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r e s u m e n

El objetivo de esta investigación fue establecer la asociación entre el consu-
mo ideológico sobre la Política de Seguridad Democrática (PSD) y la imagen 
del presidente Álvaro Uribe Vélez con el consumo de bienes, productos o 
servicios nacionalistas en jóvenes universitarios de Bogotá-Colombia. Para 
ello se realizó un estudio de tipo descriptivo multidimensional que permite 
el análisis cuantitativo de preguntas abiertas y cerradas. Se construyó y 
aplicó un cuestionario orientado a indagar por las dimensiones psicológica, 
social y cultural del consumo ideológico a 251 jóvenes universitarios. Los 
principales resultados muestran que en algunos segmentos de la población 
existe un consumo ideológico de la PSD que se asocia con el consumo de 
productos que fortalecen la identidad colombiana y que en la imagen de 
Uribe Vélez se simbolizan la gran mayoría de características que los parti-
cipantes asociaron con la PSD.
Palabras clave autores
Consumo ideológico, creencias, medios de comunicación, Seguridad Democrática, 
prácticas de consumo.
Palabras clave descriptores
Seguridad pública, Medios de comunicación de masas, Actitudes de los consumidores.

a B s t r a C t

The objective of this research was to establish the link between the ideo-
logical consumption of the Democratic Security Policy (DSP in English 
or PSD in Spanish) and President Álvaro Uribe Vélez’s image, with the 
consumption of nationalistic goods, products or services in young college 
students in Bogotá, Colombia. To this end, a descriptive multidimensional 
type study was conducted, which allowed for the quantitative analysis of 
open and closed-ended questions. A survey aimed at inquiring about the 
cultural, social and psychological dimensions of the ideological consumption 
was developed and administered to 251 college youth. The main results show 
that in some segments of the population there is an ideological consumption 
of the DSP associated with the consumption of products which strengthen 
the Colombian national identity, and symbolized in Uribe Vélez’s image are 
the majority of characteristics participants associated with DSP.
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Introducción

En la última década, se han venido manejando al-
rededor de la seguridad y la democracia en América 
Latina, propuestas ideológicas orientadas a legiti-
mar el uso de la fuerza como medio que garantice 
el ejercicio democrático, convirtiéndose en un 
contexto amplio de estudio para los investigadores 
de diferentes sociedades del mundo. Alrededor de 
este tema, existe un vasto interés desde la política, 
la economía, la sociología y la psicología, entre 
otras, debido al endurecimiento de las posiciones 
de las diferentes naciones en lo que se han  llamado 
políticas de seguridad nacional, que después de 
los ataques del 9/11 en la tragedia de la Torres 
Gemelas de Nueva York, el ataque al Pentágono 
y/o el 11-M con el atentado a estaciones de tren 
en Madrid, han tomado mayor vigor y resonancia 
ideológica entre los ciudadanos. Dichas políticas 
son aprobadas o cuestionadas por los ciudadanos, 
quienes, finalmente, determinan si apoyan, eligen 
o deslegitiman a las o los actores sociales (Barreto 
& Borja, 2007; Borja, Barreto, Sabucedo & López-
López, 2008; Sabucedo et al., 2004) que buscan 
sumar partidarios a ideologías como el comunismo, 
el socialismo, el liberalismo, etc.

Estas ideologías políticas pueden ser definidas 
como creencias fundamentales de un grupo que 
comprometen a sus miembros en prácticas sociales y 
políticas insertas en estructuras sociales, que involu-
cran tanto el comportamiento de los individuos co-
mo de los grupos y se producen a través de un largo 
proceso de formación de hábitos y gustos, más que 
por las influencias ocasionales con que los medios 
o los partidos políticos buscan orientar la conducta 
(García-Canclini, 1984; Van Dijk, 2003). Es decir, 
que la ideología camina de la mano con la cultura y 
es en ella en donde se hace, construye, transforma 
y dinamizan los grupos sociales, la configuración de 
sus comportamientos y hábitos de consumo, para 
establecer escenarios hegemónicos o formas de 
adhesión a roles y prácticas culturales y políticas.

En este sentido, tomando como referencia 
los postulados anteriores y autores como Peter y 
Olson (2006) y Solomon (1997), podemos de-
finir consumo ideológico como el estudio de los 

procesos psico-socio-culturales que interactúan 
cuando una persona o grupo prefiere, apropia y/o 
difunde creencias o prácticas de su vida cotidiana 
que median en el intercambio comercial, siendo 
una propuesta que permite realizar un análisis 
multinivel así: (i) en primera instancia, la dimen-
sión psicológica del consumidor implica entender 
el sistema de creencias de individuos y grupos en 
torno a las prácticas de consumo; (ii) la segunda 
dimensión, social, involucra la comprensión de los 
procesos de socialización de consumo que tienen 
los seres humanos y el sistema social en el que se 
encuentra inmerso el consumidor; y (iii) la últi-
ma dimensión, cultural, pretende ahondar en las 
creencias que son transmitidas generacionalmente 
a partir de los grupos de referencia, los medios y 
los roles desarrollados por los llamados consumos 
culturales. Estos tres niveles de análisis, detallados 
en el siguiente apartado, comprenden a la persona 
y su grupo, de manera tal que tanto en el análisis 
psicológico como en el social y el cultural se realiza 
un proceso integrado, teniendo en cuenta escena-
rios de cognición individual y grupal.

Dimensiones de análisis del consumo 
ideológico

La dimensión psicológica del consumo ideológico 
involucra la exploración de procesos persuasivos 
que implican estudiar cómo el individuo recibe e 
interpreta cada mensaje según la posición que tiene 
frente a éste, al comunicador o al individuo que 
busca persuadir. La teoría del juicio social propues-
ta por Sherif y Hovland, por ejemplo, menciona 
que el cambio de las actitudes puede iniciar con un 
conocimiento detallado de las creencias y sesgos 
de los individuos a los que se pretende persuadir 
(Martín-Salgado, 2002). De esta forma, la actitud 
inicial de una persona sirve como anclaje cogniti-
vo que influye en su percepción de los mensajes; 
posteriormente, y de acuerdo a los estímulos que 
reciba, vendrá una aceptación y/o un rechazo, que 
de acuerdo al juicio que se haga, será validado o no.

Este juicio implica además creencias grupales 
necesarias para comprender como las personas 
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establecen comparaciones entre los grupos a los 
que pertenecen y aquellos que les resultan ajenos 
(Tajfel, 1984). Es decir, “cuando no existen crite-
rios externos para validar nuestras creencias, la 
forma de obtener una evaluación de las mismas es 
compararlas con las que mantienen otras personas. 
Esta comparación estará guiada por la tendencia de 
la persona a eliminar siempre las discrepancias, de 
tal forma que sus creencias se ajusten lo más posible 
a las personas con las que se compara” (Álvaro & 
Garrido, 2003, p. 385). Lo anterior, para el estudio 
del consumo ideológico, nos sitúa en el entendido 
de que muchas de las formas de apropiación de las 
creencias están dadas no por las que se consideren 
o ponderen como las mejores y/o más adecuadas, 
sino por aquellas que, a pesar de no ser bien en-
tendidas, están dentro de nuestro entorno y al 
compararlas con las nuestras son las más afines y, 
por lo tanto, las que adoptamos.

Dicho de otra forma, las personas construyen, 
a través del lenguaje, versiones y eventos que 
modifican su despliegue discursivo de acuerdo al 
contexto y logran una coherencia argumentativa 
(Sisto, en prensa) que pone de manifiesto la ne-
cesidad de tener en cuenta el discurso, las formas 
de persuasión que subyacen a él y los contextos 
sociales y culturales. En tanto que dinámico, éste 
proceso debe ser analizado en su propio espacio, 
tiempo y lugar. Además, porque son los procesos 
sociales que constituyen la realidad, los que toman 
el carácter histórico y se concretizan en discursos 
acerca de ella (Gergen, 1989). Es decir, que las pa-
labras solas no son la fuente de la interpretación y 
del conocimiento, sino el intercambio y contexto 
en donde se presenten. Según el decir de Gergen 
(1989), “la fuente principal de las palabras que uti-
lizamos sobre el mundo radica en la relación social. 
Desde este ángulo lo que llamamos conocimiento 
no es el producto de las mentes individuales, sino 
del intercambio social; no es el fruto de la indivi-
dualidad sino el de la interdependencia” (p. 169).

En la dimensión social del consumo ideológico, 
los individuos apropian los hábitos de consumo a 
través de diferentes procesos, formas de intercam-
bio e identificación con su rol social, entre otros 
aspectos. En el caso del consumo ideológico, es 

importante señalar que los consumidores fijan sus 
patrones de consumo a partir de la socialización del 
“individuo quien no nace miembro de una socie-
dad, nace con una predisposición hacia la sociali-
dad y luego llega a ser miembro de una sociedad” 
(Berger & Luckman, 1967, p. 85).

En un comienzo, el niño se identifica con una 
entidad que es reflejada, porque expresa las acti-
tudes que primeramente adoptaron para con él los 
otros significantes; el individuo llega a ser lo que 
los otros significantes lo consideran. No obstante, 
“éste no es un proceso mecánico y unilateral, en-
traña una dialéctica entre la autoidentificación y 
la identificación que hacen los otros” (Berger & 
Luckman, 1967, p. 167) lo que se conoce como 
socialización primaria. Este concepto lleva a pensar 
que la identidad se construye también en el otro y 
que de ahí es posible derivar que los consumidores 
construyan sus patrones y hábitos de compra a par-
tir de sus grupos de referencia e intercambio cerca-
no. En el caso de jóvenes universitarios, es por las 
interacciones que se dan en diferentes escenarios 
como la familia (el hogar), los amigos (salones de 
clase en la universidad) y a través de los medios de 
comunicación que mediatizan, sincretizan el men-
saje ideológico y lo decantan a través de símbolos, 
lemas e imágenes para una mayor comprensión, y/o 
manipulación, y/o persuasión de los agentes sociales 
(Berger & Luckman, 1967; Martín-Salgado, 2002).

Estos escenarios son parte de un segundo mo-
mento del proceso de socialización en el que el 
individuo requiere de la apropiación de un voca-
bulario específico y de roles sociales que se asumen 
como propios. Es en este momento de la sociali-
zación que los individuos (consumidores) afinan 
sus procesos de elección y decisión perfilando sus 
patrones de consumo. En el caso de la socialización 
política, Sabucedo (1996), y Vásquez, Panadero y 
Rincón (2008) señalan que los miembros de un 
sistema logran aprender los valores de una cultura 
política; crean una representación de su sociedad 
y sistema político; adquieren información sobre 
valores, normas, estructuras de autoridad; y, sobre 
la base de lo anterior, estructuran un conjunto de 
elementos fundamentales del comportamiento 
político.
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De acuerdo con lo anterior, Martín-Salgado 
(2002) propone tres premisas importantes que 
aclaran la forma en que se establecen las normas de 
socialización e interacción para definir los patrones 
de consumo ideológico. La primera es que las per-
sonas que están más vinculadas a un grupo son las 
que menos se dejan influir por mensajes que cho-
can con sus creencias, valores, actitudes, opinio-
nes, etc.. La segunda es que las normas del grupo 
al cual pertenecen tienen influencia sobre la forma 
de percibir e interpretar información por parte de 
sus miembros; y, finalmente, aunque los grupos no 
actúan de forma unánime sí poseen sesgos políticos 
particulares. Estas premisas se complementan con 
la división que hace Martín-Salgado (2002) en la 
que menciona tres grupos, que la Sociología divide 
como la estructura de la sociedad y su influencia en 
cada individuo, en el voto y la ideología política, 
así: i) Grupos Primarios: familiares y amistades, ii) 
Grupos Secundarios: partidos políticos y sindica-
tos, y iii) Grupos de Referencia: la clase, el origen 
étnico, y la religión, entre otros.

En la dimensión cultural del consumo ideológico, 
intervienen la opinión pública, los sondeos y todas 
aquellas expresiones, creencias o hábitos que son 
mediados o influidos por los mass media, y que a su 
vez configuran los patrones de consumo ideológico. 
Néstor García-Canclini (1984), quien ha sido uno 
de los intelectuales latinoamericanos que más ha 
indagado sobre los procesos culturales en nuestra re-
gión, ha sido también uno de los pioneros, junto con 
Jesús Martín Barbero (1987), en explorar el tema del 
consumo como nacimiento, para explicar muchos 
de los comportamientos y hábitos de los ciudadanos 
“consumidores culturales” de América Latina.

A partir de la revisión hecha por García-Can-
clini (1984, 1999) sobre los modelos de consumo 
como lugar de reproducción de la fuerza de trabajo 
y de expansión del capital; como el lugar donde 
las clases y los grupos compiten por la apro piación 
del producto social; como lugar de diferencia ción 
social y distinción simbólica entre los grupos; como 
sistema de integración y comunicación; como esce-
nario de objetivación de los deseos y como proceso 
ri tual; el autor plantea que el consumo cultural 
puede ser definido como “el conjunto de procesos de 

apropiación y usos de productos en los que el valor 
simbólico prevalece sobre los valores de uso y de 
cambio, o donde al menos estos últimos se configu-
ran subordinados a la dimensión simbólica” (p. 42). 

El consu mo sería, entonces, una “práctica so-
ciocultural en la que se construyen significados y 
sentidos del vivir” (Sunkel, 2002, p. 288), con lo 
cual éste comienza a ser pensado como espacio 
clave para la comprensión de los comportamientos 
sociales e ideológicos de los ciudadanos. En esa 
misma línea, pero por un camino distinto, Jesús 
Martín Barbero (1995) define el consumo con un 
elemento adicional, los medios y las mediaciones, 
y plantea, entre otras cosas, que “… los medios de 
comuni cación no son un puro fenómeno comer-
cial, no son un puro fenómeno de manipulación 
ideológica, son un fenómeno cultural a través del 
cual la gente, mucha gente, cada vez más gente, vi-
ve la constitución del sentido de su vida” (p. 183).

La dimensión cultural del consumo ideológi-
co pasa, entonces, por los agentes culturales que 
buscan, en el intercambio comercial de bienes y 
servicios, las formas para ajustarse y acomodarse en 
el entorno, para pensarse y rediseñarse a sí mismos 
como elementos constitutivos de la sociedad. No 
son sólo meros fenómenos de apropiación y acumu-
lación, son las formas para insertarse en la cultura 
y construirla ellos mismos (Escobar & Mantilla, 
2007). En esa medida, es permitido afirmar que “los 
productos denominados culturales que devienen de 
una ideología tienen valores de uso y de cambio, 
contribuyen a la reproducción de la sociedad y a 
veces a la expansión del capital, pero en ellos los 
valores simbólicos prevalecen sobre los utilitarios 
y mercantiles” (García-Canclini, 1999, p. 42). Un 
ejemplo de ello, se encuentra en la Política de Se-
guridad Democrática liderada por el presidente co-
lombiano Álvaro Uribe Vélez, ideología a la que nos 
referiremos brevemente en el siguiente apartado.

Política de Seguridad Democrática 
[PSD] e imagen del presidente Álvaro 
Uribe Vélez

Para el gobierno de Uribe Vélez, el concepto de 
seguridad democrática nace y se consolida a través 
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del ejercicio y la reformulación de la solidaridad 
que debe existir entre los ciudadanos y la fuerza 
pública. De este nexo depende la convivencia, la 
consolidación de la democracia y la posibilidad 
de que el pueblo colombiano pueda acabar con el 
terrorismo. Los conceptos claves son la seguridad 
y la solidaridad: “Solidaridad entre los ciudadanos 
con la Fuerza Pública para garantizar la seguridad” 
(Presidencia de la República-Ministerio de Defen-
sa Nacional, 2003, p. 11).

Es así como, a partir de lo que indican los son-
deos y encuestas de opinión1 que se hacen alrede-
dor de la aceptación y popularidad positiva de la 
imagen y actuar del presidente Uribe, la percepción 
de las personas frente a la capacidad protectora 
del Estado pasó de una imagen de debilidad a una 
de legitimidad, expresada en el mejoramiento de 
las condiciones de seguridad de los colombianos y, 
en términos generales, en la mejoría en cuanto a 
libertad y derecho a la locomoción por el territorio 
nacional.

No obstante, posiciones opuestas a la planteada 
por el gobierno nacional en documentos oficiales 
mediante los medios de comunicación y el propio 
discurso de Álvaro Uribe Vélez, manifiestan que, 
desde su concepción, la PSD carece de seguridad 
y garantía pues, con la bandera de acabar con el 
terrorismo, viola las garantías de la población que 
se encuentra afectada por los actores violentos, 
señalando que la PSD como plataforma política de 
las candidaturas y administraciones de Uribe Vélez, 
se personaliza en la imagen proyectada de sí mismo. 
Es decir, que la imagen de Uribe se sobrepone a la 
de la PSD, en la que la misión constitucional del 
gobernante de trabajar estrictamente para lo que 
fue elegido, va más allá y lo faculta de habilidades 
extraordinarias para dirigir los destinos de Colom-
bia (Uribe de Hincapié, 2004).

1 Durante los meses de junio a agosto de 2008 (meses en los que se 
conocieron las acciones que condujeron a la liberación de Ingrid 
Betancur y oficiales secuestrados por las FARC-EP, “Operación 
Jaque”) la popularidad del presidente Álvaro Uribe llegó a tocar el 
84%, cifra que sobrepasó por más de 15 puntos la de cualquier otro 
gobernante en la historia política del país. Por estas mismas fechas, 
el presidente Uribe se convirtió en uno de los de mayor popularidad 
y aceptación en América Latina, según resultados difundidos por 
la cadena internacional de noticias CNN en español.

Por otro lado, y en términos de las representa-
ciones simbólicas y de elementos que construyen 
los comportamientos asociados al concepto de 
consumo ideológico, la popularización de la PSD y 
la imagen de Álvaro Uribe Vélez han desarrollado, 
dentro de los habitantes, una exaltación del senti-
do nacional, despertando un inusitado patriotismo 
que no requiere razones, ni justificaciones, no se 
soporta en pactos, contratos o consensos, es un 
sentimiento identitario que convoca un imaginario 
de unidad y cohesión. El advenimiento de la PSD, 
según Uribe de Hincapié (2004), trajo consigo 
una proliferación insólita de símbolos patrióticos: 
las banderas en los más diversos lugares y medios 
de transporte; las marchas, los colores patrios re-
producidos en prendas de vestir, en maquillajes de 
cara y cuerpo, en pulseras, manillas y distintivos; la 
mano en el pecho durante la entonación de himnos 
y, lo que es más significativo, la palabra patria que 
había estado guardada por mucho tiempo en los ca-
jones de los recuerdos, se volvió a incorporar a los 
discursos públicos y al vocabulario del Presidente.

De esta manera, los discursos y símbolos patrió-
ticos conmueven a los públicos, tocan la esfera de 
los sentimientos y los afectos, creando climas nece-
sarios para comprometer a todos con un propósito 
que, sin consolidación de ese “consumo ideológi-
co”, sería mucho más difícil de entender. Por ello, 
surgen cuestionamientos sobre ¿cómo valoran los 
ciudadanos la ideología de la Política de Seguridad 
Democrática (PSD) y la imagen del presidente de 
Colombia, Álvaro Uribe Vélez? ¿Cómo se asocian 
el consumo ideológico sobre la PSD y la imagen de 
Álvaro Uribe Vélez con el consumo de productos 
y/o servicios nacionalistas?

Método

Tipo de estudio

Esta investigación es de tipo descriptivo multidi-
mensional, pues permite cuantificar y relacionar 
textos (Peña, 2000). El método empleado según 
Lebart, Salem y Bécue (2000) es: a) descriptivo 
unidimensional, que se caracteriza por resumir 
y cuantificar la frecuencia relativa de palabras o 
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estructuras del lenguaje, y b) descriptivo multidi-
mensional, que se caracteriza por la aplicación de 
herramientas estadísticas para investigar cuantita-
tivamente la estructura de asociación de palabras.

Participantes

La selección de participantes se realizó con un 
muestreo intencional (Martínez, 2004), cuyo cri-
terio de inclusión fue: ser estudiantes de pregrado 
matriculados en universidades públicas y privadas. 
La participación de los estudiantes fue voluntaria. 
En total se contó con la colaboración de 251 es-
tudiantes.

Instrumento

Se construyó una encuesta estructurada con pre-
guntas abiertas y cerradas enmarcadas en las di-
mensiones cultural, social y psicológica del con-
sumo ideológico, con ítems orientados a indagar 
sobre los conceptos y contextos sociales vinculados 
con la PSD y la imagen de Uribe Vélez. De igual 
manera, se incluyeron preguntas sobre consumo 
de productos, bienes o servicios nacionalistas (Co-
lombia), la PSD y la imagen de Álvaro Uribe Vélez 
que hayan significado cambios en la cotidianidad 
de las personas.

Procedimiento

El procedimiento que se llevó a cabo se fundamen-
ta en el diseño de investigación propuesto por Ga-
leano (2004) del que se implementaron tres fases. 
En la primera, construcción del objeto de investi-
gación, se estableció investigar sobre el consumo 
ideológico por ser un elemento que ha sido poco 
explorado en las diferentes investigaciones sobre 
consumo; además, porque permitía ahondar en una 
preferencia personal de los investigadores acerca 
de cómo los roles e intercambios que se dan en la 
sociedad, definen símbolos y comportamientos al-
rededor de las creencias. Como parte de esta fase, 
se realizó una documentación inicial en revistas y 
bases de datos especializadas. En la segunda fase, 
recolección de la información, se aplicó el instru-

mento. Finalmente, en la última fase, sistematiza-
ción de la información y análisis de los datos, se 
procedió a digitar la información en una matriz da 
datos para su posterior análisis estadístico.

Análisis de datos

El análisis de datos realizado incluyó técnicas uni-
dimensionales (análisis lexicométrico), multidi-
mensionales (análisis de correspondencias binarias 
y análisis de las especificidades) con la prueba no 
paramétrica chi2 (Lebart, Salem & Becúe, 2000). 
Para ello se utilizó el software SPAD versión 6.0.

Resultados

Los resultados que a continuación se presentan, 
además de mostrar aspectos relacionados con 
porcentajes y cifras asociadas a la ideología de la 
PSD y la imagen de Uribe Vélez, muestran inicial-
mente una breve descripción de las características 
sociodemográficas de los jóvenes universitarios. En 
segundo lugar, se identifican las creencias asociadas 
a la PSD. Finalmente, se presentan los resultados 
de las preguntas abiertas que evalúan cómo es el 
consumo ideológico alrededor de la PSD y la ima-
gen de Uribe Vélez.

Jóvenes universitarios

Del grupo de jóvenes universitarios encuestados 
se contó con la participación de mujeres (51%) 
y hombres (49%), pertenecientes el 82,8% a uni-
versidades privadas y el 17,2% a universidades 
públicas, de las cuales 2 son públicas y 8 privadas. 
Es importante anotar que en la ciudad de Bogotá 
hay registradas ante el Ministerio de Educación 
Nacional 47 universidades y sólo 3 de ellas son 
públicas, las 44 restantes son de carácter privado.

Creencias sobre la política de Seguridad 
Democrática

En la Tabla 1 se listan las creencias sobre la PSD 
en las que se evidencia la referencia directa al 
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 Gobierno del presidente Uribe Vélez e implica, en 
los conceptos, los fundamentos de la PSD referen-
tes a la solidaridad entre el gobierno y los ciudada
nos como garantes de la seguridad y democracia del 
Estado, difundidos en el país por la Presidencia y 
el Ministerio de Defensa, entre otros.

taBla 1 
Palabras con las que se asocia el concepto de la PSD

Palabras
Fre-

cuencia
Palabras

Fre-
cuencia

Palabras
Fre-

cuencia

Seguri-
dad

96
Gobier-

no
34 Estado 23

Política 49 Uribe 32
Demo-
cracia

21

País 41 Grupos 25
Ciuda-
danos

14

Fuente: elaboración propia.

En referencia a las formas en las que los jóvenes 
obtienen información sobre la PSD, que expresan 
la dimensión cultural, aparecen los medios de 
comunicación como actores transversales en la 
divulgación de creencias esenciales en el consumo 
ideológico. En la Tabla 2, se nota además que aun-
que son los medios los de mayor frecuencia, también 
lo son el discurso, los lugares y grupos de referencia.

taBla 2
Medios en los que obtiene información sobre la PSD

Palabras
Fre-

cuencia
Palabras

Fre-
cuencia

Palabras
Fre-

cuencia

Medios 127
Univer-

sidad
22

Discur-
sos

11

Televi-
sión

79 Prensa 21 Radio 10

Presi-
dente

35
Conver-
saciones

16 Familia 10

Gobier-
no

24

Fuente: elaboración propia.

Al preguntar cuáles son los símbolos con los 
que asocia a la PSD, las palabras con mayor valor 
asociativo entre sí atañen a la seguridad, carrete
ras e imagen de Álvaro Uribe, siendo en segunda 
instancia palabras como armas y guerra, creencias 
que vinculan la PSD con elementos asociados a la 
violencia (véase, Tabla 3).

taBla 3
Símbolos asociados a la PSD

Palabras
Fre-

cuencia
Palabras

Fre-
cuencia

Palabras
Fre-

cuencia

Carrete-
ras

35
Álvaro 
Uribe

21
Presi-
dente

11

Colom-
bia

28 Armas 14 Guerra 10

Ejercito 25 Trabajar 12 Mano 9

Seguri-
dad

23

Fuente: elaboración propia.

Con respecto a los medios de comunicación, al 
igual que en la Tabla 2, los señalados en la Tabla 4 
muestran que es la televisión el medio por el que 
más se ha comunicado la PSD. Siendo el canal de 
televisión RCN, el que más señalan como difusor 
de la ideología de la PSD.

taBla 4
Medios de comunicación por los que conoció la PSD

Palabras
Fre-

cuencia
Palabras

Fre-
cuencia

Palabras
Fre-

cuencia

Televi-
sión

144 Internet 30
El 

Tiempo
16

Radio 83 Caracol 20 Revistas 9

Prensa 54
Periódi-

cos
18 Semana 9

RCN 32

Fuente: elaboración propia.
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Imagen del presidente Álvaro Uribe Vélez

En concordancia con los resultados anteriores, 
las preguntas sobre medios, lugares y contextos 
en los que ha conocido y hablado de Uribe Vélez, 
indican, en frecuencias similares, los contextos y 
medios referidos en la PSD como televisión (141), 
prensa (54) y noticieros (49), siendo los de mayor 
frecuencia el canal RCN (39) y Caracol (24). En 
prensa el de mayor frecuencia es el periódico El 
Tiempo (21).

Frente a las preguntas que indagan por las 
creencias, emociones y acciones asociadas al nom-
bre Álvaro Uribe Vélez, se encuentran adjetivos 
que lo califican de manera positiva y negativa con 
palabras como buen presidente, trabajador, parami
litar, vengativo y manipulador (Véase Tabla 5). Por 
otro lado, las respuestas a la pregunta sobre los 
sentimientos que despierta el nombre de Álvaro 
Uribe Vélez, señalan seguridad y orgullo, en primera 
instancia, y rabia, en segundo término (Véase Tabla 
6). Finalmente, en la Tabla 7, se presentan las ac-
ciones que los jóvenes realizarían con el Presidente 
entre las que se destacan aquellas relacionadas con 
mantener un diálogo con él (dialogar, hablar, charlar, 
decirle y preguntarle).

taBla 5 
Palabras asociadas a la pregunta ¿qué piensa de Álva-
ro Uribe Vélez?

Palabras
Fre-

cuencia
Palabras

Fre-
cuencia

Palabras
Fre-

cuencia

Buen 
presi-
dente

51
Inteli-
gente

14
Parami-

litar
7

Trabaja-
dor

21
Autori-

tario
9

Manipu-
lador

7

El Mejor 
Presi-
dente

23 Líder 7
Venga-

tivo
6

Guerre-
rista

11

Fuente: elaboración propia.

taBla 6 
Palabras asociadas a la pregunta ¿qué siente cuando 
escucha el nombre de Álvaro Uribe Vélez?

Palabras
Fre-

cuencia
Palabras

Fre-
cuencia

Palabras
Fre-

cuencia

Seguri-
dad

12
Desilu-

sión
5 Miedo 3

Orgullo 10
Con-
fianza

4 Ira 3

Rabia 9 Tristeza 4
Desagra-

do
2

Respeto 8
Satisfac-

ción
4

Resigna-
ción

2

Admira-
ción

8
Presi-
dente

3
Demo-
crática

2

Tranqui-
lidad

6 Poder 3 Ricos 2

Patrio-
tismo

5
Malge-

nio
3

Fuente: elaboración propia.

taBla 7
Palabras asociadas a la pregunta ¿qué le gustaría hacer 
con Álvaro Uribe Vélez?

Palabras
Fre-

cuencia
Palabras

Fre-
cuencia

Palabras
Fre-

cuencia

Hablar 24 Dialogar 5
Supues-

tos
1

Reele-
girlo

8
Cam-
biarlo

4 Retirarlo 1

Conver-
sar

7
Desti-
tuirlo

4
Recla-
marle

1

Sacarlo 6 Juzgarlo 2 Putearlo 1

Charlar 6 Llevarlo 2
Reem-
plazarlo

1

Decirle 6
Agrade-

cerle
2 Matarlo 1

Pregun-
tarle

5
Revo-
carlo

1

Fuente: elaboración propia.
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Consumo de productos nacionalistas

En la Figura 1 se puede ver que la representación 
del primer plano factorial conserva un 29,72% de la 
varianza en los dos ejes. El primer eje denominado 
“consumo ideológico” evidencia un anticonsumo 
(cuadrante superior derecho) que se caracteriza 
por no consumir productos nacionalistas, descono-
cer y valorar, ya sea favorable o desfavorablemente, 
la PSD. En oposición, en el cuadrante inferior iz-
quierdo se puede observar que el consumo ideoló-
gico se asocia favorablemente cuando los jóvenes 
conocen y valoran positivamente la PSD. En el 
segundo eje denominado “universidad” se apre-
cia que los estudiantes de universidades privadas 
tienden a conocer y valorar de manera positiva la 
PSD, mientras que los estudiantes de universidades 
públicas muestran una valoración desfavorable 
frente a la misma.

Adicionalmente a lo anterior, a los interrogan-
tes sobre si conocen o no la PSD, el 73,7% de jó-
venes dijo que sí la conocía, mientras que el 26,3% 
dijo que no. Sin embargo, cuando se indagó sobre 
si consumían productos asociados con la PSD, el 
52,9% dijo que sí y el 47,1% dijo no. Lo anterior 
denota que el consumo de productos no está ín-
timamente asociado con el estar de acuerdo o no 
con una ideología, pero sí con conocerla.

Discusión

Esta investigación estuvo orientada a la explora-
ción y descripción de las diferentes dimensiones 
necesarias para la observación e identificación 
de las prácticas y comportamientos que puedan 
advertir un consumo ideológico definido, en pá-
ginas anteriores, como el estudio de los procesos 

Factor 1 - 19,61%

Factor 2 - 10,11%

0.25 0 -0.25

0.25

0

-0.25

-0.50

Conocimiento PDS

Acuerdo PDS

Consumo de Productos

Tipo de Universidad

Pública

Privada

Total AcuerdoModerado Acuerdo
Si

Si

No
No

Moderado Desacuerdo

desilusión

paramilitar

respeto
lider

país

ira

rcn

rabiagrupos
miedo uribe

poder
prensa

radio

revistas

orgullo

seguridad

gobierno
democracia

democratica

patriotismo

televisión
tranquilidad

satisfacción

confianza

semana

caracol
trabajador

admiración

política

periodicos

Estado

autoritario

inteligente

manipulador

ciudadanos

malgenio

presidente

ricos

Total Desacuerdo

Figura 1
Tendencias del consumo de la PSD de acuerdo con los grados de acuerdo con la PSD y el tipo de universidad (pú-
blica y privada)

Fuente: elaboración propia.
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psico-socio-culturales que interactúan cuando 
una persona o grupo prefiere, apropia y/o difunde 
creencias o prácticas de su vida cotidiana que me-
dian en el intercambio comercial. En este sentido 
y como lo plantea la literatura que fue revisada 
para dar soporte y estructura a la investigación, 
se encontró que las dimensiones que afectan el 
consumo ideológico deben actuar como una triada 
de elementos que se asocian y se complementan 
entre sí para estudiar el campo social del compor-
tamiento y los hábitos del consumidor, en términos 
de creencias e identidades. 

Desde la dimensión psicológica, el análisis del 
discurso da cuenta de la importancia del lenguaje 
en la vida social y da “una nueva connotación y 
trascendencia a la comprensión de la vida social y 
de la interacción social a través de estudios socia-
les” (Potter & Wetherell, 1987, p. 3). Asimismo, 
muestra como desde la mirada que se hace del otro, 
del entorno y sus interacciones, es que es posible 
construir la personal, se refuerza o se controvier-
te la estructura de creencias y se configuran las 
prácticas y el comportamiento del consumidor, 
para nuestro caso, del consumidor ideológico. Un 
ejemplo de ello es como a partir del discurso que se 
mueve en una universidad alrededor del tema de la 
PSD y/o la imagen de Uribe Vélez, muchos de los 
que integran ese grupo social asumen y/o adoptan 
comportamientos de consumo.

Como lo evidencian los datos, son muy distin-
tas las palabras con las que los estudiantes de una 
universidad pública establecen sus prácticas de 
consumo alrededor de la PSD en comparación con 
los de una universidad privada. Por ejemplo, en el 
caso de la universidad pública algunas de las pala-
bras y frases fueron: represión, armada, Hitler, vio
lento, oposición, conflicto armado y derechos humanos. 
Mientras que entre las universidades privadas fue-
ron: el fin justifica los medios, vive Colombia viaja por 
ella, Colombia es pasión, mí presidente, verraquera, 
responsabilidad, trabajador y liderazgo, entre otras.

Con respecto a las creencias que dan lugar a 
los patrones y hábitos de consumo y que están ín-
timamente ligadas con las formas de interpretar la 
realidad social, existen frases de los participantes 
que expresan la asociación de la figura de Uribe 

Vélez con ellos mismos de forma inclusiva: “mí 
presidente, de mí país, nuestro presidente”. Sí es posi-
ble que la imagen de Uribe Vélez, que puede o no 
tener elementos de conformación de identidad, 
constituya, para los participantes, un punto de 
referencia con el que se construye o se autoafirma 
la realidad social, y por ende los roles y hábitos que 
están inscritos en ella. Se convierte, así, en parte 
de las estructuras del discurso que los ciudadanos 
por imitación y homologación de códigos -con 
propósitos de aceptación social-, exteriorizan. 
Un ejemplo de ello, es la frase: trabajar, trabajar y 
trabajar, que se acreditó como una de las que más 
mencionan los participantes y que se asocia con 
Uribe Vélez y la PSD. Este elemento de asociación 
e identificación está presente, independientemen-
te, de si los indagados consumen o no la ideología 
de la PSD o si están de acuerdo o en desacuerdo 
con el Presidente.

Desde la dimensión social del consumo ideoló-
gico, es posible decir que, efectivamente, los con-
sumidores fijan sus patrones de consumo de ideas 
a partir de los procesos de socialización, ya que los 
participantes mencionaron que una de las formas 
para conocer la PSD fue a partir de conversaciones 
sostenidas en los salones de clase, con sus amigos, 
con su familia, en su casa, con parejas sentimentales, 
incluso que muchas de las conversaciones para so-
cializar el tema y apropiarlo se realizan en lugares 
de ocio y entretenimiento como parques y bares. 
Es posible afirmar, por tanto, que las prácticas de 
consumo ideológico son aquellas que se advierten 
en escenarios de socialización e intercambio y que 
no son los escenarios per se los que las determinan, 
sino la forma y los interlocutores con quienes se 
realiza dicho proceso de socialización y discusión.

Desde la dimensión cultural, se tiene que los 
elementos confirman que es en y desde la cultura 
donde se logra advertir la apropiación y/o adopción 
de creencias como un proceso de desarrollo, de 
cambio, en el que las creencias y comportamien-
tos adquieren un valor simbólico que motiva y da 
sentido al consumo. Al entender a la cultura como 
una dimensión que nace desde del consumo y que 
no llega como agente externo a ingerir en él, es 
que es posible advertir las prácticas de consumo 
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y apropiación de ideologías. Un ejemplo de ello, 
es que muchos de los entornos culturales inmer-
sos en el consumo ideológico, más exactamente 
en los aspectos de la vida cotidiana que han sido 
modificados por la PSD, subyacen al ejercicio de la 
autoridad y la seguridad, reflejado en el viajar, des-
plazarse con mayor frecuencia hacia sus sitios de 
fincas, fortaleciendo ideológicamente su afinidad 
con la PSD.

Dentro de ese mismo escenario de discusión, 
los participantes ven representada la PSD en sím-
bolos como el carriel, el sombrero vueltiao, las ma
nillas y el poncho (ruana paisa), entre otros, que no 
por coincidencia son los mismos que Uribe Vélez 
suele utilizar cuando tiene contacto con los elec-
tores y habitantes en sus concejos comunitarios 
semanales. Además, son los objetos mencionados, 
y en especial los usos que se hace de ellos, los que 
construyen relaciones, constructos culturales alre-
dedor de las prácticas de consumo ideológico. No 
es extraño ver ahora a los jóvenes universitarios 
con sombreros vueltiaos o aguadeños y ponchos en 
medio de celebraciones, como forma de reafirmar 
su sentido nacionalista o para emular y demostrar 
su respaldo a Uribe Vélez. Es entonces cuando 
las prácticas de consumo ideológico, vistas desde 
la dimensión cultural, son el mecanismo con el 
cual se construyen significados y sentidos para el 
entendimiento, comprensión, transformación y 
adopción de comportamientos, hábitos y consumos 
de los habitantes de un territorio determinado. 

Como conclusión, es posible afirmar que las 
prácticas de consumo ideológico están igualmen-
te afectadas por agentes externos e internos que 
median en el intercambio, no sólo de ideas que 
derivadas de la apropiación de creencias y/o co-
rrientes de pensamiento llevan a tomar decisiones 
de compra de una ideología, sino también de pro-
ductos o símbolos que pueden acontecer desde o 
para ellas. Las comunidades y los que intervienen 
en ellas deben propiciar escenarios que no sólo 
conduzcan a un consumo de símbolos y produc-
tos que propendan por sentimientos y acciones 
de verdadera solidaridad, respeto y democracia, 
sino por establecer tendencias para un consumo 
responsable de bienes y servicios.
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