comunes para facilitar que ese vehiculo
pueda ser vendido o entregado a otra persona y asi poder continuar el camino en la
escalera. Esta necesidad de renovacién incluye a los vehiculos dentro del concepto
de la moda.

La identidad personal es la segunda categoria en la que se agruparon los resultados.
En este punto, las personas entrevistadas mostraron que no solo comprendian el valor
simbdlico del automévil, sino que podian anticipar las reacciones que este podria causar
en los otros, y asi usarlo dentro de su discurso para comunicarse con otros y mostrarse
como desea ante los miembros de su comunidad. El automévil particular, como muchos
otros bienes, reduce y condensa conceptos que le permiten ir més alla de la simple capa-
cidad de ubicar a alguien en una clase social. Desear o adquirir cierto automdvil es para
este grupo de personas un gesto social, una mezcla entre la experiencia y la conciencia
hacia a ese objeto.

A través de la marca, la forma y el volumen del auto empieza una evaluacién y una
interpretacién de la realidad elaborada por el poseedor del vehiculo. Por medio de estos
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tres elementos se crea una aproximacion del nivel de ingresos, la madurez y la actitud de
quien conduce el auto. Aunque casi la totalidad de los entrevistados iniciaron con autos
de fabricacién nacional y de dos puertas, ninguno quiso regresar a ellos en sus siguientes
elecciones, sobre estos recae la idea de que son para personas de menores ingresos y
que pertenecen a personas menos maduras laboral y econémicamente. Los entrevista-
dos desistieron de este tipo de autos porque ya no simbolizan el nivel social o salarial
en que buscan estar ahora y, sobre todo, en el que quiere ser reconocidos. Por esto, se
enfocaron en modelos més voluminosos y de menor participacién dentro del mercado
nacional, o sea, mas exclusivos.

Mas alla de tener un automovil particular esta la pregunta équé tipo de auto? El tipo
de carroceria y color que selecciona el propietario altera la actitud social de este. Cada
tipo de vehiculo amplia la simbologfa y enriquece su interpretacién. En el ejercicio se
encontrd que varias personas usan un tipo de auto que no consideran el més apropiado
para su vida diaria pero que les ayuda a mostrar un estilo de vida mas juvenil, aventurero
o elegante. Asi, los autos particulares actian como controladores de la realidad.

Para cada uno de los participantes es claro que se puede relacionar el vehiculo que
una persona conduce con su éxito profesional, pero una parte del grupo hizo una salvedad
en la que reconocen también que las actitudes sostenibles o de gran conciencia social
son también muestra de estatus. Dejar de usar el automévil particular voluntariamente,
seleccionar la bicicleta o el ir a pie aparecieron como una bifurcacién al hallazgo. Aparece
entonces la posibilidad de renunciar a los autos como una actitud por encima de estatus
que genera el tener un automdovil y es decidir no usarlo o adquirir uno que no contamine.
Resulta como un segundo nivel el reconocimiento social que entrega la movilidad con
responsabilidad social o ambiental. Aun asi, solo una de las personas admitié que su carro
sonado era un vehiculo eléctrico.

Este ejercicio entregd mejores resultados cuando se indagd entre las personas del
grupo por el vehiculo que pudieron comprar al alcanzar un poder adquisitivo mayor.
Desde este punto, la seleccién de la marca, el tipo de carroceria, el color y tamano fue
menos circunstancial y mas objetiva, lo que reveld mejor las actitudes sociales de estas
personas. En esta etapa ya la imagen de cada vehiculo fue absorbida por los propietarios
y utilizada como elemento de su identidad personal, sobre todo para denotar cémo es su
vida en lo profesional y familiar.

La aceptacién social que tienen los vehiculos particulares fue una tercera categoria
de analisis. En este ejercicio se mostrd que entre la poblacién analizada no es importante
tener un vehiculo que no contamine. Evidentemente, el vehiculo particular es considera-
do como un riesgo para las personas solo en lo relativo a la accidentalidad, pero no se
considera su uso como algo contraproducente para la salud. Aunque se reconoce como
un objeto contaminante, sobre este no hay ninguna desaprobacion frente a su uso. No se
condena esa capacidad de emitir gases contaminantes porque todavia no es socialmente
desaprobado.
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Sobre los autos el ritual mas importante no es comprar un vehiculo particular, este
es solo la expresién monetaria de una cadena de rituales que posiblemente empiezan
mucho antes, desde la infancia, cuando los nifios juegan con autos de juguete, pasan por
la adolescencia cuando se cuelga el afiche del vehiculo sonado en la habitacién, acom-
pafan el paso a la adultez con la libertad que entrega aprender a conducir. En cada uno
de estos momentos el potencial simbdlico de ese objeto se esta transfiriendo a través de
los individuos, eternizando las representaciones sociales del automévil.

Dentro del grupo de elementos en que podria ramificarse de esta investigacién podria
destacarse una profundizacién en la necesidad de los ciudadanos de Medellin en desli-
garse de los sistemas de transporte publico, conocer las representaciones sociales que se
crearon alrededor de ellos podria dar explicaciones al aumento del parque automotor en
esta misma ciudad, sobre todo de motos. Otro aspecto viable en el que podria continuar
este tema serfa cémo los propietarios ven nuevas tecnologias de movilidad, como las
eléctricas, sobre las cuales ya se ha estudiado en ciudades como Bogoté (Hennessey. 2014)
y Mexico D.F. (Carrete y Arroyo, 2013), y si estas aportan a modificar las representaciones

sociales que ya existen alrededor del automévil particular.
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