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Jovenes, industria y educacion:
la génesis del efecto promo

RESUMEN

El presente articulo recupera procesos investigativos con juventudes en la
Provincia de San Luis, Argentina, en el marco del Trabajo Final de Licenciatu-
ra en Ciencias de la Educacién de la Universidad Nacional de San Luis. Com-
partimos nuestras construcciones con relacion a la comprension del fenomeno
de las promociones del nivel secundario de la Ciudad de San Luis. Analizamos
cémo la industria cultural ha absorbido distintas practicas escolares y ex-
traescolares de los estudiantes del tltimo afio del nivel medio para convertirse
en simbolo de circulaciéon y/o consumo masivo. Describimos brevemente las
actividades y los productos culturales creados por las promociones del nivel
secundario de tres escuelas de distintos formatos y localizaciones de la Ciudad
de San Luis. Advertimos procesos y vinculaciones con relacion a la nocion de
recurso de cultura, al principio de conformidad e intereses compartidos.
Para arribar a estos objetivos, realizamos un abordaje cualitativo desde un
enfoque interpretativo orientado por un disefio flexible. El estudio de la
realidad fue a través de entrevistas grupales, entrevistas en profundidad y
fuentes documentales, desde un analisis a partir de categorias emergentes.
Concluimos en la construcciéon de una macrocategoria denominada efecto
promo, integrada a su vez por dos ejes: efecto promo afuera de la escuela y

efecto promo adentro de la escuela, con sus respectivas subcategorias. La
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construccion de estas preservo la naturaleza textual de los/as sujetos/as que
han participado en la investigacion.

Llegamos a la comprension del efecto promo como una industria a pequena
escala que homogeneiza, serializa y estandariza tanto la produccién como el
consumo de productos y actividades de cientos de estudiantes de la Ciudad
de San Luis. En los relatos de algunas promociones del nivel secundario vi-
sualizamos actividades y productos que han sido absorbidos por la industria
cultural, para convertirse en simbolo de circulacién y/o consumo masivo.

PALABRAS CLAVE
Educacion = industria cultural = juventudes = productos culturales

TITLE
Youths, industry, and education: the genesis of the effect promo

ABSTRACT

This article recovers investigative processes with youth in the Province of
San Luis, Argentina, within the framework of the Final Project of the Licen-
ciatura en Ciencias de la Educacion. We seek to share our constructions in
relation to understanding the phenomenon of secondary level promotions
in the City of San Luis. We analyze how the Cultural Industry has absorbed
different school and extracurricular practices of final year high school stu-
dents to become a symbol of circulation and massive consume. In this paper
we briefly describe the activities and cultural products created by the secon-
dary level promotions of three schools of different formats and locations in
the City of San Luis. We notice processes and links in relation to the notion
of cultural resources, the principle of conformity and shared interests.

To achieve these objectives, we carried out a qualitative approach from an
interpretative approach guided by a flexible design. The study of reality was
through group interviews, in-depth interviews and documentary sources,
from an analysis based on emerging categories. We conclude in the cons-
truction of a macro category called: Promo Effect, integrated in turn by two
axes: Promo Effect Outside School and Promo Effect Inside School, with
their respective subcategories. Their construction preserved the textual na-
ture of the subjects who participated in the research.

We came to understand the Promo Effect as a small-scale industry that ho-
mogenizes, serializes and standardizes both the production and consump-
tion of products and activities of hundreds of students in the City of San
Luis. In the stories of some secondary level promotions we visualize acti-
vities and products that have been absorbed by the Cultural Industry, to
become a symbol of circulation and/or mass consumption.
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INTRODUCCION

En la Ciudad de San Luis transitar sexto afio y vivir la promocién es una de las
etapas mas esperadas por la mayoria de los jovenes escolarizados. Mas alla de
ser el ltimo trayecto de la formacion obligatoria de nivel secundario, se dan en
paralelo practicas escolares y extraescolares que buscan hacer de esta experien-
cia algo tinico.

El altimo ano del nivel secundario es un periodo breve: nueve meses, de mar-
zo a diciembre, que conforman un ciclo lectivo en el que conviven lo escolar y lo
extraescolar, que involucran lenguajes y significados propios.

En esta investigacion de caracter interpretativo, buscamos describir, exa-
minar y analizar las actividades y los productos culturales creados por las pro-
mociones del nivel secundario que se convierten en recurso de cultura, con
relacion al principio de conformidad e intereses compartidos de tres institucio-
nes de distintos formatos, matriculas, idiosincrasias y ubicaciones de la Ciudad
de San Luis. Seleccionamos la muestra participante de la investigacion a través
de un muestreo intencional (Scribano, 2008), con el interés de tener diversidad
para la comprension del fenomeno del efecto promo. Las instituciones elegidas
fueron: de gestion publica, de gestidon privada laica, de gestiéon privada confe-
sional. Esto nos posibilitd conocer los entramados que se circunscriben a la
realidad educativa del presente. En todas las escuelas participantes se advir-
tieron rasgos y relaciones entre el transito del Gltimo afio del nivel secundario
y la industria cultural.

1. APROXIMACION TEORICA

El marco tedrico adoptado fue producto de un proceso reflexivo desde los emer-
gentes y necesidades de la investigacion. Se construyeron nodos de saberes que
han sido sustento para el anélisis e interpretacion de los datos recolectados. De
esta forma, encontraremos los apartados: juventudes, industria cultural, produc-
tos culturales.

1.1. JUVENTUDES

Hablar de juventudes y adolescencias no remite a lo mismo. Desde la perspectiva
de Kantor (2008) entendemos que, aunque ambos términos hacen referencia a
un periodo de la vida, las adolescencias se vinculan a sujetos de otros tiempos, de
instituciones escolares sdlidas. Las juventudes, en cambio, se ubican en un aqui
y ahora que describe las l6gicas sociales de la incertidumbre que atraviesa a los
sujetos de la sociedad actual.

Desligandose de responsabilidades, las politicas pablicas se orientan hacia los
jovenes desde la diversidad y la eleccién de un propio camino, como un modo
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de legitimar la desigualdad; distinguiendo y prolongando algunas juventudes con
oportunidades de acceso y consumo y, por el otro, desplazando y limitando las po-
sibilidades de miles de jovenes. Lo joven se presenta como una cultura tentadora
y sumamente comercial por dentro y fuera de la escuela, que acapara la mirada de
todos los sectores sociales y se ofrece acorde a las posibilidades.

1.2. INDUSTRIA CULTURAL

La nocion de industria cultural se entiende como un proceso que industrializa y
convierte en mercancia diferentes hechos y manifestaciones culturales a través
de la repeticion y produccion en serie de la cultura, atentando contra el potencial
emancipador de la sociedad (Entel, Lenarduzzi y Gerzovich, 2004).

En este momento, prima como rasgo caracteristico del individuo la falta de
autonomia. El consumidor no es soberano como cree, sino que pasa a ser objeto
del consumo y los mecanismos productivos. Los productos que consume son re-
producciones del propio proceso de trabajo, necesidades disciplinadas y dirigidas
por una industria que adecua los procesos productivos a su ritmo.

Formas de pensar el mundo y vincularse se vuelven acordes a las producciones
culturales que se realizan de forma masiva e industrializada. Ver la verdad repre-
sentada, dirdn Adorno y Horkheimer, convierte a la sociedad en reafirmante de
précticas existentes sin dejar espacio para generar acciones auténticas y diversas.
Esta cultura atravesada por lo mercantil reduce las heterogeneidades para esta-
blecer igualdades abstractas (Entel, Lenarduzzi y Gerzovich, 2004).

La cultura mercantilizada es cosificada y despojada de los elementos propios
que la hacen tnica. En este contexto, la diversidad cultural es repensada desde lo
mercantil, ofreciendo una produccion industrial especifica de bienes para cada
sector, de modo que prevalecen una estandarizacion y tendencia a la homogenei-
dad como premisas basicas del modo de produccién: “La industria cultural —por
medio de la produccién estandarizada de la diferenciacion— otorga al ptblico la
posibilidad aparente de ‘elegir’” (Entel, Lenarduzzi y Gerzovich, 2004, p. 119).

Como parte de esta sociedad, tenemos la sensacion de la libertad de eleccion;
sin embargo, esta ha sido previamente delimitada por el mercado. La industria
cultural conoce a su ptblico y sus necesidades, generando alternativas aparente-
mente democraticas, ofreciendo una multiplicidad de opciones.

1.3. PRODUCTOS CULTURALES

En el estudio de la industria cultural es necesario hablar de productos culturales:
son los que permiten el accionar de la industria. Los productos culturales son
objetos universales, estdndares y carentes de espiritu propio; sirven de sostén a la
ideologia de la industria cultural (Adorno y Morin, 1967). Son fabricados en la in-
mediatez de los tiempos y buscan un consumo distraido que exige la aprehension
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adecuada, pero a la vez prohiben la actividad mental del espectador, paralizan la
creatividad y la autonomia. Son creados en un lenguaje estandar y universal que
debe tener la capacidad de recepcionar y satisfacer las necesidades instituciona-
lizadas de los sujetos (Wolf, 1987). Otro rasgo es la universalidad, ya que buscan
reunir a los consumidores mas alla de sus clases sociales, géneros, etnias, entre
otros. En su interior acontecen dos fenomenos: heterogeneidad y homogeneidad.
El primero sucede en la reconstitucion de las estratificaciones y nuevas diferen-
ciaciones dadas por la “libertad” de gustos y elecciones. El segundo ocurre en la
homogeneizacién de las costumbres que se vincula a la identidad de los valores de
consumo y al orden establecido por el statu quo.

La industria cultural reordena a sus sujetos a través de normas implicitas,
aceptadas sin objecion y sin anélisis a priori, conduciendo a un statu quo que ex-
horta a través de sus productos a la conformidad, el consentimiento general y los
intereses compartidos con sensaciones de alivio y compensacion.

Los productos culturales se crean a partir de una técnica interna vinculada a
sus propias logicas de produccién industrial pero también de una técnica externa
orientada a la distribucion y reproduccién mecanica, en la cual radica el espiritu
ideologico de la industria cultural.

En el entramado de la sociedad capitalista, la cultura es absorbida por la in-
dustria. La distribuciéon de bienes simbolicos es parte de la trama del comercio
mundial. La cultura se inscribe en las conductas sociales como recurso de la vida
contemporanea y en el marco de la sociedad capitalista refiere a las pautas simb6-
licas e interpretaciones previas que acompainan y dan coherencia a las actividades
de los grupos sociales. Desde esta logica, la industrializacion de la cultura busca
multiplicar las ganancias y a la vez dotar de nuevos derechos y necesidades a los
sujetos, promocionando o descalificando distintas practicas y estilos de vida acor-
des a la conveniencia politico-econémica del contexto.

2. CONSIDERACIONES METODOLOGICAS

Esta investigacion fue abordada desde una perspectiva interpretativa. Traba-
jamos desde la logica cualitativa que propone Cifuentes Gil (2023), con la in-
tencion de ver los procesos interactivos circunscritos en la compleja realidad
social y realizar una comprension situada, particular y significativa; exploramos
el entramado de relaciones existentes entre los sujetos y el contexto de inte-
rés. El proceso de investigacion se desarroll6 forma flexible, lo que nos permitié
realizar pequenos movimientos a partir de las situaciones inesperadas que re-
sultaron enriquecedoras para la experiencia (Mendizabal, 2006), tales como el
ingreso formal a las instituciones, entre otros. Para el desarrollo de esta investi-
gacion, consideramos los siguientes instrumentos: entrevistas grupales (Pando
y Villasenor, 1996) y entrevistas en profundidad (Vargas-Jiménez, 2012). Para
el analisis se tuvo en cuenta una estrategia general de analisis cualitativo (Sche-
ttini y Cortazzo, 2015).
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2.1. PARTICIPANTES DE LA INVESTIGACION

El campo de estudio de esta investigacion abarco distintas instituciones de la Ciu-
dad de San Luis. La seleccion respondi6 a un criterio tedrico en el que se busco
tensionar instituciones diversas en cuanto a sus formatos y ubicaciones. Final-
mente se pudo acceder a una escuela publica de gestion privada, otra pablica de
gestion nacional y una publica de gestion privada confesional.

La Escuela A es una institucion publica de gestion privada, laica y mixta.
Cuenta con nivel inicial, primario y secundario en un mismo edificio y esta con-
formada por una division por ano. Posee una matricula aproximada de 317 estu-
diantes. En cuanto a su organizacion pedagogico-curricular, la institucion aborda
la formacion de sus alumnos desde la perspectiva latinoamericana, a partir de
la filosofia de la liberacion, la otredad y la diversidad. Privilegia el estudio de las
distintas disciplinas como historia, lengua, geografia, epistemologia, arte, entre
otros, abrevando en autores latinoamericanos.

La Escuela B es una institucion publica de gestién privada confesional de gran
tradicion en la Ciudad de San Luis, con méas de cincuenta anos de trayectoria, y
ha estado histéricamente dedicada a la formaciéon de mujeres de clase alta. En los
ultimos afios y adaptandose a las demandas sociales, ha convertido su matricula
en mixta a partir del ano 2021, de forma escalonada, por lo que atin existen cursos
integrados exclusivamente por mujeres. Con dos divisiones por ano, esta confor-
mada por nivel inicial, nivel primario y nivel secundario orientado en ciencias so-
ciales y en ciencias naturales. En cuanto a la organizacion pedagogico-curricular,
el proyecto educativo de esta institucion adhiere a los lineamientos y disefios cu-
rriculares provinciales, con un enriquecimiento curricular de formacion religiosa
y espacios de definicion institucional orientados a la preparacion para la univer-
sidad a través de espacios curriculares de definicion institucional orientados a la
formacion en filosofia, epistemologia y cultura.

En cuanto a las caracteristicas del grupo de participantes de esta escuela, era
un grupo perteneciente a la orientacion en ciencias sociales, integrado exclusi-
vamente por cerca de 28 mujeres, algunas companeras desde el nivel inicial e
incluso hermanas.

Por altimo, la Escuela C es una instituciéon de gestion publica que depende de
la Universidad Nacional de San Luis, es mixta y de gran tradicion en la Ciudad
de San Luis. Con mas de cien anos de trayectoria, se encuentra ubicada en el in-
terior de las cuatro avenidas principales de la Ciudad y est4 conformada por una
matricula que supera los mil alumnos entre nivel inicial, primario y secundario.
Especificamente en el nivel secundario cuenta con tres orientaciones: ciencias
sociales, ciencias naturales y ciencias de la administracion, con dos divisiones
por afo. Un dato que caracteriza a la instituciéon educativa es que la division del
ciclo orientado se produce a partir de quinto afio. En cuanto a la organizaciéon
pedagogico-curricular, esta institucion sigue los lineamientos nacionales y pro-
vinciales, pero también de la Universidad Nacional de San Luis, al considerarse
una escuela preuniversitaria.
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3. DESARROLLO

3.1. JUVENTUDES ENTRE LA INDUSTRIA
Y LA ESCUELA, EFECTO PROMO

Comenzamos este trabajo problematizados por un fenémeno que se visibiliza dia
a dia en las escuelas de nivel secundario de la Ciudad de San Luis. Con el transito
por el altimo afio del nivel secundario, culmina la formacién obligatoria en nues-
tro pais. La Ley Nacional de Educacion N° 26.206 establece la obligatoriedad de la
educacién como derecho personal y social que debe ser garantizado por el Estado
durante el nivel inicial, nivel primario y nivel secundario. Las personas atraviesan
distintas etapas de su vida mientras transcurre la vida escolar.

La escuela es un lugar donde confluyen distintas experiencias, y a lo largo de
la vida todos hemos tenido alguna experiencia escolar. Sin embargo, llegada la
juventud y en paralelo al transito por el nivel secundario, en San Luis se dan mil-
tiples movimientos que hacen de esta etapa un objeto de estudio de sumo interés.

Interpretamos a la escuela desde dos dimensiones: por un lado, vinculada al
recorrido formativo académico de los estudiantes con relacién al derecho a la edu-
cacion y, por el otro lado, desde un aspecto social vinculado al entramado entre las
practicas escolares y extraescolares que configuran la identidad de las juventudes.

En este sentido, el efecto promo es producto del entramado entre practicas
escolares y extraescolares, tiene lugar a través del transito por el nivel secunda-
rio obligatorio, pero atraviesa las puertas de la escuela y subyace a las practicas
educativas. Efecto promo en si emerge como categoria viva en las entrevistas y lo
caracterizamos a través de la interpretacion de los dialogos con los participantes
de la investigacion.

Para hablar de efecto nos parece pertinente remitirnos a la etimologia del tér-
mino, que proviene del latin effectus (Diccionario etimoldgico castellano en li-
nea) y significa “aquello que sigue por virtud de una causa”. Al contextualizar esta
referencia, advertimos que el efecto es el resultado de transitar el Gltimo ano y
que genera a su vez en las promociones movimientos que derivan en la emergencia
de productos, sentidos de pertenencia y actividades. Definido en palabras de una
promo entrevistada:

efecto promo es, nosotras siempre tenemos una broma interna entre nosotras que
es como que somos un sindicato que es que adonde va una, vamos todas, todo
el grupo y es como que a mi me pasa que ahora que nos quedan pocos dias digo
como esto no se dio dos afios atras para tener todo este tiempo que hoy vivimos
mucho mas extenso y con muchos més lapsos de tiempo. Creo que es eso, el efecto

promo es ser un sindicato y que vaya una y vayan todas (EB, S5).

En esta cita, efecto promo es comparado con el funcionamiento sindical (EB,
S5), las decisiones se toman por mayoria y todo el grupo tiene qué acatarlas. El
fragmento también refleja un cambio actitudinal que no parece ser una cuestion
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genuina, sino que, en ocasiones, todas las promos entrevistadas lo perciben como
una imposicién, cuando afirman: “la promocién es como que necesitas para en-
trar dentro del grupo de todas las escuelas. Necesitas estar en una promocion
unida, mostrarle a los otros eso y por eso esta todo lo de la promo” (EA, S3); “te-
nemos que ser la mejor promo, hacer la mejor fiesta, tener la mayor popularidad”
(EA, S2); “se crea un efecto por ahi. En cuarto afio cuando nos juntamos era como
la mitad del A, la mitad del B y no nos relaciondAbamos mucho y este afio fue como
‘bueno, es nuestro ultimo ano, tenemos que llevarnos bien’” (EB, S7).

“Tenemos que llevarnos bien” refuerza la imposicion de la promo, un ideal im-
plicito generador de condicionamientos que irrumpen en las relaciones y vinculos
naturales de los grupos. A pesar de que las decisiones llevadas a cabo por el efecto
promo son entendidas como un sindicato que implica la toma de decisiones demo-
craticas y asamblearias, los sujetos entrevistados no dejan de expresar la pérdida
de la particularidad y los intereses individuales genuinos. El efecto promo funcio-
na como una industria a pequena escala, esto es, genera una homogeneizacion de
los intereses del grupo.

Cada promo, cada afno, busca diferenciarse; sin embargo, existe un andamiaje
estipulado donde se estandarizan y serializan las decisiones respecto a productos
como: banderas, buzos, remeras, colores, etc. En dichos productos, se juega el re-
conocimiento y la diferenciacion. Para la industria, el producto siempre tiene que
ser nuevo, pero intrinsecamente siempre es el mismo. Las promos buscan verse
a si mismas como tunicas, pero al observarlas en conjunto se muestran homogé-
neas y similares. Esto podria interpretarse entendiendo que la industria cultural
reordena a sus sujetos a través de normas implicitas, aceptadas sin objecion y sin
analisis a priori, conduciendo a un statu quo que exhorta a través de sus produc-
tos a la conformidad, el consentimiento general y los intereses compartidos con
sensaciones de alivio y compensacion (Adorno y Morin, 1967). En relaciéon con la
buisqueda de lo nuevo, los grupos requieren de una organizacién previa y minucio-
sa durante meses e incluso afnos y son parte de un “secreto” que se mantiene con
el objetivo de resguardar la supuesta “originalidad” de los objetos. En palabras de
las promos:

El proceso que te lleva a ser promo y cudndo empezas a serlo empieza mucho an-
tes de sexto afno. Uno dice todo lo que conlleva llegar a ser promo, empieza ponele
en enero 2021, donde empezamos a organizar UPD [Ultimo Primer Dia] y esas
cosas. Pero los chicos estan desde cuarto afio con los colores, con el nombre, con
la bandera (EA, S5).

El efecto promo se concreta en sexto ano del nivel secundario, aunque comienza a
gestarse previamente. Su materializacion requiere de importantes sumas de dine-
ro, y para ello el mercado habilita diferentes estrategias de acceso, como dice una
compaiiera, a través de cuotas y pagos.

Los productos fabricados para ser promo prometen garantizar bienestar a
través de experiencias compartidas y estatus. Los sujetos perciben su consumo
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como una necesidad y los consumos se presentan como el resultado de multiples
acuerdos e intereses compartidos. Sin embargo, en las construcciones grupales
prevalecen modelos que, por un lado, buscan el consenso a través de la homoge-
neizacion de sus objetos —llegar a tener todo lo que se necesita implica el consumo
de determinados productos como ropa, bandera, vasos— y, por el otro lado, pre-
tenden diferenciarse y ser inicos.

Asimismo, segin la promocién de otra de las escuelas entrevistadas, la expe-
riencia del efecto promo varia de acuerdo a sus escenarios: “depende como lo veas,
adentro o afuera de la escuela es diferente. Afuera es como que lo vivis més, como
con un entusiasmo exacerbado” (EB, S5).

Adentro o afuera de la escuela es diferente. En el discurso de los sujetos, el
mundo escolar y extraescolar se distinguen, hablamos asi de dos aristas del efecto
promo que se constituyen como: efecto promo adentro de la escuela y efecto pro-
mo afuera de la escuela. Si bien parecieran ser opuestas, ambas guardan estrecha
relacion y sentido.

Efecto Promo

Industria

Ultimo afio
del Nivel
Secundario

@ £ l !t_m Se constituye entre el

= . mundo escolar y
I ?ll — M
/ I' [ -] wm el mundo extraescolar

Efecto Promo
Adentro de la Escuela

Efecto Promo Afuera
de la Escuela

Figura 1. Estructura del efecto promo

En la Figura 1 hemos intentado representar la constitucion del efecto promo como
construcciéon conceptual. A fines analiticos y en pos de comprender el objeto de
estudio al que se ha dedicado esta investigacion, describimos dos ejes de anali-
sis: a) efecto promo adentro de la escuela, y b) efecto promo afuera de la escue-
la. Asimismo, consideramos que este fenémeno se constituye en el entramado de
multiples tensiones entre el mundo escolar y el mundo extraescolar. En este sen-
tido, analizar la industria vinculada a lo que acontece en el altimo afio del nivel
secundario comienza a constituir un entramado que interpela a cada una de las
juventudes escolarizadas que han sido entrevistadas.
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3.2. EFECTO PROMO AFUERA DE LA ESCUELA

Efecto promo afuera de la escuela es una arista del efecto promo. Es una construc-
cion conceptual que emerge de los comentarios de los sujetos e involucra todas
las actividades, producciones culturales y consumos que, en este caso, se dan por
fuera del mundo escolar. A los fines de este articulo, las categorias y sus aristas
han sido reducidas procurando no perder la naturaleza textual y la consistencia
en el analisis.

Afuera de la escuela, coexisten multiples escenarios donde los jovenes se en-
cuentran en una constante tension. A partir del encuentro y la diferenciaciéon con
otros se construyen como grupo y configuran un modo de ser y de estar que im-
pacta tanto en el mundo escolar como en el extraescolar.

Mientras buscan la validacién y aceptacion a través del “mostrarles a otros”,
quienes transitan el Gltimo afio del nivel secundario de las escuelas donde se rea-
lizaron entrevistas pretenden “ser los mejores” a través de sus acciones y objetos
para dejar una huella en la historia de las promociones de San Luis. La cultura se
convierte en un recurso propio de la vida contemporanea que refiere a las pautas
simbdlicas e interpretaciones previas que acompafian y dan coherencia a las ac-
tividades de los grupos sociales. De esta forma, el efecto es parte del recurso de
cultura, ya que rompe las barreras institucionales, religiosas, étnicas o de clases
sociales y se evidencia en la bisqueda de los jovenes por situarse como referentes
de las juventudes de San Luis por medio del consumo.

Experimentar la promo es vivir en la busqueda de satisfacer necesidades. En
palabras de una de las promociones entrevistadas, “Necesitas estar en una pro-
mocién unida, mostrarle a los otros eso y por eso esta todo lo de la promo y eso”
(EA, S3). La promo es para “mostrarles a otros”, y en esta demanda, surgen mul-
tiples necesidades ligadas a la obligacion de reforzar algunos comportamientos
con la intencion de sostener un ideal entre las distintas generaciones. Los sujetos
lo describen como “una forma de mostrar lo que es ser eso para que otros anos
digan: ok, lo mismo que haciamos nosotros” (EA, S2). De alguna forma las ac-
ciones persiguen la intencién de demostrar que uno hace lo que debe hacer una
promocion, la reproduccion de estandares permite la validacion, y poco a poco la
capacidad creadora de los jovenes encuentra un marco regulatorio implicito.

En el encuentro con los otros, los jovenes buscan distinguirse y ser particulares,
construyen una vision propia a partir de lo que muestran y venden a los demés. Se
convierten en un marketing viviente y, de esta forma, aunque pretenden ser origina-
les, contradictoriamente sus acciones persiguen la validacién mediante la reproduc-
cion e imitacion de formas de ser, estar y hacer construidas socialmente. En pala-
bras de Adorno y Morin (1967), “en todos sus campos se confeccionan, mas o menos
de acuerdo a un plan, los productos que se estudian para el consumo de las masasy
que determinan en gran medida ese consumo” (p. 9). De este modo, las practicas y
productos culturales son homogeneizados por la performatividad de la cultura. De
esta forma, en el campo de la educaciéon y precisamente durante el dltimo afio del
nivel secundario, la industria interpela las aulas escolares con el atractivo de vender
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una experiencia Gnica e irrepetible. Ser promo requiere de la validacién social de los
objetos, acciones y eventos, y se fundamenta en la capacidad de materializar cada
comportamiento para sobresalir entre las juventudes de San Luis.

El efecto promo es un fendémeno que sucede y arrasa con las particularidades y
decisiones individualidades. Surgen nuevos intereses compartidos que se imponen
como una conducta social en la cual se compra la ropa para ser uno més del resto.
Se genera una pérdida de la autonomia ante la industria cultural: mostrarles a otros
se convierte en un requisito obligatorio del transito por el dltimo afo, durante el
cual, en algunos casos, los jévenes reconocen que deben hacerlo para representar la
escuela a la que pertenecen. Sin embargo, esta no es la inica promocién que coin-
cide en la necesidad del consumo de objetos para la validacion social. Los jovenes
perciben que mostrarles a otros es poder visibilizar cuan cerca o lejos se encuentran
del ideal que ha sido instaurado por la industria a través de sus productos.

Comprar ropa para ser uno mas del resto y no sentirse excluido es una frase
que resuena y evidencia una de las premisas que circulan en los discursos de las
promociones entrevistadas. El consumo de determinados productos culturales
como factor determinante de la posibilidad de pertenecer o no.

Sin embargo, otro aspecto que emergio en las entrevistas y nos parece relevan-
te considerar se vincula a las tradiciones que este grupo de jévenes de la Escuela
C comenta, ya que nos permite pensar en la vinculacion entre recurso de cultura
y productos culturales. Es decir, no solo deben comprarse determinados objetos
para pertenecer, sino que muchas de las practicas son conducidas por la necesi-
dad de seguir una tradicién como alumnos de determinada institucion, lo que nos
hace pensar en algo ain més amplio. ¢Los jovenes son los protagonistas o son las
escuelas como instituciones que deben posicionarse frente a otras? Ser de tal o
cual escuela parece ser el primer factor a la hora de pensarse como promocion.

3.2.1. Para disfrutar es necesario tener

Asi como las actividades y las acciones forman parte de la estructura del efecto
promo, la creacion de determinados objetos es otro elemento que evidencia la mate-
rializacion de tal fenémeno y permite a los jovenes identificarse y vivenciar la pro-
mocion. En palabras de la promo de la Escuela B: “Si, somos como una unién que
lo representamos en colores, en la chomba, en la bandera, en todo eso, para que no
quede solamente en los recuerdos sino en algo mas representativo (EB, S2)”.

Para ellas, los objetos traen consigo la expectativa de representar la union.
Pretenden ser una construccion colectiva tinica que agrupe los gustos e intereses
de todos los sujetos que conforman la promo. Sin embargo, es la industria la que
ofrece miltiples variedades. Adaptandose a la oferta propuesta por la industria,
los jovenes admiten la carencia de originalidad en sus disefnos, aceptan la homo-
geneizacion de sus productos y ya no son ellos quienes buscan crear algo genuino,
sino que se conforman en depositar sus significados en determinados objetos pro-
ducidos de forma estandar.
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La ocasion de identificarse para los jovenes que transitan el tltimo afo del ni-
vel secundario de estas escuelas de la Ciudad de San Luis ronda entre un abanico
de opciones previamente establecidas por la industria. La promo se traduce en la
adquisicion de ciertos productos culturales que dan lugar a la vivencia. El nombre,
los colores, el escudo, la bandera y la ropa son los protagonistas a la hora de pen-
sar en ser promocion. En ellos se depositan miiltiples ilusiones, expectativas y la
construccion de la percepcion.

A partir de lo explicitado por los sujetos, “el que no se hace la ropa no es promo
y, sin embargo, tenés que pagar la ropa. El que no se saca la foto, el que no contrata
fotégrafo no es promo y tenés que pagar y todo es asi” (EA, S7). La produccion de
objetos es elemento fundante para ser promocion. Por ello, analizar el consumo de
bienes como productores de significados visibiliza la relaciéon de la industria con
la forma en la que se vivencia el Gltimo afio del nivel secundario.

La bandera méas grande, la remera y la campera con el mejor diseno, la carpe-
ta, la taza y hasta las medias de la promo, todos los significados y emociones se
vinculan con objetos producidos en masa. No obstante, construir los objetos que
identifican y distinguen a cada una de las promociones en la Ciudad de San Luis
es un desafio. Los objetos deben representarlos, siendo una construccién tnica,
un conjunto de letras, colores y disefios que solo puedan ser atribuidos a una co-
horte particular de una institucion educativa determinada. Sin embargo, la con-
tradiccion se evidencia cuando, en sus relatos, los mismos sujetos afirman:

Yo creo que inevitablemente San Luis es chico y eso hace que tengamos mas cer-
cania para relacionarnos. También, hay colores, no sé si va con eso la pregunta,
pero inevitablemente hay colores y chombas y disefios que son muy parecidas,
pero creo que eso no nos afectd, bueno, nuestra campera es muy parecida o diria
que casi igual a la de otra escuela e inevitablemente eso no caus6 rivalidad ni
nada, se entiende (EB, S6).

Las promos entrevistadas asumen la estandarizacion de los objetos como algo
propio del contexto en el que se desenvuelven. Solo una promo de una escuela no
confesional pudo cuestionar que las opciones consideradas son solo las propues-
tas por la industria y su lugar en ese entramado, dando cuenta de que de esa forma
pierden la posibilidad de generar vias genuinas de construccién de objetos, pero,
aunque pudieron reflexionar durante la entrevista, aceptaron el hecho de que “es
asi” y no avanzaron en pensar alternativas. Asimismo, en la entrevista en profun-
didad buscamos indagar sobre esta arista, obteniendo la siguiente reflexion:

no se puede tener una originalidad al cien por ciento, porque somos muchos y ya
tenemos como la base de lo que vimos en afios anteriores. Es como decir, si, seria
re original que en [lugar] de tener una campera tengamos otra cosa que nada que
ver, pero no lo vamos a hacer porque no tenemos ese nivel de querer combatir con-
tra algo, contra un patrén que ya esta hecho o sea capaz que algunas pensamos

asi, pero se nos van a reir si decimos “no, quiero otra cosa” (EA1).

240



Joévenes, industria y educacién:
la génesis del efecto promo

Los sujetos se conforman con depositar sus significados particulares en objetos
fabricados masivamente. El patron ya esta establecido. La industria rueda sobre si
misma y en este movimiento no permite la construccién de vias genuinas de signi-
ficados y objetos. Respecto a esto, en el discurso de uno de los cursos de la promo
perteneciente a la escuela B, encontramos aspectos que coinciden:

Si, porque las semejanzas no quieren decir que sean lo mismo, cambian, los signi-
ficados son distintos, pero, para mi, igual si hay una repeticion de las tradiciones
de decir “bueno, esto se hizo y se continué y lo seguimos haciendo”, y no sé qué va
a pasar en el futuro, pero es lo que hay (EB, S7).

En los distintos relatos de los jovenes entrevistados, mas alla del formato escolar,
se acepta como algo cultural la repeticion de patrones y el consumo de productos
similares. La homogeneizacién y la produccién en masa son asumidas y llegan a
problematizarse, pero no se analiza la posibilidad de pensar alternativas no in-
dustrializadas. Se normaliza la idea de plasmar determinadas emociones en pro-
ductos que han sido disenados para eso.

3.2.2. Las acciones de las promos: entre el deber y el querer

Viajes estandarizados, fiestas con fechas y lugares inamovibles, encuentros para
fechas especiales que resultan historicos son algunas de las acciones que deben
vivirse para ser promo. Bariloche,! Fiesta del Ultimo Primer Dia,? Fiesta de Egre-
sados,® Semana en Trapiche* son algunas de las actividades mas tradicionales
para las promociones de San Luis. Estas hacen a la estructura del efecto promo,

1 Bariloche. Es un paqguete de viaje de egresados a la ciudad turistica de San Carlos
de Bariloche dependiente de la Provincia de Rio Negro en la Patagonia, vendido por
empresas especializadas.

2 La Fiesta del Ultimo Primer Dia es una de las fiestas mds esperadas por los jévenes de
las escuelas entrevistadas que tiene lugar la noche del Ultimo dia de vacaciones antes
de comenzar el Ultimo afo. El sentido de este evento es encontrarse entre jovenes
de sexto ano de las distintas escuelas de San Luis para darle comienzo oficialmente a
la promocion. Esto se da en conjunto al inicio del ciclo lectivo. Si bien esta actividad
comenzo siendo organizada por los jovenes, en los Ultimos afos el municipio de la
Ciudad colabora en la organizaciéon del evento por su masividad.

3 La Fiesta de Egresados simboliza el cierre del afo de promocidn y se vincula a un
aspecto mas formal y de gala donde se festeja la finalizacion del ano y participan las
familias. La organizacion de este evento comienza en cuarto ano con la contratacion
del salon, disefio de indumentaria, entre otros.

4 Semana en Trapiche. Se constituye como una de las acciones mas significativas de
ser promocion. Durante la Semana del Estudiante, los jovenes de la Ciudad de San
Luis viajan y se encuentran en una pequefa localidad turistica de la provincia de
San Luis donde conviven en cabafas, hostels, casas, entre otros. Realizan fiestas y
encuentros masivos diariamente. Esta actividad es organizada exclusivamente por
jovenes, sin embargo, el Gobierno Provincial despliega operativos de control por la
convocatoria del evento.
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aquello que se encuentra instaurado socialmente, donde la posibilidad de distin-
guirse y ser particular se desdibuja.

Las actividades llevadas a cabo en el mundo extraescolar parecen ser motivo
de nuevos encuentros y desencuentros en el grupo. Las acciones son el resultado
de los intereses compartidos y generan movimientos en el interior de los grupos
que tienen su desenlace en las nuevas interacciones y vinculaciones entre sujetos
y el surgimiento de sentimientos como pertenencia, union, entre otros. Las ten-
siones también tienen su lugar, ya que lograr consensos en torno al consumo de
productos y actividades es un desafio donde se disputan principios de conformi-
dad e intereses compartidos.

Cuando en las entrevistas se indaga sobre las acciones, eventos y practicas
llevadas a cabo en el altimo ano del nivel secundario, los jovenes més alla del for-
mato escolar u orientacion coinciden en describirlos como “Un gastadero de plata
muy nostalgico. Es toda una cuestiéon de altimo primer dia, ultima fiesta, tltimo
egreso” (EA, S2).

Las acciones juveniles durante el altimo afio del nivel secundario se encuen-
tran en la interseccion entre industria y escuela, donde, a través de practicas que
son industrializadas y comercializadas de forma masiva, los jovenes buscan dar
el cierre a una etapa que impacta en su identidad. Siguiendo a Entel, Lenarduzzi y
Gerzovich (2004), este fenémeno refleja como la industria cultural “convierte en
mercancia diferentes hechos y manifestaciones culturales a través de la repeticion
y produccion en serie de la cultura, atentando contra el potencial emancipador de
la sociedad” (Maldonado Berlo, 2022).

Efecto Promo Afuera de la Escuela

"Abran los ojos
todo es plata”

a8l © Jan

r—

. O O "Las semejanzas no

qui ecir que
O mismo, es
algo inevitable”

Industria de =
escuelas -

Figura 2. Sintesis efecto promo afuera de la escuela
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Esta figura sintetiza las distintas aristas y subcategorias que han emergido en
este eje de analisis denominado efecto promo afuera de la escuela. Mostrarles
a otros para ser la mejor, identificarse con objetos y llevar a cabo determinadas
actividades y acciones parecen ser los engranajes perfectos de una industria
que serializa y estandariza el altimo ano de la secundaria para cientos de jove-
nes de la Ciudad de San Luis que siguen un ideal producido por esa misma in-
dustria. Esta maquina pareciera ser perfecta y esta instalando en la conciencia
de muchos jovenes la incapacidad de pensarse criticamente. Asimismo, se han
podido visualizar en las entrevistas algunas reflexiones criticas sobre su com-
portamiento en el Gltimo afio que, segiin sus discursos, no se ven plasmadas en
construcciones genuinas.

En este marco nos preguntamos: équé grado de cooptacion tienen las escuelas
en esto? ¢Son captadas por lalogica de las industrias? ¢Hablamos de una industria
de escuelas? ¢Donde quedan las practicas pedagogicas reflexivas acompanando el
ser promocion?

3.3. EFECTO PROMO ADENTRO DE LA ESCUELA

Efecto promo adentro de la escuela es una arista del efecto promo. Esta cons-
truccion conceptual surge de expresiones y comentarios de las promociones en-
trevistadas. En su interior, este apartado contiene categorias: “La promo y la
escuela: la génesis”, “Entre las fiestas y los contenidos escolares: transitar sexto
afno” y “Dejar tu huella”. A los fines de este articulo, las categorias y sus aristas
han sido reducidas procurando no perder la naturaleza textual y la consistencia

en el analisis.

3.3.1. La promo y la escuela: la génesis

“La promo y la escuela: la génesis” es una categoria que emerge a partir de expre-
siones de los entrevistados vinculados a la relacion entre el recorrido escolar, el
transito del Gltimo afo y el ser promocion. Génesis se entiende como el origen de
algo (Diccionario etimolégico castellano en linea), el comienzo y la creacion de un
suceso de acontecimientos que tienen una raiz mucho mas profunda de lo que se
ve. En esta categoria es posible dar cuenta del sentido del transito por la escuela
como requisito fundante para ser promocion. En palabras de los sujetos, “para
nosotros siempre estuvo conectada la promo con la escuela, yo siempre lo vi con
mi hermana mas grande cuando yo iba a primaria como algo normal” (EA, S6).

El efecto promo se desencadena a partir de la llegada de los jovenes al altimo
ano del nivel secundario. Sin embargo, aunque este fen6meno se evidencia en el
altimo ano, todos las promos entrevistadas —maés alla de su formato escolar u
orientacion— coincidieron en que comienza a gestarse mucho antes. De este modo
destacamos los siguientes fragmentos:
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El proceso que te lleva a ser promo y cuando empezas a serlo empieza mucho
antes de sexto afio. Uno dice que todo lo que conlleva llegar a ser promo empieza
ponele en enero 2021, donde empezamos a organizar upd [Ultimo Primer Dia] y
esas cosas. Pero los chicos estan desde cuarto afio con los colores, con el nombre,
con la bandera (EA, S5).

S5: Nos cost6 muchisimo porque fue todo virtual. Desde cuarto estamos. Bueno,
ponernos de acuerdo con el nombre, eso no nos costo tanto (EB).

General: en cuarto.

S5: En cuarto elegimos los colores y todo lo del salon.

S8: Si, lo planificamos en cuarto y ya a principio de quinto votamos y definimos
todo (EC).

Estos fragmentos reflejan una importante coincidencia en cuanto a como el efecto
promo se encuentra instaurado en la vida escolar de todos los jovenes entrevis-
tados, que pasan la mitad de su escolarizacion en el nivel secundario ideando y
construyendo una forma de verse ante los otros.

La génesis del efecto promo decanta en la cotidianidad escolar y su sentido.
Su organizacion previa tiene lugar en el dia a dia de la escuela, entre recreos y
horas libres comienzan a moldear los gustos y decisiones grupales que luego se
evidencian en el consumo de productos culturales y acciones llevadas a cabo en
sexto afno. Asi es como, a medida que pasa el tiempo y se acerca el tltimo ano,
las practicas de organizacion se vuelven constantes, la necesidad de construir los
intereses compartidos es urgente. Lo que se evidencia en el siguiente fragmento:
“pedimos la hora todo el tiempo para elegir los colores, para elegir el nombre”
(EA, S1). El lugar de la escuela para los jévenes es crucial a la hora de constituirse
como grupo y comenzar a situarse en sociedad frente a otros. La promociéon no
existe sin la escuela: es creada a partir de las vivencias del mundo escolar, pero
en su desarrollo busca impactar en el mundo extraescolar. El efecto promo rompe
las barreras entre mundo escolar y extraescolar. Si bien comienza a proyectarse
en el interior del aula, los jévenes acatan mandatos que van maés all4 de lo escolar.

El aula es el primer testigo del surgimiento del efecto. Algunos estudiantes
de la escuela A expresan “no cualquier profe te deja la hora, tiene paciencia, hace
de mediador para que nadie se pelee con nadie. Creo que el colegio fue un gran
apoyo” (EA, S7). “En otras escuelas les ponen reglamento, les dicen qué colores
si o no” (EA, S3).

Para la escuela es imposible ignorar el efecto promo. Este fendmeno obliga dia
a dia a tomar posicionamientos: los jovenes buscan dejar su huella. En este senti-
do, segtn lo dicho por los jovenes de las escuelas entrevistadas, algunas institu-
ciones problematizan lo que acontece con la promocién buscando ser apoyo para
construir formas alternativas de vivir la promocion, interpelando los significados
auténticos que persiguen los jovenes desde su constitucion como grupos. Mien-
tras que otras intentan atacar la estructura del efecto, ignorando o restringiendo
las acciones de los jovenes, lo cual genera actitudes transgresoras respaldadas por
el consumo desenfrenado de productos culturales.
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“La promoy la escuela: la génesis” es una categoria sumamente compleja que se
conforma de subcategorias. A los fines de este articulo describiremos brevemente
las construcciones logradas. A continuaciéon haremos referencia a “Entre las fiestas
y los contenidos escolares: transitar sexto aio” y, seguidamente, a “Dejar tu huella”.

3.3.1.1. Entre las fiestas y los contenidos escolares: transitar sexto ano

Esta subcategoria emerge de las expresiones de los sujetos vinculadas a procesos
de organizacion institucional derivados del efecto promo. A partir de las indaga-
ciones, fue posible ver:

por lo que yo entendi, los profes es como que te dan en el tema de la distribucién
de materias, quinto era como més fuerte o mas estructurado porque en sexto llega-
bamos y teniamos muchas fiestas y faltAbamos mucho al colegio. Hace unos afios
estaba [nombre de un boliche] y todas esas cosas que hacian que las materias de los

profesores no se pudieran dar completas a veces, entonces era mas liviano (EA, S7).

Aqui se visibiliza la implicancia del efecto promo en la dimensién pedagdgica y or-
ganizacional de las instituciones educativas. Esta arista vinculada al efecto promo
y la curricula demuestra como este fendmeno no es solo de gran impacto a nivel
social, sino que también interpela las practicas educativas en el nivel secundario.
Adaptaciones de contenidos, cambios de horarios, entre otros, son estrategias de
las escuelas a la hora de pensar en como llevar a cabo el ciclo lectivo de sexto afio.

Lo anteriormente citado permite pensar como durante el transcurso de sex-
to ano se plantean para los docentes miltiples desafios. Por un lado, tienen el
compromiso de brindar todas las herramientas posibles para estas cohortes que
culminan con su formacién del nivel secundario acorde a lo explicitado en los
Disenos Curriculares y en los lineamientos de aprendizaje prioritarios, pero, por
el otro lado, deben generar propuestas pedagogico-didacticas atractivas y suma-
mente flexibles que puedan adaptarse a los emergentes e incertidumbres de un
ciclo escolar entre acciones y fiestas extraescolares.

El efecto promo tiene su génesis en el aula. Una vez constituido obliga a los
docentes a repensar sus practicas. El sentido pedagogico en un ano atravesado
por fiestas y actividades extraescolares es un desafio en el que los docentes deben
innovar en sus estrategias didacticas para ofrecer contenidos atractivos que invi-
ten a los jovenes a tomar posicionamientos y seguir conociendo.

3.3.1.2. Dejar tu huella
Dejar tu huella es una subcategoria que emerge al interior de “La promo y la escue-
la: la génesis”. En esta, se hace alusion a las expresiones de los sujetos vinculadas al

impacto de su paso por la escuela y su relacion con docentes, directivos y comunidad
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educativa en general, desde un punto de vista institucional. En esta categoria también
se agrupan los posicionamientos de las instituciones educativas y el impacto que la
promo genera en el comportamiento de los jovenes. La promo, con la intenciéon de
“dejar tu huella”, se evidencia en los relatos de los sujetos cuando afirman que es:

una forma de quedar, es como terminar marcando de alguna forma la vida de las
personas que te ayudaron a llegar a eso. Ponele los profesores en unos afios, no se
acuerdan como sexto afio del S... 2021, sino que te recuerdan como N... (nombre
de la promocién) (EA, S2).

Ser promo es ponerle un poco de onda al proceso horrible que es terminar el
secundario y también es como si fuera un premio de “bueno hice todo esto, este
proceso qué se yo y ahora tengo el beneficio de ser promo”. Entonces no es que
haya beneficio, pero es como que te sentis superior porque son todos mas chicos
y dejas tu huella (EA, S5).

Puede ser como quedarnos. En el altimo afio poder recopilar todo lo que hemos
vivido juntas y poder quedarnos con ese recuerdo. Eh, por ahi este afio es como
que decimos: es lo altimo que hacemos todas juntas, como que es algo que nos

representa, con lo que después nos quedamos (S2, EB).

Los fragmentos anteriores reflejan como, mas alla del formato escolar y la orienta-
cion institucional, dos de las promos entrevistadas coinciden en la necesidad de de-
jar una huella dentro de la institucion que los vio crecer y constituirse como grupo.

A través de las citas anteriores, pudo verse que en aquellas instituciones edu-
cativas que generan espacios de contencion y apoyo en la construccion del efec-
to promo, tales como talleres, charlas con profesores “tutores”, directivos, entre
otros, la promocion busca demostrar desde lo afectivo que la escuela ha sido una
segunda casa y brindar un reconocimiento por los afios de comprension y escucha.
Mientras que, en las instituciones escolares en las que se presenta algtin tipo de
resistencia a la promocion, la actitud de los jévenes busca transgredir las normas
institucionales y el dejar su huella se convierte en una constante lucha. Asimismo,
la mayoria de estos grupos de jovenes se describen como alejados del “ideal” de
ser promo, lo cual denota cémo la autopercepcion grupal también se vincula a la
aceptacion o no institucional.

A partir de conocer la realidad de las escuelas que han sido parte de esta in-
vestigacion, es posible afirmar la coincidencia y coherencia en sus discursos. Las
reiteradas coincidencias en los discursos de las promos pertenecientes a la Escue-
la Ay ala Escuela B nos hacen pensar en la homogeneizacion de las juventudes,
ya que, por momentos, pareciera que nos referimos a un mismo grupo de jovenes.

Sin embargo, “dejar tu huella” no fue evidenciado en los relatos de los jovenes
de la Escuela C. Esta escuela tiene como diferencia la matricula de estudiantes,
por lo cual —cuenta con seis divisiones— puede ser caracterizada como una de las
escuelas mas masivas de San Luis por la cantidad de alumnos que la integran;
mientras que la Escuela A y la Escuela B alcanzan en su totalidad la poblaciéon que
la Escuela C contiene en un solo afio. Nos orientamos a pensar en la relacion que
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puede existir entre la cantidad de estudiantes, el acompanamiento a los jovenes
y el sentimiento de pertenencia institucional. En la entrevista en profundidad de
la joven perteneciente a la promocion 2021 de la Escuela C se buscoé profundizar
sobre esto. En su relato destaca el siguiente fragmento:

Entrevistadora: Respecto a las acciones, écudl es la que mas recordas?, digo sali-
das, actividades, cosas que te hayan quedado del ano.

Respuesta: En particular, teniamos compaferos que se portaban mal y eran terri-
bles. El tltimo dia de la escuela abrieron el matafuego [...]

Entrevistadora: Claro, eso es lo que mas te quedo, y cuando me contabas esto
del matafuego, ¢qué intencion te parece qué persiguen con esas acciones? ¢Cual
es el sentido?

Respuesta: Lo del matafuego fue para tener atencion, también se subieron a los
basureros como romper cosas, como demostrar que somos picaros, que la ley no
nos puede hacer nada, somos menores todavia, pero estamos rozando la legalidad.
Entrevistadora: ¢Llamar la atencion de quién?, éeso del matafuego donde lo
hicieron?

Respuesta: De todos, de los companeros [...] (EC 3).

De lo recuperado en esta subcategoria, surgen algunas interrogantes. éLas es-
cuelas masivas funcionan al servicio de las industrias culturales? ¢El escaso
acompafnamiento a los jovenes obstaculiza la generaciéon de sentimientos de
pertenencia? Sin sentimiento de pertenencia, équé es la promo?, ¢como buscan
dejar su huella los jovenes?

Efecto Promo Adentro de la Escuela

T 1

. Y\‘,’/
L

a promo y
) la escuela: la
= 4 génesis

Entre las fiestas yV v
los contenidos:
transitar sexto afig

Intereses
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° s @
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Figura 3. Sintesis efecto promo adentro de la escuela
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En la Figura 3 buscamos representar la articulacion de las distintas subcategorias
de analisis del eje denominado “Efecto promo adentro de la escuela”. La ventana
nos invita a mirar al interior de la escuela para observar lo que alli acontece. Pero
la ventana representa también una conexioén con el afuera, ya que el efecto promo
es un fenémeno que tiene lugar adentro y afuera de la escuela. La figura permite
reconstruir los mecanismos de reproduccion desde la génesis de este fendmeno
hasta su puesta en accion, procesos en los que los intereses compartidos y los
principios de estandarizacion y homogeneizacion comienzan a interactuar supri-
miendo los intereses particulares.

Buscamos representar estos primeros movimientos que se inician en el aula
mucho antes del altimo afio y que tienen como intencion ir hacia y ser parte del
efecto promo, que se mostrara en todo su esplendor con la llegada de sexto afio,
enmarcado en la categoria “La promo y la escuela: la génesis”. Asimismo, el ana-
lisis del fendmeno nos permite conocer los sentidos que cada promocion partici-
pante encuentra en su escuela, las practicas pedagogicas y los posicionamientos
referidos a ser promocion, asi como conocer el tan ansiado transito por el tltimo
ano, entre las fiestas y los contenidos escolares.

CONCLUSIONES

En este marco compartimos una figura sintesis que aglutina las categorias y
subcategorias construidas a los fines de dar respuesta a nuestros objetivos de
investigacion.

Efecto Promo

Efecto Promo Adentro
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Figura 4. Sintesis completa efecto promo
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A través de la presente investigacion pudimos acercarnos a conocer los diferen-
tes productos culturales creados por las promociones del nivel secundario de la
Ciudad de San Luis, lo que nos permiti6é dar cuenta de la estrecha relacion entre
el principio de conformidad e intereses compartidos. A partir del transito de los
estudiantes por cuarto ano, es decir, con el comienzo del ciclo orientado, las pro-
mociones entrevistadas comenzaron a vivenciar la génesis del efecto promo aden-
tro de la escuela. Con el correr de los dias, entre cuarto y quinto afio, los intereses
particulares se fueron reconfigurando, las opiniones comenzaron a ser masifica-
das y, finalmente, se delimitaron en los estandares de la industria. Asimismo, la
llegada a sexto ano significo el momento ctlmine de tal fenomeno.

Gracias a los relatos de las promociones entrevistadas, pudimos dar cuenta de
la performatividad existente en la cultura escolar de los jovenes del altimo afio
del nivel secundario. En este, el consumo y la creaciéon de productos y actividades
desarrolladas son condicién para vivir la experiencia de ser promocion, lo cual
refleja la vinculacion entre la industria cultural y la escuela.

El efecto promo es un fendmeno que tiene lugar en el dia a dia de las escuelas
de nivel secundario de la Ciudad de San Luis que han sido parte de esta investiga-
cion, mas alla de su formato.

En este sentido, analizar escuelas con formatos escolares, matriculas y ubi-
caciones diversas nos permiti6é arribar a una construccion conceptual acerca del
efecto promo, entendimos que este fendmeno supera las barreras institucionales,
econdmicas, de género, de creencias, étnicas, y es parte de la realidad de cientos
de jovenes de la Ciudad de San Luis que pasan mas de la mitad de su formacion
del nivel medio ideando y organizdndose en torno al tltimo afio.

A los fines analiticos, esta investigacion ha sido diferenciada en ejes, catego-
rias y subcategorias, pero la comprension del fendbmeno demanda una articula-
cion espiralada entre cada una de sus partes. De esta forma, es posible describir
al efecto promo como una construccion conceptual amplia y compleja integrada
por dos grandes ejes de analisis que componen su estructura, denominados efecto
promo afuera de la escuela y efecto promo adentro de la escuela.

De este modo, llegamos a la comprension del efecto promo como una in-
dustria a pequena escala que homogeneiza, serializa y estandariza tanto la
produccién como el consumo de productos y actividades de cientos de estu-
diantes de la Ciudad de San Luis. En los relatos de algunas promociones del
nivel secundario podemos visualizar actividades y productos que han sido ab-
sorbidos por la industria cultural para convertirse en simbolo de circulaciéon
y/0 consumo masivo.

Esta investigacion permiti6 comprender la implicaciéon de los jovenes en la
relacion con la industria cultural y posibilitoé conocer la relacion industria-escuela
como un nodo donde se constituye el devenir de las juventudes en el Gltimo ano
del nivel secundario.

Ser promocion tensiona a la escuela, lugar donde constituye su sentido. Sin em-
bargo, nos preguntamos respecto a la génesis del efecto promo, ése sittia en las es-
cuelas o en los mercados? Sea en uno u otro ambito, interpela todas las dimensiones
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institucionales, desafiando a la comunidad educativa a deconstruir las tradiciones
que se orientan a logicas del mercado desde la intervencion pedagogica.

Transitamos una época que requiere repensar la formacion de los jovenes des-
de alternativas no industrializadas e innovadoras que impulsen el desarrollo del
pensamiento critico y reflexivo en pos de la defensa de los intereses genuinos y co-
lectivos; y con ello, la construccion de nuevos sentidos respecto a ser promocion.

Ante esto, invitamos a la revision de los posicionamientos institucionales na-
turalizados ante un fendmeno que muchas veces es trasladado solo a las afueras
de la escuela, pero que en realidad tiene gran implicancia en la formacion de los
jovenes. Hablar de la promocion en el campo educativo nos invita a una vigilancia
atenta y reflexiva sobre lo que acontece dia a dia en nuestras instituciones para
construir propuestas educativas innovadoras, comprometidas y de calidad a par-
tir de los intereses, atravesamientos y necesidades de los sujetos de la educacion
de la época en la que nos desenvolvemos.
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