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1. INTRODUCCION
1. 1 Objeto de estudio

¢, Quién soy?
¢, Soy lo que consumo? (Solomon, 1999)

En la sociedad postmoderna, el consumo es un fenémeno clave mas vinculado
al intercambio de significados que a la satisfaccién de necesidades fisiologicas.
Es un mecanismo simbdélico que permite a uno diferenciarse de los demas, actua
como marcador de género y status social, genera sentimiento de pertenencia a
una comunidad y comunica como es uno a los demas (Cova & Cova, 2002;
Douglas & Isherwood, 1979; Muniz & O’Guinn, 2001; Schouten, McAlexander &
Koenig, 2002).

Ademas, siendo la busqueda de la identidad uno de los factores claves en
el consumo postmoderno (Elliott, 1998), la intencién del presente trabajo es
abordar como el consumidor postmoderno afronta la construccién de la identidad
a través del consumo simbdlico y constatar las diversas estrategias que adopta
para progresar en la arquitectura de su identidad. Es crucial entender las
dinamicas del self e identidad, como las personas construyen y gestionan su
identidad a través de productos/marcas simbdlicas, como el individuo realiza la
evaluacion, decodificacion e incorporacion de ciertos significados y no de otros, vy,
finalmente, cobmo afecta este fendbmeno a la industria de significados. Por lo tanto,
el objeto de estudio de esta investigacion se centra en la figura del individuo
como CONSUMIDOR postmoderno y como utiliza el consumo simbdélico para
aportar significados coherentes y utiles para reflejar su sentido de identidad (Belk,
1988; Elliott & Wattanasuwan,1998).

El marco teérico podria establecerse a través de distintas perspectivas de las
ciencias sociales (antropologia, sociologia o psicologia) que estudian el
consumidor desde angulos complementarios. En esta investigacién se adoptara
la perspectiva del interaccionismo simbélico?.

' En la presente investigacion se utilizara el anglicismo self en vez de su traduccion castellana “si
mismo”, siguiendo la tradiciébn académica en psicologia que autores como Munné (1995, 1997) o
Codina (2000, 2005) profesan.

% Corriente sociolégica que defiende que el ser humano es producto de la sociedad, que la
interaccion humana esta mediada por simbolos y que fruto de la interaccién social se construye
el significado de los objetos (Blumer, 1969; Haas, 1987; Lee, 1990; Mead, 1934; Solomon, 1983;
Stryker,1980).
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1.2 Objetivos
Generales

La intencién del presente trabajo es abordar cdmo el consumidor postmoderno
afronta la construccion de la identidad a través del consumo simbdlico y
constatar las diversas vias que adopta para seguir actualizandose en la
arquitectura de la misma. Por lo tanto, primero, se pretende recopilar, revisar y
organizar el conocimiento publicado, tanto en los Journal académicos como en
otro tipos de formato, que sean de relevancia para el objeto de estudio. A
continuacion, establecer un marco teérico actualizado de la identidad, el proceso
de creacion de significado a través del consumo simbdlico, y finalmente,
integrarlo junto las estrategias de construccion de la identidad que utiliza el
consumidor postmoderno via el consumo simbélico.

Especificos

1. Llenar el vacio en la literatura académica, hasta la fecha inexistente o
desconocido en Espana, que explique de forma integrada la construccién
de la identidad del consumidor postmoderno a través del consumo
simbdlico y su proceso actualizado de significacién.

2. Revisar la bibliografia existente para identificar: la importancia del objeto
de estudio dentro de la disciplina del Comportamiento del Consumidor, asi
como establecer los paradigmas teéricos que influenciaran el desarrollo
de este proyecto (acercamiento a las corrientes de conocimiento de la
disciplina y sus tradiciones metodologicas).

3. Explorar cobmo el consumidor se convirti6 en el centro del consumo y
surgi6é la necesidad de emprender la disciplina del Comportamiento del
Consumidor y cémo el postmodernismo ha afectado al consumo y al
individuo. Trazar un perfil del consumidor postmoderno.

4. Recopilar, revisar y diferenciar las interrelaciones y mecanismos entre dos
elementos fundamentales: self e identidad.

5. Actualizar el modelo que explica el proceso de creacion y transferencia de
significado simbdlico a partir de los modelos previos. Definir cual es el rol
de la publicidad y del consumidor postmoderno.

6. Establecer un marco tedrico de las vias de construccién de identidad del
consumidor postmoderno via el uso del consumo simbdlico.

7. Determinar si hay necesidad o no de seguir estudiando a la construccion
de la identidad a través del consumo simbdlico del individuo postmoderno,
para mejorar los puntos de contacto y la eficacia de los mensajes de la
industria publicitaria.



1.3. Preguntas de investigacion

Los objetivos planteados en esta investigacion se han fijado a través de
cuestiones, cuyas respuestas nos permitird desarrollar y fundamentar este
trabajo. He aqui el listado al que pretendemos dar respuesta:

10
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¢, El objeto de estudio es un tema candente en la literatura académica de
la disciplina o es una tematica nicho?

¢, En qué corriente se enmarca esta investigacion dentro de la disciplina
del Comportamiento del Consumidor? ;Qué marco de referencia se
emplea en esta investigacion?

¢, Como afecta la postmodernidad al marketing y a la esfera del consumo?
&Y el consumidor postmoderno, como es?

¢, Por qué el consumidor postmoderno necesita el consumo simbélico para
construir su identidad?

¢, Qué diferencias entranan self e identidad?;Coémo se interrelacionan los
conceptos: identidad, consumo simbalico, significado y self?

¢, Cual es el rol del consumo simbdlico en este sistema? ;Y la publicidad?
¢ Y el consumidor postmoderno?

¢, Cuales son los caminos empleados por el consumidor postmoderno para
la construccion de la identidad?

¢, Qué cambios ha motivado el consumidor postmoderno en el consumo de
significados de la marca (brand meaning)? Si el brand meaning es clave
para la industria publicitaria y también lo es para la identidad del individuo,
¢,cOmo se podria optimizar su eficacia?
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1.4 Metodologia

Con el fin de alcanzar los objetivos antes definidos y sentar el marco teérico, se
efectuara una revisidbn de la bibliografia académica existente en torno a la
formacién de la identidad de un individuo a través del consumo simbdlico. Por lo
tanto, la metodologia utilizada en esta investigacion seréa de caracter descriptivo.

Para estructurar la bibliografia de esta investigacion, en primer lugar el autor ha
identificado los articulos clave del objeto de estudio, es decir, los mas
referenciados en los principales Journal de la disciplina (Journal of Consumer
Research y Advances in Consumer Research), tras realizar una busqueda en
sus respectivas bases de datos online. Una vez se ha realizado el analisis de
contenido de dichos articulos, se establecen qué ideas son académicamente
relevantes y asi agregar a nuevos autores que sean de interés. De este modo,
se ha construido la bibliografia en la que figuran articulos, manuales académicos
de referencia, ponencias y tesis, donde se hara evidente que la mayoria son
publicados por autores anglosajones, lugar donde desarrollaron las raices de lo
que hoy conocemos como Comportamiento del Consumidor. En cambio, ha sido
dificil encontrar autores espafoles en las revistas académicas de relevancia en
este ambito.

Para obtener el material bibliografico se ha utilizado tanto fuentes fisicas como
bases de datos digitales. Principalmente, se ha empleado cuatro bases de datos
disponibles en la hemeroteca de comunicacion de la Universitat Autbnoma de
Barcelona (UAB), concretamente Sciencedirect, EBSCO, Dialnet y Emmerald
Management. Asi mismo, para complementar la busqueda se ha usado la base
de datos de la publicacion Advances in Consumer Research disponible en la
web de la Association for Consumer Research (www.acrwebsite.org). Ademas
de los recursos digitales, el autor ha usado fuentes fisicas para completar esos
casos en los que no se disponia de una version digitalizada. Para ello, se ha
visitado la hemeroteca, la biblioteca de ciencias sociales y letras de la UAB, la
biblioteca del Campus de Comunicaci6-Poblenou de la Universitat Pompeu
Fabra (UPF), la biblioteca de la Facultat de Comunicacié Blanquerna de la
Universitat Ramon Llull (URL) y la biblioteca de la Facultat d’Economia i
Empresa de la Universitat de Barcelona (UB).
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1.5. Estructura del trabajo de investigacion

Este trabajo de investigacién ha sido estructurado en diferentes capitulos para
trazar un camino coherente en su desarrollo y alcanzar los objetivos propuestos
en el apartado 1.2.

Tras el capitulo 1 que sirve de introduccién a esta investigaciéon, se ha abordado
una amplia revision de la literatura académica desarrollado en el capitulo 2,
donde en primer lugar se identifica y cuantifica la importancia del objeto de
estudio dentro de la disciplina del Comportamiento del Consumidor. En segundo
lugar, se realiza un analisis de la bibliografia compilada, identificando las fuentes
académicas relevantes, la metodologia y técnicas usadas, target y numero de
muestra. En tercer lugar, se elabora un analisis tematico de las cinco categorias
principales (self, consumo simbdlico, significado, identidad y consumidor) y en
cuarto lugar, la productividad por autores, asi como la identificacion de los
articulos académicos de mayor impacto.

El capitulo 3 esta dedicado a revisar el estado de la cuestion. En otras palabras,
empezando con una descripcidn panoramica del nuevo paradigma de marketing
donde el consumidor es el elemento central, siguiendo con una aproximacion al
Comportamiento del consumidor, desde su definicion y evolucion historica, hasta
un acercamiento a las corrientes de conocimiento existentes en la disciplina y las
tradiciones metodoldgicas que la han influenciado.

En el capitulo 4 se ha desarrollado una aproximacion a las caracteristicas del
postmodernismo, como ha afectado a la esfera del consumo y al marketing,
describiendo al final la figura del consumidor postmoderno.

En el capitulo 5, se explorara el selfy la identidad (definicién, elementos que lo
conforman y funcionamiento global), el consumo simbdlico (caracteristicas clave)
y el significado (como se genera, se transfiere y apropiacion y actualizacion del
modelo de significado..). Y finalmente, se explicara qué vias utiliza el consumidor
para construir su identidad a través del consumo simbdlico.

Para finalizar, en el capitulo 6, se presentan las respuestas a los objetivos

planteados, asi como las limitaciones del estudio y las lineas de investigacion
futuras. En un capitulo posterior, se referenciara la bibliografia consultada.

12



2. REVISION DE LITERATURA

iNDICE

2.1 Andlisis de la importancia del objeto de estudio dentro de la disciplina del
Comportamiento del Consumidor

2.2 Revision bibliogréafica sobre la identidad y el consumo simbdlico

Fuentes

Nacionalidad del material académico
Metodologia y técnica

Universo

Muestra

2.3. Andlisis tematico

2.4. Analisis de productividad de los autores y articulos referentes



En este capitulo se desarrollara el analisis de importancia del objeto de
estudio dentro de la disciplina del Comportamiento del Consumidor, asi como
una revision de la bibliografia e identificacién de los temas clave, un andlisis
de productividad por autores y la identificacién de los articulos académicos de
mayor impacto.

Para llevarlo a cabo, hemos asignado cada uno de los objetivos planteados
en un apartado.

2.1 Andlisis de la importancia del objeto de estudio dentro de la
disciplina del Comportamiento del Consumidor

Segun Elliott (1998), la busqueda de la identidad es uno de los factores
claves en el consumo postmoderno, por lo tanto, intuimos que tendra cierta
representatividad como tema dentro de la extensa bibliografia. Por ello,
creemos pertinente hacer un analisis previo del lugar que ocupa el tema de
esta investigacidbn (“La construccion de la identidad del consumidor
postmoderno a través del consumo simbolico”) dentro de las dos principales
publicaciones académicas que estudian la disciplina del Comportamiento del
Consumidor (Journal of Consumer Research, JCR, y Advances in Consumer
Research, ACR).

Para cuantificar la importancia del objeto de estudio en la disciplina, hemos
realizado este analisis exploratorio a través de una busqueda por palabras
clave (identity y symbolic consumption) en las bases de datos® de ambas
publicaciones. Con este mecanismo se obtuvieron datos aproximados (ver
tabla 1) sobre cual ha sido el interés que ha suscitado el tema de esta
investigacion: la identidad y el consumo simbolico®.

TABLA 1
Importancia del objeto de estudio en el Comportamiento del Consumidor

N° total Identidad + Incidencia

. . Consumo .
articulos Identidad e Consumo Objeto de
publicados simbolico simbdlico  estudio
JCR 1.815 626 170 152 8,4%
ACR 8.510 1.047 166 4 0,04%

Fuente: Elaboracion propia

8 Busqueda en las BBDD online de: Advances in Consumer Research (desde 1969 - 2010)
(http://www.acrwebsite.org/volumes/) y Journal of Consumer Research (desde 1974 - 2010)
(http://www.journals.uchicago.edu/toc/jcr/current)), [17 enero 2010, 22.16h.]

* Durante este proceso se omitié el constructo "consumidor postmoderno”, por la confusiéon
entre criterios relacionados con la palabra clave postmodernismo.

14
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Una vez realizada esta aproximacién, vemos que la identidad como tema
principal ha sido relevante para un 16% de los articulos publicados en ambas
revistas, en cambio el consumo simbdlico sbélo un 3%. Sin embargo,
observamos que la perspectiva que pretendemos estudiar se concentra
basicamente en el Journal of Consumer Research, siendo relegada en un
segundo término la revista de mayor productividad académica, Advances in
Consumer Research.

2.2. Revision bibliografica sobre la identidad y el consumo simbélico

Durante el préximo punto, se explorara la tematica, las metodologias y
técnicas habituales, las publicaciones, asi como los autores mas destacados
de la bibliografia considerada para esta investigacién. Para poder desarrollar
una visidbn macro sobre la identidad y el consumo simbdélico, se procedi6 a
realizar un andlisis de contenido de la bibliografia consultada, categorizando
cada uno de ellos segun estos conceptos: autor, titulo, fuente, afo,
nacionalidad “académica”, metodologia, técnica, universo, muestra y tema.
Una vez tabuladas las referencias en el software Microsoft Excel, se ha
confeccionado una tabla dinamica para proceder al analisis de los datos que
a continuacion se detallaran.

En la tabla 2, divisamos la clasificacion de las distintas tipologias de fuentes
revisadas en esta investigacion. De un total de 272 referencias bibliogréaficas
analizadas, se aprecia como los articulos académicos representan mas de
un 83% del material consultado. En cambio, un 13% procede de libros
académicos y el resto (3,3%) equivale a ponencias, tesis 0 working papers.

TABLA 2
Clasificacion por tipologia de fuentes

% Absolutos

Articulos académicos 83,5 227

Total No Articulos 16,5 45
Libros 132 ¢ 36

Tesis Doctoral 1,5 4

Working Paper 1,1 3

Ponencia 0,7 2 [ 1% [ 1]

Articulos académicos Libros Tesis Doctoral Working Paper Ponencia

Fuente: Elaboracion propia.

Seguidamente, en las tablas 3 y 4, podremos observar la predominancia e
influencia de la tradicion estadounidense y anglosajona en esta disciplina,

15



tanto desde el enfoque mediatico (plataformas de difusion del conocimiento)
como el de creador de contenido.

Como veremos en la tabla 3, Advances in Consumer Researchy el Journal of
Consumer Research son considerados los dos mayores exponentes
académicos del Comportamiento del Consumidor, ya que ejercen funciones
de concentrador y catalizador del conocimiento académico de la disciplina,
siendo las que mas articulos cientificos aportan para el interés de esta
investigacién. El resto de revistas aparecidas en el ranking asumen un papel
secundario y complementario, estando vinculadas con las ciencias sociales
que han influido en el desarrollo de la disciplina, como el marketing, la
publicidad o la psicologia.

TABLA 3

Publicaciones académicas por total articulos consultados
%  Absolutos

Advances in Consumer Research 32,6 74
Journal of Consumer Research 22,9 52
European Advances in Consumer Research 4,0 9
Annual Review of Psychology 3,1 7
Journal of Consumer Psychology 3,1 7
European Journal of Marketing 3,1 7
Journal of Business Research 2,6 6
Journal of Marketing 2,6 6
Journal of Advertising Research 2,2 5
Journal of Marketing Research 1,8 4
Otros (37 Journals) 22,0 50

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Otros esta formado por 37 revistas que suman 3 0 menos articulos revisados.

La mayoria de revistas académicas de este ranking son editadas por
instituciones americanas o0 anglosajonas, provocando que haya una gran
difusion de articulos procedentes de universidades o escuelas de negocio de
ambas nacionalidades. Si bien es cierto, que cada vez hay mas articulos
presentes en las mismas procedentes de universidades europeas o asiaticas.

Siguiendo con el andlisis, podemos manifestar que casi un 65% de los
autores consultados proceden de universidades norteamericanas (ver
tabla 4). En el segundo lugar las britanicas con un 15%. El tercer lugar es
para la academia espafnola con un 5%. Sin embargo, este porcentaje no
representa la realidad de los autores espanoles en la disciplina, ya que este
resultado ha sido fruto del afan del investigador en buscar académicos
espafoles® que puedan aportar en esta tematica.

® Solo aparece un articulo en Advances in Consumer Research: Rivas, J.A., Cruz, |., &
Mugica, J.M. (1985). General consumer behaviour and research in Spain: past, present and
future. Advances in Consumer Research (Special Vol.), 42-45. El resto de articulos revisados
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TABLA 4
Nacionalidad del material académico consultado (1959-2010)
%  Absolutos
EE.UU. 65,1% 177
UK 154% 42
ESPARA 51% 14
CANADA 33% 9
COL. INTERNACIONAL 2,6% 7
FRANCIA 15% 4
FINLANDIA 11% 3 £5%
COLOMBIA 11% 3
DINAMARCA 11% 3
HOLANDA 11% 3
AUSTRALIA 07% 2
ALEMANIA 04% 1
IRLANDA 04% 1
NORUEGA 04% 1 15%
SUECIA 04% 1
TAILANDIA 04% 1 B | [ 3,

EE.UU. UK ESPANA CANADA COLABORACION FRANCIA
INTERNACIONAL

Fuente: Elaboracion propia.

En las siguientes graficas explicaremos cuales son los enfoques
metodolégicos y las técnicas mas aplicadas en la bibliografia revisada. En
el grafico 1, el enfoque teérico (61%) ejerce su dominancia, en segundo
lugar el cualitativo (20%), el cuantitativo (17%) y finalmente, el mixto, que
incluye el enfoque cuantitativo y cualitativo a la vez, con 2%.

GRAFICA 1
Distribucion segun enfoque metodoldgico (1959-2010)
TEORICO
CUALITATIVO

CUANTITATIVO

MIXTO %

Fuente: Elaboracion propia.

de procedencia espafola han sido publicados en revistas académicas de bajo impacto o son
tesis doctorales.
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Vista la poca diferencia entre los enfoques cualitativos y cuantitativos, puede
parecer que no hay una tradicion metodol6gica dominante. Sin embargo, si se
observa la correlacibn de ambas en el tiempo podemos dibujar una clara
linea evolutiva (ver grafica 2). Se percibe como la metodologia cuantitativa
es la Unica tradicion planteada durante la década de los 60 y 70, mientras
que la cualitativa empieza a formalizarse a partir de los 80 y va ganando
mayor protagonismo en las décadas recientes.

GRAFICA 2
Distribucién por década de las fuentes segun metodologia (1959-2010)

55%

61%

71% 71%
78%

11%

1960 1970 1980 1990 2000

OMIXTO B CUALITATIVO EICUANTITATIVO OTEORICO
Fuente: Elaboracion propia.

Siguiendo con las técnicas empleadas por cada metodologia, podemos
divisar en la tabla 5 que la entrevista es la técnica cualitativa mas utilizada,
seguida en menor grado por la proyectiva® y el focus group complementado
con otras técnicas. Del mismo modo, se manifiesta la irrupcion de algunas
herramientas de la antropologia como la observacion participante, life story o
la etnografia. También, se observa que en algunas ocasiones se combinan
varias técnicas cualitativas para optimizar los resultados. En la vertiente
cuantitativa, el cuestionario es la técnica clave y la metodologia Q’ puede
ser su complemento. Finalmente, en el enfoque mixto, se recurre a
herramientas cuantitativas como el cuestionario, para establecer un estudio
exploratorio para asentar las bases, junto con herramientas cualitativas, en
este caso la entrevista, para afinar la profundidad de la investigacion.

® Es una técnica cualitativa, no estructurada e indirecta, que obtiene datos ocultos y a
menudos inconscientes del consumidor tras la verbalizacion de sus motivaciones, creencias,
actitudes o sentimientos.

" Es un método de investigacién que se usa para el estudio de la subjetividad del individuo.
(http://gmethod.org/about) [30 julio 2012, 20.43h.]
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TABLA 5
Representacion metodologia y técnicas
Metodologia Técnicas %  absolutos

o, Cuestionario 97,8 44

CUANTITATIVO (17%) Cuestionario + metodologiaQ 2,2 1
Entrevista 63,0 34

Técnica proyectiva 16,7 9

Focus group + otras (entrev) 5,6 3

o Etnografia 5,6 3

CUALITATIVO (20%) Focus group 3.7 5
Entrevista + otras (proyectiva) 1,9 1

Life story 1,9 1

Observacion participante 1,9 1

MIXTO (2%) Cuestionario + entrevista 100 6

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta el universo de la bibliografia cuantitativa/cualitativa
revisada, hemos clasificado estos sujetos segun su frecuencia de aparicion
(ver grafica 3). El adulto es el que tiene mayor presencia con un 54%. En
segundo lugar, los estudiantes universitarios® (30%) y en menor grado,
aparecen otros publicos como los adolescentes (10%), los nifios (6%), una
combinacion de nifos/adolescentes (2%) o los propios académicos (1%)

GRAFICA 3
Distribucién de publicos investigados (%)

9,
EA 19
ADULTOS UNIVERSITARIO ADOLESCENTE NINOS NINOS - ACADEMICOS

ADOLESCENTE

Fuente: Elaboracion propia.

® La recurrencia en la utilizacion de universitarios como muestra representativa del
consumidor en el estudio del Comportamiento del Consumidor ha generado discrepancias
entre académicos (Grubb & Hupp, 1968; Wells, 1993).
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Finalmente, en la tabla 6 destacamos cual es la muestra media que se ha
utilizado segun el universo objeto de estudio, la metodologia y la técnica
aplicada. En el apartado cuantitativo podemos ver que la muestra empleada
en el cuestionario varia significativamente segun el publico estudiado desde
los 170 individuos universitarios a 682 adolescentes. La misma tendencia se
repite en el cualitativo, la entrevista varia de 135 nifios a 36 sujetos adultos y
en la técnica proyectiva oscila de 384 nifios a 95 universitarios.

En suma, se observa que las investigaciones con un elevado numero de
muestra se corresponde con los universos que manifiestan una mayor
facilidad de concentracion en un entorno y disponibilidad temporal (nifios y
adolescentes en escuelas e institutos, por ejemplo). En cambio, los estudios
que dedican su investigacion a publicos mas adultos y universitarios no
utilizan una muestra tan extensa.

TABLA 6
Muestra por técnica, metodologia y por universo estudiado
(en absolutos)

Metodologia
Universo Técnica Cualitativa  Cuantitativa Mixta
ACADEMICOS Cuestionario 227
Cuestionario 683 500
ADOLESCENTE Entrevista 50
Técnica proyectiva 87
Cuestionario 334 272
Entrevista 36 15
Etnografia 45
Focus Group + otras 95
ADULTOS Life Story 3
Observacion participante 13
Metodologia Q 24
Técnica proyectiva 133
Cuestionario 465
B Entrevista 135
NINOS Entrevista + otra 40
Focus Group 36
Técnica proyectiva 384
NINOS / ADOLESCENTE  Entrevista 65
Cuestionario 170 64
Entrevista 65 53
Focus Group 34
UNIVERSITARIO Focus Group + otras 14
Metodologia Q 30
Técnica proyectiva 95

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3. Analisis tematico.

Una vez cumplido con el objetivo de revisar el panorama bibliografico, es el
momento de validar los distintos temas que estan implicados en el desarrollo
y construccién de la identidad via el consumo simbdlico.

Partiendo de los datos introducidos en la tabla dinamica, desarrollamos la
tipificacion de la categoria “tema” obteniendo diversos descriptores validos
pero que a su vez no permiten la agilidad necesaria para la optimizacion de la
investigacidon. Debido a esta razoén, se utiliza la afinidad semantica y su grado
de complementariedad para definir cada una de las categorias y la
vinculacion entre subtemas, temas y categorias. Bien es cierto, que en
algunas fuentes pueden combinarse diferentes tematicas pero siempre suele
prevalecer una frente las otras.

Las diversas tematica analizadas se han resumido en cinco categorias que
nos permitirdn construir los ejes de esta investigacion.

- Self

- Consumo simbdlico
- Significado

- ldentidad

- Consumidor

Algunas de estas categorias estan formadas por una sumatorio de temas
afines que la conforman, como es el caso del consumo simbélico que
incluye a consumo y consumo simbolico; el significado estd conformado por
materialismo, significado y marca vy, finalmente, la identidad la integra la
comunidad y la identidad.

En la tabla 7 se podra constatar la importancia de cada una de las categorias
tematicas definidas en relacién a la bibliografia revisada. La categoria que
cuenta con mayor peso es la del self con 25,7%,el significado con un 25%,
seguida por el consumo simbdlico con un 21,7%, la identidad con 14,3% y
el consumidor con 13,2%.
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TABLA 7
Representacion de las categorias teméaticas

Categorias Temas % Subtemas % Absolutos
Consumo 7,7 21
CONSUMO CONSUMO 12,1 Consumo /postmoderno 4.4 12
SIMBOLICO
(21,7%) CONSUMO g  Consumo simbélico 8,1 22
SIMBOLICO ’ Anticonsumo simbélico 1,5 4
MATERIALISMO 4,0 Materialismo 4,0 11
SIGNIFICADO 10,3 IS‘Q”ifiFad‘.’,Simbgl'.ic." . 88 2
SIGNIFICADO nvestigacion publicitaria ,5
25%
( ) Marca 2,6 7
Marca / Lealtad 1,8 5
MARCA 107 Marca / Significado 5,1 14
Marca / Relacién consumidor 1,1 3
Self 14,0 38
SELF (25,7% SELF 25,7 . ‘
SELF ( ) Self / Consumo simbolico 11,8 32
COMUNIDAD 2,6 Comunidad 2,6 7
W Identidad 5,1 14
e IDENTIDAD 11,8 Identidad / Consumo simbdlico 4.8 13
Identidad / Self 1,8 5
%ﬂ CONSUMIDOR 13,2 Comportamiento del Consumidor 13,2 36

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez hemos definido la composicion de la temética, vayamos a detallar, la
totalidad de autores que se han revisado por el interés de sus aportaciones
en cada una de las cinco categorias. Estos cuadros se han elaborado por
categoria y subtema, incluyendo el campo de autor, ano, nacionalidad de la
universidad de procedencia y fuente.
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TEMA_Subtema

SELF

SELF_Consumo
simbolico

TABLA 8
Autores revisados de la categoria Self

Autor

Banister, E., & Hogg, M.K.
Banister, E., & Hogg, M.K.
Bauman, Z.

Brewer, M.B., & Hewstone, M.
Cantor, N., Norem, J., Niedenthal,P., & Langston, C.
Codina, N.

Codina, N.

Cohen, J. B.

Cushman, P.

Ellemers, N.

Fromm, E.

Gergen, K.

Gould, S.J.

Grubb, E., & Hupp, G.

Lester, D.

Markus, H. & Nurius, P.
Markus, H., & Kitayama, S.
Markus, H., & Wurf, E.
Morgan, A.J.

Munné, F.

Munné, F.

Munné, F.

Munson, M.

Ogilvie, D.M.

Patrick, V., Maclnis, D. & Folkes, S
Pestana, J.

Rubio, J

Schau, H.J.

Schau, H.J., & Gilly, M.C.
Schenk, C.T., & Holman, R.H.
Schmid, C., & Argo, J.
Schouten, J.

Siddiqui, S., & Turley, D.
Sirgy, J.M.

Thompson, C.J., & Hirschman, E.C.
Walker, B.A.

White, K., & Dahl, D.W.
Zinkhan, G. & Hong, J.W.

Bauman, Z.

Belk, R. W.

Belk, R. W.

Botero, M.M., Gutiérrez de Pifieres, M., Manjarrés, L.M., &Torres, T.
Chernatony, L., & McDonald, M .
Csikszentmihalyi, M., & Rochberg-Halton, E.
Dolich, I. J.

Elliott, R.

Fennis, B., Pruyn, A. & Mascha M.

Fernandez, J.

Goulding, C., Follett, J., Saren, M., & MacLaren, P.
Grubb, E. & Grathwohl, H.

Hogg, M., Maclaran, P. & Curasi, C.F.

Hogg, M.K., & Savolainen, M.H.

Joy, A. & Auchinachie, L.

Kleine, R. E. I, Schultz-Kleine, S., & Kernan, J.B.
Kleine, R. E. lll, Schultz-Kleine, S., & Kernan, J.B.
Kuester, S., Hess, S., Hinkel, J. & Young, J.
Maldonado, R. & Tansuhaj, P.

Malhotra, N.K.

McAlexander, J. H.

Mittal, B.

Noble, C.H., & Walker, B.A.

Ozanne, J. L.

Piacentini, M., & Mailer, G.

Sayre, S. & Horne, D.

Schau, H. J., & Russell, C.A.

Solomon, M.R.

Thompson, J.B.

Wattanasuwan, K., & Elliott, R.

Wong, N.Y.C.

Young, M.M.

Ano
2001
2003
2006
2004
1987
2000
2005
1989
1990
2002
1997
1971
2001
1968
2003
1986
1991
1987
1993
1995
1997
2000
1993
1987
2002
2007
2007

Nacionalidad
académica

UK

ESPANA
ESPANA
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
ESPANA
ESPANA

UK

EE.UU.
EE.UU.
COLOMBIA

HOLANDA
ESPANA
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Fuente

Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
LIBRO

LIBRO

Journal of Personality and Social Psychology
LIBRO

Escritos de Psicologia

Journal of Consumer Research
American Psychologist

Annual Review of Psychology
LIBRO

LIBRO

Advances in Consumer Research
Journal of Marketing Research
Journal of Socioeconomics
American Psychologist
Psychological Review

Annual review of Psychology
Advances in Consumer Research
Revista Interamericana de Psicologia
Psicologia e Sociedade

LIBRO

Advances in Consumer Research
Journal of Personality and Social Psychology
Advances in Consumer Research
Tesis Doctoral

Tesis Doctoral

Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Research
Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Research
Journal of Consumer Research
Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Psychology
Advances in Consumer Research

LIBRO

Journal of Consumer Research
Journal of Consumer Research
Psicologia desde el Caribe
LIBRO

LIBRO

Journal of Marketing Research
European Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Tesis Doctoral.

Advances in Consumer Research
Journal of Marketing

European Advances in Consumer Research
European Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Psychology
working paper

Advances in Consumer Research
Journal of Economic Psychology
Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Behaviour
Psychology and Marketing
Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Behaviour
Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Research
LIBRO

Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research

Fuente: Elaboracion propia.
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TEMA_Subtema

MATERIALISMO

SIGNIFICADO_ significado
simbélico

SIGNIFICADO_Investigacion
publicitaria

MARCA

MARCA /Lealtad

MARCA /Significado

MARCA /Relacion
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TABLA9

Autores revisados de la categoria Significado

Nacionalidad

Autor Ano P Fuente

académica
Belk, R.W. 1985 EE.UU. Journal of Consumer Research
Chaplin, L.N., & John, D. R. 2007 EE.UU. Journal of Consumer Research
Dittmar, H. 1992 UK LIBRO
Dittmar, H., & Pepper, L. 1994 UK Journal of Economic Psychology
Goldberg, M. E., Gorn,G.J., Peracchio, L.G., & Bamossy, G. 2003 EE.UU. Journal of Consumer Psychology
Gurel, E., & Sirgy, J. 2008 EE.UU. Advances in Consumer Research
Kleine, S., Kleine Ill, R.E., & Allen, C.T. 1995 EE.UU. Journal of Consumer Research
Richins, M.L. 1994 EE.UU. Journal of Consumer Research
Richins, M.L. 1994 EE.UU. Journal of Consumer Research
Rindfleisch, A., Burroughs, J.E., & Wong, N. 2009 EE.UU. Journal of Consumer Research
Wallendorf, M., & Arnould, E. 1988 EE.UU. Journal of Consumer Research
Auty, S., & Elliott, R. 1998 UK Journal of Product & Brand Management
Coskuner, G. & Sandikci, O. 2004 EE.UU. Advances in Consumer Research
Curasi, C. F, Price, L., & Arnould, E. 1998 EE.UU. European Advances in Consumer Research
Grayson, K. 1996 UK Advances in Consumer Research
Hirschman, E. 1980 EE.UU. Advances in Consumer Research
Hirschman, E. 1981 EE.UU. Advances in Consumer Research
Hogg, M., & Banister, E. 2000 UK Advances in Consumer Research
Hogg, M.K., Bruce, M., & Hill, A. J. 1998 UK International Journal of Retail & Distribution Management
Holman, R. 1980 EE.UU. Advances in Consumer Research
Kleine, R., & Kernan , J. 1991 EE.UU. Journal of Consumer Research
Lastovicka, J., & Fernandez, K. 2005 EE.UU. Journal of Consumer Research
Leigh, J.H.,& Gabel, T.G. 1992 EE.UU. Journal of Services Marketing
Ligas, M. 2000 EE.UU. Psychology and Marketing
McCracken, G. 1986 CANADA Journal of Consumer Research
McCracken, G. 1988 CANADA LIBRO
McCracken, G. 2005 CANADA LIBRO
McCracken, G., & Roth, V. 1989 CANADA International Journal of Research in Marketing
Mead, G. H. 1968 EE.UU. LIBRO
Mick, D.,& Buhl, C. 1992 EE.UU. Journal of Consumer Research
Murray, J. 1997 EE.UU. Journal of Consumer Research
Roux, D., & Korchia, M. 2006 FRANCIA Advances in Consumer Research
Stryker, S. 1980 EE.UU. LIBRO
Thompson, C. & Haytko, D. 1997 EE.UU. Journal of Consumer Research
Wallendorf, M., Belk, R., & Heisley, D. 1988 EE.UU. Advances in Consumer Research
Dubow, J. 1995 EE.UU. Journal of Advertising research
Johar, J.S. & Sirgy, J. 1991 EE.UU. Journal of Advertising
Richins, M.L. 1991 EE.UU. Journal of Consumer Research
Vakratsas, D., & Ambler, T. 1999 UK Journal of Marketing
Aaker, J.L. 1997 EE.UU. Journal of Marketing Research
Bagozzi, R.P. 1975 EE.UU. Journal of Marketing
Heath,R., Brandt,D., Nairn, A. 2006 UK Journal of Advertising research
Kates, C., & Goh, S. 2003 AUSTRALIA Journal of Advertising
Keller, K.L. 1993 EE.UU. Journal of Marketing
Keller, K.L. 2003 EE.UU. Journal of Consumer Research
Park, C.W., Jaworski, B.J., & Maclnnis, D.J. 1986 EE.UU. Journal of Marketing
Day, G. S. 1969 EE.UU. Journal of Advertising research
Fournier, S., & Yao, J. 1997 EE.UU. International Journal of Research in Marketing
Jacoby, J. 1971 EE.UU. Journal of Advertising research
Lazarevic, V. & Petrovic, S. 2007 AUSTRALIA working paper
Olsen, B. 1993 EE.UU. Advances in Consumer Research
Aaker, J. L., Benet, V., & Garolera, J. 2001 INTERNACIONAL  Journal of Personality and Social Psychology
Achenreiner, G. B., & John, D. R. 2003 EE.UU. Journal of Consumer Psychology
Aledin, S. 2005 FINLANDIA working paper
Ball, A. D., & Tasaki, L. 1992 EE.UU. Journal of Consumer Psychology
Berthon, P., Pitt, L.F., & Campbell, C. 2008 EE.UU. Journal of Business Research
Escalas, J.E., & Bettman, J.R. 2003 EE.UU. Journal of Consumer Psychology
Escalas, J.E., & Bettman, J.R. 2005 EE.UU. Journal of Consumer Research
Fournier, S. 1991 EE.UU. Advances in Consumer Research
Hirschman, E. 1986 EE.UU. Advances in Consumer Research
Kleine, R., & Keman, J. 1988 EE.UU. Advances in Consumer Research
Ligas, M., & Cotte, J. 1999 EE.UU. Advances in Consumer Research
Muniz, A. 1997 EE.UU. Advances in Consumer Research
Oakenfull, G., Blair, E., Gelb, B., & Dacin, P. 2000 EE.UU. Journal of Advertising research
Zaltman, G. 1997 EE.UU. Advances in Consumer Research
Chaplin, L.N., & John, D. R. 2005 EE.UU. Journal of Consumer Research
Fournier, S. 1998 EE.UU. Journal of Consumer Research
Swaminathan, V., Page, K., & Gurchan-Canli, Z. 2007 EE.UU. Journal of Consumer Research

Fuente: Elaboracion propia.
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Autores revisados de la categoria Consumo simbolico

TEMA_Subtema

CONSUMO

CONSUMO_ Consumo postmoderno

CONSUMO SIMBOLICO

CONSUMO SIMBOLICO_Anticonsumo
simbodlico

Autor

Belk, R.W., Gnliz, G., & Askegaard, S.
Beaudoin, P., & Lachance, M.J.
Csikszentmihaly, M.

Darmody, A., & Kedzior, R.

Elliott, R.

Englis, B., & Solomon, M.R.

Fenollar, P.

Hirschman, E. & Thompson, C.

Holt, D.B.

Holt, D.B.

Jensen, A.F.,, & Ostergaard, P.

John, D., & Whitney, J.C.

Latimer, J.

Miles, S.

Moschis, G., & Moore, R.

Moschis, G.,

O'Shaugnessy, J.& O'Shaugnessy, N.J.
Sheth, J.N., Newman, B.I., & Gross, B. L.
Thompson, C.J.

Thompson, C.J., & Holt, D.B.

Watson, T.

Bouchet, D.

Brown, S.

Featherstone, M.

Firat, A.F.

Firat, A.F.

Firat, A.F., & Shultz, C.J. .

Firat, A.F., Dholakia, N., & Venkatesh, A.
Firat, A.F., & Venkatesh, A.
Firat, A.F., & Venkatesh, A.
Hirschman, E. & Holbrook, M.B.
van Raaij, W.F.

Venkatesh, A.

Aaker, D. A.

Banister, E., Hogg, M.K., Decrop,A., & Roux, D.
Bhat, S., & Reddy, S.K.

Belk, R.W,, Bahn, K., & Mayer, R.N.
Belk, R.W., Wallendorf, M., & Sherry, J.F.
Belk, R. W., Mayer, R., & Driscoll, A.
Douglas, M., & Isherwood, B.

Elliott, R.

Fennis, B. M. & Pruyn, A. Th. H.
Hirschman, E.C.

Holbrook, M.B., & Hirschman, E.C.
Holman, R.M.

Holt, D.B.

Hyatt, E.M.

Hwan Lee, D.

Levy, S.

Petkus, E.

Rindell, A.

Schouten, J.

Solomon, M.R.

Solomon, M.R.

Solomon, M.R., & Assael, H.

Banister, E.N. & Hogg, M.K.

Hogg, M.K.

Hogg, M., Banister, E. & Stephenson C.
Lee, MSW, Motion, J., & Conroy, D.

Ao

1997
2006
2000
2009
1994
1996
2003
1997
1995
1997
1998
1986
2001

1998
1979
1985
2002
1991

1996
1997
1963

1984
1993
1998
1991
1992
1997
1995
1993
1995
1992
1993
1999

2001
2005
1998
1982
1989
1984
1996
1994
2007
1981
1981
1981
2002
1992
1990
1959
1992
2008
1991
1983
1988
1987

2004
1998
2009
2009

Nacionalidad
académica
INTERNACIONAL
CANADA
EE.UU.
INTERNACIONAL
UK

EE.UU.
ESPANA
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
DINAMARCA
EE.UU.
EE.UU.

UK

EE.UU.
EE.UU.

UK

EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.

DINAMARCA
UK

UK
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
HOLANDA
EE.UU.

EE.UU.
INTERNACIONAL
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
UK

UK
HOLANDA
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
FINLANDIA
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.
EE.UU.

UK
UK

UK
INTERNACIONAL

Fuente

Advances in Consumer Research
Family and Consumer Sciences Research Journal
Journal of Consumer Research
Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Policy
Journal of Business Research
Tesis Doctoral

Journal of Advertising

Journal of Consumer Research
Journal of Consumer Research
European Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Research
Sociological Review

LIBRO

Journal of Consumer Research
Journal of Consumer Research
European Journal of Marketing
Journal of Business Research
Journal of Consumer Research
Advances in Consumer Research
LIBRO

International Journal of Research in Marketing
European Journal of Marketing

LIBRO

Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
European Journal of Marketing

European Journal of Marketing
International Journal of Research Marketing
Journal of Consumer Research

LIBRO

Journal of Economic Psychology

Journal of Macromarketing

LIBRO

European Advances in Consumer Research
Journal of Consumer Marketing
Journal of Consumer Research
Journal of Consumer Research
Journal of Consumer Research
LIBRO

British Journal of Management
Journal of Business Research
Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Symbolic Consumer behaviour
Journal of Consumer Research
Advances in Consumer Research
Advances in Consumer Research
Harvard Business Review
Advances in Consumer Research
LIBRO

Journal of Consumer Research
Journal of Consumer Research
Psychology and Marketing
LIBRO

European Journal of Marketing
European Advances in Consumer Research
Journal of Business Research
Journal of Business Research

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 11
Autores revisados de la categoria Consumidor

= Nacionalidad
TEMA_Subtema Autor Afo académica Fuente
Alonso Rivas, J., Cruz Roche, I., & Mugica, J.M. 1985 ESPANA Advances in Consumer Research
Arndt, J. 1976 NORUEGA Advances in Consumer Research
Arnould, E.J, & Fischer, E. 1994 EE.UU. Journal of Consumer Research
Arnould, E.J., & Thompson, C.J. 2005 EE.UU. Journal of Consumer Research
Baumgartner, H. 2002 EE.UU. Journal of Consumer Research
Bettman, J.R. 1986 EE.UU. Annual Review of Psychology
Byus, K. 2003 EE.UU. Ponencia
Calder, B.J., & Tybout, A.M. 1987 EE.UU. Journal of Consumer Research
Cohen, J.B., & Chakravarti, D. 1990 EE.UU. Annual Review of Psychology
Cova, B., & Elliott, R. 2008 INTERNACIONAL Qualitative Market Research: An International Journal.
Deighton, J.A. 2007 EE.UU. Journal of Consumer Research
de la Antonia L6pez, D. 2009 ESPANA LIBRO
Ekstrom, K.M. 2003 SUECIA Academy of Marketing Science
Fennell, G. 1985 EE.UU. Advances in Consumer Research
Ford,G.T., Kueh, P.G., & Dyer, R.F. 1975 EE.UU. Advances in Consumer Research
Firat , A.F. 1985 EE.UU. Advances in Consumer Research
Haas, J. 1987 CANADA Advances in Consumer Research
gOOnI:ISUMIDOR_ Holbrook, M.B. 1986 EE.UU. Advances in Consumer Research
portamiento del
consumidor Holbrook, M.B. _ 1987 EE.UU. Journal of Consumer Research
Holbrook, M.B., & Hirschman, E. 1982 EE.UU. Journal of Consumer Research
Holt, D.B., & Searls, K. 1994 EE.UU. Advances in Consumer Research
Jacoby, J. 1976 EE.UU. Advances in Consumer Research
Jacoby, J. 1976 EE.UU. Annual Review of Psychology
Kassarjian, H. 1982 EE.UU. Annual Review of Psychology
Lutz, R.J. 1991 EE.UU. Journal of Consumer Research
Mick, D.G. 1986 EE.UU. Journal of Consumer Research
Olson, J. C. 1982 EE.UU. Advances in Consumer Research
Paramo Morales, D. 2006 COLOMBIA Ponencia
Rogers, E.M. 1987 EE.UU. Advances in Consumer Research
Russel,| W. B. 1986 EE.UU. Advances in Consumer Research
Schnaars, S. 1994 EE.UU. LIBRO
Simonson, L., Carmon, Z., et al. 2001 INTERNACIONAL Annual Review of Psychology
Sternthal, B., & Zaltman, G. 1975 EE.UU. Advances in Consumer Research
Tybout, A., Sternthal, B., & Calder, B. 1983 EE.UU. Journal of Marketing Research
Uusitalo, L., & Uusitalo, J. 1981 FINLANDIA Advances in Consumer Research
Wells, W.D. 1993 EE.UU. Journal of Consumer Research
Fuente: Elaboracion propia.
TABLA 12
Autores revisados de la categoria Identidad
TEMA_Subtema Autor Afio Nacionalidad p\,o e
académica
Cova, B. 1997 FRANCIA European Journal of Marketing
Cova, B., & Cova,V. 2002 FRANCIA European Journal of Marketing
COMUNIDAD Cova, B. 1999 FRANCIA LIBRO
McAlexander, J. H., Schouten, J. W., & Koenig, H. F. 2002 EE.UU. Journal of Marketing
Muniz, A., & O'Guinn, T.C. 2001 EE.UU. Journal of Consumer Research
Schau H.J., & Muniz, A. 2002 EE.UU. Advances in Consumer Research
Schouten, J.W., &, McAlexander, J.H. 1995 EE.UU. Journal of Consumer Research
Bauman, Z. 2005 UK LIBRO
Bauman, Z. 2006 UK LIBRO
Brewer, M. 2001 EE.UU. Political Psychology
Combes, E., Hibbert, S., Hogg, G., & Varey, R. 2001 UK Advances in Consumer Research
Escalas, J.E. 2004 EE.UU. Journal of Consumer Psychology
Esteva, C. 1988 ESPANA LIBRO
Giddens, A. 2000 UK LIBRO
IDENTIDAD Kleine, R., & Arnold, E. 2006 EE.UU. Advances in Consumer Research
Scandroglio, B., Lopez, J.,& San José, M.C. 2008 ESPANA Psicothema
Schau, H.J. 2000 EE.UU. Advances in Consumer Research
Seth, J., Schwartz, K., & Vignoles V. 2011 EE.UU. LIBRO
Stets, J. E., & Burke, P. J. 2000 EE.UU. Social Psychology Quarterly
Stryker, S., & Burke, P. J. 2000 EE.UU. Social Psychology Quarterly
van Gennep, A. 1986 EE.UU. LIBRO
Ahuvia, A.C. 2005 EE.UU. Journal of Consumer Research
Auty, S. & Elliott, R. 2001 UK Advances in Consumer Research
Elliott, R., & Wattanasuwan, K. 1998 UK European Advances in Consumer Research
Elliott, R. 1999 UK LIBRO
Elliott, R., & Wattanasuwan, K. 1998 UK International Journal of Advertising
Elliott, R., & Davies, A. 2006 UK LIBRO
gﬁ’g‘;}?{fm —Consumo  po0g” M.K. & Michell, P. 1996 UK Journal of Marketing Management
Hogg, M.K., Piacentini, M., & Hibbert, S. 2009 UK Advances in Consumer Research
Kleine R.E., & Kleine, S.S. 2000 EE.UU. Advances in Consumer Research
Sayre, S. 1994 EE.UU. Advances in Consumer Research
Sorensen, E.B., & Thomsen, T.U. 2005 DINAMARCA European Advances in Consumer Research
Warde, A. 1994 UK Sociology
Wattanasuwan, K. 2005 TAILANDIA The Journal of American Academy of Business
Gergen, K. 2006 EE.UU. LIBRO
Gonz’élez Torres, M.A., Fernandez Rivas, A., & 2007 ESPANA Rev. Asoc. Esp. Neuropsi
|DENTIDAD. Self Fernandez Martin, E.
- Leary, M., & Tagney, P. 2003 EE.UU. LIBRO
Paramo, P. (2008). . , 40, 3, 539-550. 2008 COLOMBIA Revista Latinoamericana de Psicologia
Reed II, A. 2002 EE.UU. Psychology of Marketing

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4. Analisis de productividad de los autores y articulos referentes.

Una vez clasificados los autores por tematica, en este apartado queremos
llevar a cabo un analisis de productividad de los autores, para diferenciar
aquellos que son considerados motores académicos clave en el estudio de la
construccion de identidad via el consumo simbdlico. Ademas, pretendemos
realizar una recopilacion de los articulos que mas han incidido en la
construccion de nuestra investigacion.

Académicamente hablando, el pais que produce mas en la disciplina del
Comportamiento del Consumidor es Estados Unidos. En cambio, en nuestra
bibliografia los autores que destacan son dos académicos de universidades
britanicas, Margaret K. Hogg y Richard Elliott, seguidos de varios autores de
entidades norteamericanas como Russell W. Belk, Elisabeth Hirschman o
Robert Kleine. En este punto es necesario aclarar que en ningun caso,
estamos comparando las dilatadas carreras dedicadas a la investigacién de
todos los eruditos aqui presentes en la tabla 13, sino que se trata de un
ejercicio de afinidad a la tematica a tratar en este documento y que refleja un
ranking con un enfoque subjetivo, ya que los articulos han sido seleccionados
por la aportacién que generan en el trabajo del investigador.

TABLA 13
Productividad de autores segun interés para la investigacion

Nacionalidad

Autores académica N°. Articulos
Hogg, M.K. UK 12
Elliott, R. UK 11
Belk, R.W. EE.UU. 9
Hirschman, E. EE.UU. 8
Kleine, R. EE.UU. 7
Firat, A. EE.UU. 7
Banister, E. UK 6
Thompson, C.J. EE.UU. 6
Holt, D.B. EE.UU. 5
Schau, H.J. EE.UU. 5
Solomon, M.R. EE.UU. 5
Cova, B. FRANCIA 4
Holbrook, M.B. EE.UU. 4
McCracken, G. CANADA 4
Schouten, J. EE.UU. 4

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, vamos a destacar una relacion de los articulos que mas han
influido académicamente en la construccién del marco teérico relativo a la
identidad y el consumo simbdlico. Para hacerlo, dividiremos la bibliografia a
través de las cinco categorias y sus correspondientes divisiones tematicas.
En las siguientes tablas, dos elementos se dispondran: la referencia
bibliografica y el abstract de la fuente (si lo hay).

En la tabla 14, la categoria Self representa el 25,7% del material revisado,
esta representado por los subtemas self y self & consumo simbdélico. En este
apartado destacan, entre otros, los articulos de Belk (1988) en el que
presenta su trabajo sobre el self extendido, Cushman (1990) explica el
porqué el self es vacio, Kleine et al. (1992) conceptualiza el self como
multidimensional, Markus & Nurius (1986) anuncia los possibles selves,
Ogilvie (1987) desarrolla el self-no deseado vy, finalmente, Schouten (1991)

realiza una aproximacioén al self durante un proceso de transicién liminal.

TABLA 14

Articulos destacados en la categoria Self

Referencia bibliografica

Abstract

Belk, R.W. (1988). Possessions and the Extended
Self. Journal of Consumer Research, 15(2), 139-
168

Cushman, P. (1990). Why the self is empty.
American Psychologist, 45(5), 599-611.

Kleine, R.E., Schultz-Kleine, S., & Kernan, J.
(1992). Mundane everyday consumption and the
self: a conceptual orientation and prospects for
consumer research. Advances in Consumer
Research, 19, 411-415.

Markus, H., & Nurius, P. (1986). Possible Selves.
American Psychologist, 41 (9) 954-969.

Ogilvie, D.M. (1987). The undesired self: a
neglected variable in personality research.
Journal of Personality and Social Psychology,
52(2), 379-385.

Schouten, J. W. (1991). Selves in transition:
Symbolic consumption in personal rites of
passage and identity construction. Journal of
Consumer Research, 17(4) 412-425.
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Our possessions ara a major contributor to and reflection of our identities. A variety of evidence is presented and
supporting this simple and compelling premise. Related streams of research are identified and drawn upon in
developing this concept and implications are derived for consumer behavior. Because the construct of extended self
involves consumer behavior rather than buyer behavior. It appears to be a much richer construct than previous
formulations positing a relationships between self-concept and consumer brand choice.

This article presents a contextualized treatment of the current configuration of self, some of the pathologies that
plague it, and the technologies that attempt to heal it. Of particular interest is the historical shift from the Victorian,
sexually restricted self to the post-World War Il empty self. The empty self is soothed and made cohesive by becoming
"filled up" with food, consumer products, and celebrities. Its historical antecedents, economic constituents, and political
consequences are the focus of this article. The two professions most responsible for healing the empty self,
advertising and psychotherapy, find themselves in a bind: They must treat a psychological symptom without being able
to address its historical causes. Both circumvent the bind by employing the life-style solution, a strategy that attempts
to heal by covertly filling the empty self with the accoutrements, values, and mannerisms of idealized figures. This
strategy solves an old problem but creates new ones, including an opportunity for abuse by exploitive therapists, cult
leaders, and politicians. Psychology's role in constructing the empty self, and thus reproducing the current hierarchy of
power and privilege, is examined.

The self--a sense of who and what we are--is offered as the organizing construct through which people's everyday
activities can be seen as significant. The mundane tasks of daily life (and the consumer behaviors necessary to enact
them) deserve greater attention than has been accorded them because they are inextricably intertwined with people's
sense of well-being. A conceptual orientation to this genre of research suggests the kinds of issues involved as well as
the variety of investigative approaches to each that seems congenial. At a minimum, the realm of mundane activities
affords researchers the opportunity to select between buyer (acquisition) behavior and consumer (use and disposition)
behavior as a focal perspective.

Introduces the concept of possible selves (PSs) to complement current conceptions of self-knowledge. PSs represent
individuals' ideas of what they might become, what they would like to become, and what they are afraid of becoming,
and thus provide a conceptual link beteen cognition and motivation. PSs are the cognitive components of hopes, fears,
goals, and threats; they give the specific self-relevant form, meaning, organization, and direction to these dynamics. It
is suggested that PSs function as incentives for future behavior and to provide an evaluative and interpretive context
for the current view of self. The nature and function of PSs and their role in addressing several persistent problems
(e.g., the stability and malleability of the self, the unity of the self, self-distortion, the relationship between the self-
concept and behavior) are discussed.

Personality theorists have given a great deal of attention to the relation between the real self and the ideal self with the
implication that they are contrasting entities. The concept of an undesired self is introduced as a more compelling
contrast with the ideal self. It is argued that the undesired self, in comparison with the ideal self, is the preferred
reference point for making judgments of present-day life satisfaction. Hypotheses derived from this theoretical
perspective were tested by using Identities x Features matrices generated by 45 college subjects. The distance
between the real self and the ideal self and the distance between the real self and the undesired self were calculated.
It is shown that the latter distance correlates more highly with ratings of life satisfaction than does the distance
between the real and ideal selves, which suggests that satisfaction (in both male and female subjects) is more a
function of one's subjective distance from unwanted affects and circumstances than a function of one's proximity to
ideal states of existence.

The consumption of aesthetic plastic surgery is examined within the broader context of daily life in an investigation of
the motives and the self-concept dynamics underlying this symbolic consumer behavior. Data were collected in
multiple, in-depth, ethnographic interviews, and analyzed by a constant comparative method revealing insights into
both a priori and emergent themes. A priori themes regarding body image, impression management, symbolic self-
completion, and possible selves are developed through a literature review and discussed briefly in light of the findings.
Emergent themes, including role transitions, sexual selves and romantic fantasies, control and efficacy, and identity
play are developed and embedded in a discussion of identity reconstruction and personal rites of passage. It is
concluded that consumption activities are imprtant to both the maintenance and the development of a stable,
harmonious self-concept. Directions for future research are discussed.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 15, la categoria del consumo simbdlico, el 21,7% del material
revisado, esta representado por los temas del consumo y el consumo
simbodlico, asi como subtemas referentes al consumo postmoderno y al
anticonsumo simbodlico.

En este apartado destacan, entre otros, el articulo Firat & Venkatesh (1993)
hablan de las caracteristicas del consumo postmoderno, Hogg et al. (2009)
cuando realiza una exploracion del anticonsumo simbdlico, de Levy (1959) en
el que presenta por primera vez la nocion de consumo simbdlico vs la
funcional, el de Solomon (1983) donde asume que el producto actia como
estimulo social, y finalmente, Solomon et alt. (1998) cuando define las
constelaciones de producto.

TABLA15

Articulos destacados en la categoria Consumo Simbolico

Referencia bibliografica

Abstract

Firat, A.F. & Venkatesh, A. (1993).
Postmodernity: The age of marketing.
International ~ Journal ~ of  Research
Marketing, 10, 227-249.

Hogg. M., Banister, E., & Stephenson, C.
(2009). Mapping symbolic (anti-)
consumption. Journal of Business
Research, 62(2), 148-159.

Levy, S. (1959). Symbols for sale. Harvard
Business Review, 37, July/August, 117-124.

Solomon, M.R. (1983). The Role of
Products as Social Stimuli: A Symbolic
Interactionism  Perspective. Journal of
Consumer Research, 10(3), 319-329.

Solomon, M.R. (1988). Mapping Product
Constellations: A Social Categorization
Approach to Consumption Symbolism.
Psychology and Marketing, 5 (Fall), 233-
258.

This paper investigates the much discussed phenomenon of postmodernity as it relates to and influences marketing.
The major conditions of postmodernity are discussed as hyperreality, fragmentation, reversal of consumption and
production, decentering of the subject, and paradoxical juxtapositions (of opposites), with the caution that marketing
may already be a postmodern institution.

Rejection is at the heart of anti-consumption and is therefore key to some of the central relationships in symbolic
consumption. However, researchers find rejection difficult to study because of the lack of material traces. This article
draws on earlier frameworks to develop a new integrated and expanded conceptualization in order to achieve a more
nuanced view of how rejection operates within symbolic consumption; and also to initiate research directions for
investigating and theorizing rejection in anti-consumption. The focus on anti-consumption incorporates the interaction
between avoidance, aversion and abandonment, and the relationship between distastes and the undesired self
(mediated by the marketing, social and individual environments). A series of interrelationships and illustrations suggest
how the expanded conceptualization is useful for theorizing and investigating anti-consumption.

No abstract.

Most empirical work on product symbolism has paid relatively little attention to how products are used by consumers in
everyday social life. This paper argues that the subjective experience imparted by the consumption of many products
substantially constributes to the consumer's structuring of social reality, self-concept, and behavior. Moreover, the
consumer often relies upon the social meanings inhenrent in products as a guide to performance of social roles,
especially when role demands are novel. While marketing theory traditionally views products as post hoc responses to
underlying needs, the focus here is on conditions under which products serve as a priori stimulus to behavior. By
integrating concepts adapted from symbolic interactionism, this approach stresses the importance of product
symbolism as a mediator of self-definition and role performance.

The basic premise developed in the paper is that consumers develop cognitive structures corresponding to social
roles. Perceived consumption behaviors (i.e., products owned, services patronized, etc.) are processed as attributes of
these social categories. These category members are defined as product constellations —collections of
symbolically—related products—and are posited to be instrumental in the definition and maintenance of social identity.
The study describes an experimental methodology to quantify elements of product symbolism and assess consensus
regarding these product/role associations across consumers. Some possible mediators of product constellation
structure are also tested and specific constellations are derived for a group of business-related occupaiions within a
population of business students. Methodological, conceptual, and managerial issues are discussed with regard to the
potential for integrating work on product symbolism with social categorization research.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 16, se recoge la segunda categoria con mas presencia en la
bibliografia. La categoria del significado con el 25% del material revisado,
esta formado por temas como el materialismo, el significado y otros relativos
a la marca, relacionados con la fidelidad y a la vinculacién con los individuos.

En este apartado destacan, entre otros, el articulo Dittmar & Pepper (1994)
cuando realiza una exploracion del materialismo, de Fournier (1998) en el que
presenta un nuevo marco en las relaciones entre las marcas y los
consumidores y lo que significa para ellos, el de Escalas & Bettman (2005)
donde expone la importancia de los grupos de referencia y su relacién con las
marcas, Ligas & Cotte (1999) determinando un modelo de negociacién de
significado,y , finalmente, McCracken (1986) y Thompson & Haytko (1997) en
su aproximacion cultural al significado de los productos.

TABLA 16

Articulos célebres sobre la categoria Significado

Referencia bibliografica

Abstract

Dittmar, H., & Pepper, L. (1994). To have is to
be: Materialism and person perception in
working-class and middle-class  British
adolescents. Journal of Economic Psychology,
15, 233-251.

Escalas, J., & Bettman, J. (2005). Self-
construal, reference groups, and brand
meaning. Journal of Consumer Research, 32
(1), 378- 379.

Fournier, S. (1998). Customers and Their
Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research. Journal of Consumer
Research, 24(4), 343-373.

Ligas, M., & Cotte, J. (1999). The process of
negotiating brand meaning: A symbolic
interactionist perspective. Advances in
Consumer Research, 26, 609-614.

McCracken, G. (1986). Culture and
consumption: a theorical account of the
structure of the cultural meaning of consumer
goods. Journal of Consumer Research, 13(1),
71-83.

Thompson, C.J., & Haytko, D.L. (1997).
Speaking of Fashion: Consumers' Uses of
Fashion Discourses and the Appropriation of
Countervailing Cultural Meanings. Journal ot
Consumer Research, 24(1), 15-42.
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This study addresses the neglected link between materialism and person perception. It extends recent research into the influence of
material possessions on first impressions by investigating how materialism (as a set of socio-cultural representations and as an
individual value orientation) affects the way in which adolescents from different social class backgrounds perceive a person who is
portrayed as either owning or lacking expensive possessions.

We propose that consumers purchase brands in part to construct their selfconcepts and, in so doing, form self-brand connections. We
focus on reference groups as a source of brand meaning. Results from two studies show that brands with images consistent with an
ingroup enhance self-brand connections for all consumers, whereas brands with images that are consistent with an outgroup have a
stronger negative effect on independent versus interdependent consumers. We propose that this differential effect is due to stronger
self-differentiation goals for consumers with more independent self-concepts. We also find greater effects for more symbolic than for
less symbolic brands.

Although the relationship metaphor dominates contemporary marketing thought and practice, surprisingly little empirical work has been
conducted on relational phenomena in the consumer products domain, particularly at the level of the brand. In this article, the author:
(1) argues for the validity of the relationship proposition in the consumer-brand context, including a debate as to the legitimacy of the
brand as an active relationship partner and empirical support for the phenomenological significance of consumer-brand bonds; (2)
provides a framework for characterizing and better understanding the types of relationships consumers form with brands; and (3)
inducts from the data the concept of brand relationship quality, a diagnostic tool for conceptualizing and evaluating relationship
strength. Three in-depth case studies inform this agenda, their interpretation guided by an integrative review of the literature on person-
to-person relationships. Insights offered through application of inducted concepts to two relevant research domains—brand loyalty and
brand personality—are advanced in closing. The exercise is intended to urge fellow researchers to refine, test, and augment the
working hypotheses suggested herein and to progress toward these goals with confidence in the validity of the relationship premise at
the level of consumers’ lived experiences with their brands.

This paper explores brand meaning creation and negotiation within a framework consisting of three environments, each existing within
the "culturally constituted system". In the marketing environment, positioning tactics make the brand recognizable and memorable. The
individual environment links the brand to life situations and roles taken on by the "self. In the social environment, where brand
meaningoften facilitatescommunication through symbolism, a negotiation process must take place. We take a symbolic interactionist
perspective to explore this negotiation process and the subsequent development of brand meaning. We present an application of this
meaning negotiation process, and the implications of considering brand meaningas a socially negotiated result.

Cultural meaning in a consumer society moves ceaselessly from one location to another. In the usual trajectory, cultural meaning
moves first from the culturally consumer. Several instruments are responsible for this movement: advertising, the fashion system, and
four consumption rituals. This articles analyzes thte movement of cultural meaning theoretically, showing both where cultural meaning
is resident in the contemporary Noth American consumer system and the means by which this meaning is transferred from one
location in this system to another.

This article explores the ways that consumers use fashion discourse to inscribe their consumption behaviors in a complex ideological
system of folk theories about the nature of self and society. Verbatim texts of 20 phenomenological interviews concerning consumers’
perceptions and experiences of fashion are interpreted through a hermeneutic process with specific consideration given to gender
issues. Whereas critics of consumer culture frequently argue that fashion discourses enshroud consumer perceptions in a common
hegemonic outlook, our analysis suggests that this ideological system offers a myriad of countervailing interpretive standpoints that
consumers combine, adapt, and juxtapose to fit the conditions of their everyday lives. By appropriating fashion discourse, consumers
generate personalized fashion narratives and metaphoric and metonymic references that negotiate key existential tensions and that
often express resistance to dominant fashion norms in their social milieu or consumer culture at large. A theoretical model is derived
that portrays a dialogical relationship between consumers and this cultural system of countervailing fashion meanings. The implications
of this model for future research on the meaning transfer process and the sociocognitive dimensions of consumer beliefs are
discussed.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 17, se recoge la categoria de la identidad con un 14,3% del
material revisado. En este apartado dentro del ambito de la comunidad
destacan, entre otros, el articulo de Ahuvia (2005) que reproduce una nueva
vision del self extendido, Elliott & Wattanasuwan (1998) en la que definen
como el consumidor se apropia el consumo simbédlico para construir la
identidad, Kleine & Kleine (2000) desarrollan un modelo de construccion de la
identidad, Muniz & O’Guinn (2001) donde define claramente lo que signifca
una comunidad de marca, y finalmente, Reed (2002) y Stets & Burke (2000)
definen el constructo identidad, identidad relacional y colectiva.

TABLA 17

Articulos destacados sobre la categoria ldentidad

Referencia bibliografica

Abstract

Ahuvia, A. C. (2005). Beyond the Extended
Self: Loved Objects and Consumers’ Identity
Narratives. Journal of Consumer Research, 32
(1), 171-184.

Elliott, R., & Wattanasuwan, K. (1998). Brands
as symbolic resources for the construction of
identity. International Journal of Advertising,
17(2), 131-145.

Kleine, R.E., & Schultz-Kleine, S. (2000).
Consumption and self-schema changes through
the identity project life cycle. Advances in
Consumer Research, 27, 279-284.

Muniz, A.,, & O'Guinn, T. (2001). Brand
Community. Journal of Consumer Research,
27(4), 412-432.

Reed I, A. (2002). Social identity as a useful
perspective for self-concept-based consumer
research. Psychology of Marketing, 19 (3), 235-
266.

Stets, J. E., & Burke, P. J. (2000). Identity
theory and social identity theory. Social
Psychology Quarterly, 63(3), 224-237.

This article investigates the possessions and activities that consumers love and their role in the construction of a
coherent identity narrative. In the face of social forces pushing toward identity fragmentation, interviews reveal three
different strategies, labeled “demarcating,” “compromising,” and “synthesizing” solutions, for creating a coherent self-
narrative. Findings are compared to Belk’s “Possessions and the Extended Self.” Most claims from Belk are
supported, but the notion of a core versus extended self is critiqued as a potentially confusing metaphor. The roles of
loved objects and activities in structuring social relationships and in consumer well-being are also explored.

The search for self-identity is a key determinant of postmodern consumption so it is essential for marketers to
understand the concept and dynamics of self, the symbolic meaning of goods and the role played by brands. Building
from the concept of advertising literacy, theis paper outlines a model of the dialectical relationship between self-identity
and social-identity, the domain of self-symbolism and social-symbolism, and the process of the mediated experience of
advertising and th elived expereince of products/services. Implications for brand strategy are discused in relation to
trust, deep meaning and the possibilities for mass-market brands to have personal meaning for the individual.

How does a person use consumption to cultivate a specific social identity (e.g., biker, skydiver, bird watcher)? How
might consumption assist—or inhibit—an individual's efforts to dispose of, or reconstruct, an identity? We present a
conceptual model of the identity project life cycle as it pertains to consumption. The model integrates sociological and
psychological perspectives to portray the evolution of a specific social identity through the phases of pre-socialization,
(re)discovery, (re)constmction, maintenance, latency, and disposition. We offer propositions for studying how

changes in self-schemata and consumption accompany the phases of the identity project life cycle.

This article introduces the idea of brand community. A brand community is a specialized, non-geographically bound
community, based on a structured set of social relations among admirers of a brand. Grounded in both classic and
contemporary sociology and consumer behavior, this article uses ethnographic and computer mediated environment
data to explore the characteristics, processes, and particularities of three brand communities (those centered on Ford
Bronco, Macintosh, and Saab). These brand communities exhibit three traditional markers of community: shared
consciousness, rituals and traditions, and a sense of moral responsibility. The commercial and mass-mediated ethos in
which these communities are situated affects their character and structure and gives rise to their particularities.
Implications for branding, sociological theories of community, and consumer behavior are offered.

Psychology's study of the self-concept has generated numerous paradigms with different underlying assumptions. In
this article it is argued that these assumptions must be considered before a self-concept paradigm can be
meaningfully applied to consumer research. The major premise in this article is that the recent work on social identity
is a particularly meaningful paradigm to adopt for consumer research that implicates the self. This argument is
developed with a conceptual discussion of major self-concept issues, an overview of basic self-concept paradigms in
psychology, and a synthesis of possible factors that may be considered in future theories of social-identity-based
consumption decision making.

In social psychology, we need to establish a general theory of the self which can attend to both macro and micro
processes, and which avoids the redundancies of separate theories on different aspects of the self For this purpose,
we present core components of identity theory and social identity theory and argue that although differences exist
between the two theories, they are more differences in emphasis than in kind, and that linking the two theories can
establish a more fully integrated view of the self The core components we examine include the different bases of
identity (category/group or role) in each of the theories, identity salience and the activation of identities as discussed in
the theories, and the cognitive and motivational processes that emerge from identities based on category/group and
on role. By examining the self through the lens of both identity theory and social identity theory, we see how, in
combination, they can move us toward a general theory of the self.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 18, se representa la categoria del consumidor con un peso de un
13,2% en la bibliografia revisada. En este apartado destacan, entre otros, el
articulo de Arnould & Thompson (2005) en el que describen el nuevo marco
tedrico de la Consumer Culture Theory (CCT), Ekstrdm (2003) realiza una
revision de las etapas histéricas del Comportamiento del Consumidor,
Holbrook (1987) responde a la pregunta ;Qué es el Comportamiento del
Consumidor? y, finalmente, Simonson et al. (2001) realiza una busqueda de
la identidad del Comportamiento del Consumidor.

TABLA18

Articulos destacados sobre la categoria Consumidor

Referencia bibliografica

Abstract

Arnould, E.J., & Thompson, C.J. (2005). Consumer
Culture Theory (CCT): twenty years of research.
Journal of Consumer Research, 31(4), 868-883.

Ekstrom, K.M. (2003). Revisiting the Family Tree:
Historical and Future Consumer Behavior
Research. Academy of Marketing Science Review,
1,1-29.

Holbrook, M.B. (1987). What is consumer
research?. Journal of Consumer Research, 14(1),
128-132.

Simonson, |., Carmon, Z., Dhar, R., Drolet, A., &
Nowlis, S.M. (2001). Consumer Research: in
search of identity. Annual Review of Psychology,
52, 249-275.
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This article provides a synthesizing overview of the past 20 yr. of consumer research addressing the sociocultural,
experiential, symbolic, and ideological aspects of consumption. Our aim is to provide a viable disciplinary brand for this
research tradition that we call consumer culture theory (CCT). We propose that CCT has fulfilled recurrent calls for
developing a distinctive body of theoretical knowledge about consumption and marketplace behaviors. In developing
this argument, we redress three enduring misconceptions about the nature and analytic orientation of CCT. We then
assess how CCT has contributed to consumer research by illuminating the cultural dimensions of the consumption
cycle and by developing novel theorizations concerning four thematic domains of research interest.

The family metaphor is in this paper used to describe the development of consumer behavior as a field of study and to
il-lustrate how consumer behavior researchers act and interact, in the past and presently. We are born or married into
a fam-ily, just as we as researchers are thrust or introduced into a family of researchers, by choosing a particular
research orientation when starting Ph.D. studies or when working on joint research projects. Even though the
importance of the family as an institution varies across cultures, it appears to play a major role in most of our lives. The
legal system of heri-tage is based on the family notion and kinship and we are reminded and related to the past in
terms of testaments and the heritage of family heirlooms. This is also the case in research families where new
research is related to previous research. By studying family roots, we will better understand family history, just as the
genealogy of consumer behavior will in-crease our understanding of its development and sources of inspiration. It will
help us comprehend today’s situation and who our family members are, but also make us reflect upon the future
development of consumer behavior as a field of study. The purpose of this paper is to encourage the dynamic
development of consumer behavior and to make the relations to our research “family” (or families) to a topic for
discussion and reflection.

No abstract.

Although the consumer research field has made great progress over the past 30 years with respect to the scope,
quality, and quantity of research, there are still significant disagreements about what consumer research is, what its
objectives are, and how it should differ from related disciplines. As a result, the field appears to be rather fragmented
and even divided on some fundamental issues. In this review we first examine the original vision for the field and its
limitations. In the second section we explore the consequences of the ambiguity about the domain and identity of
consumer research and the multidisciplinary influences on the field. In particular, we review key trends and “camps” in
consumer research, which represent complementary and, in some cases, conflicting views regarding the main topics
of investigation and how research is conducted. This review is based in part on systematic analyses of articles that
have been published in the leading consumer research journals over the past 30 years. Finally, in the third section we
revisit the question of what might differentiate the field from related disciplines, as well as the role of theory testing,
studies of substantive phenomena, and relevance in consumer research.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tras la revision de la bibliografia consultada en el apartado anterior, el objeto
de este capitulo es realizar una descripcion panoramica del marco tedrico que
se aplicard en esta investigacion. Se desarrollara desde una vision macro,
empezando desde las causas que explican el rol asignado al consumidor en
el nuevo paradigma de marketing, pasando por el analisis etimoldgico del
concepto usado para designar la disciplina que estudia el consumo y el
consumidor, los elementos esenciales que la componen, la definicion y los
hitos que han marcado la evolucién del estudio del fenbmeno, asi como las
diferentes corrientes de pensamiento y metodologias que han influido en su
articulacion tal como hoy la conocemos, hasta alcanzar una visibn micro
doénde se identificara la aproximacion teorica en la que se basara esta
investigacion.

3.1 El consumidor: el nuevo paradigma del marketing

Después de la Segunda Guerra Mundial, la bonanza de la economia
americana permitié constituir la llamada “sociedad de consumo™, que colocod
al consumo como centro de la economia estadounidense, provocando la
influencia directa de éste (y por lo tanto del consumidor) en todos los
indicadores econdmicos del pais. Este hecho, sumado al exceso de
fabricantes/productos elaborados y el superavit de la oferta existente que la
demanda no podia cubrir provocé una inmensa crisis. Para solventar esta
problematica, nacié un nuevo paradigma de marketing fundamentado en que
el objetivo de toda empresa es ‘crear” medios para satisfacer a los
consumidores tal como Peter Drucker, Tedd Levitt y John B. McKitterick
defendian (Byus, 2003; Schnaars, 1991; Watson, 1963; Webster, 1988). A
partir de esta premisa, se consolidd el nuevo enfoque de Marketing
orientado hacia el consumidor. Fue en este momento cuando empezd a
ser relevante para los departamentos de Marketing el prever y comprender
como la “caja negra”’® del consumidor reacciona ante el consumo, tanto en
los aspectos motivacionales, como en los actitudinales y psicolégicos.
(Katona, 1964, p. 3, cf. Pratt, 1974; Kotler, 1965; Sternhal & Zaltman, 1975).
De esta manera, se “formalizé” la necesidad de estudiar el comportamiento
del consumidor que complementaba a la investigacién de mercado'' ya
existente.

A mediados de los 60, el Comportamiento del Consumidor como disciplina
se consolidd, adquiriendo una destacada relevancia académica al ser una de
las disciplinas universitarias de mayor crecimiento durante la década de los

® El escritor satirico Russell Baker describio la sociedad del consumo como aquella donde “el
primer deber ciudadano de cada hombre, mujer o nifio... debe ser el consumo total, y el
hombre que dude en hacerlo puede llegar a tener que dar explicaciones a un Comité del
Congreso" (Baker, 1962, pp. 194-195; cf. Pratt, 1974).

10 Segun Kotler (1965), la mente del consumidor es la “caja negra”, donde esconde la
explicacion de los procesos que suceden desde que recibe la impresion del producto hasta la
toma de decisidén de compra.

" Las primeras evidencias académicas de lo que hoy conocemos como investigacion de
mercado se dio en la fundacion Bureau of Business Research en la Harvard Graduate School
of Business Administration en 1911 (Lockley, 1950).
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80-90s (Firat, 1985; Kernan, 1987). Este rapido desarrollo se atribuye a tres
factores clave: 1) el consumidor como protagonista del mercado y la
economia real, 2) el nuevo paradigma del Marketing centrado en su figura y
3) la existencia previa de un marco tedrico en ciencias del comportamiento
capaz de acomodarse a las necesidades de la nueva disciplina. (en Sheth et
al., 1988; cf. de la Antonia, 2009).

3.2 Analisis etimolégico del concepto

Antes de proseguir y profundizar en la cuestion, deberiamos definir y evaluar
cual de los tres conceptos anglosajones (buyer behaviour/ consumer behavior
/consumer research) que habitualmente se usan en la literatura académica, si
bien a veces se adoptan como sin6nimos, es el mas adecuado para ser
utilizado en esta investigacion.

En primer lugar, analizaremos las dos etiquetas que identifican los sujetos
principales de estudio: Buyer (Comprador) y Consumer (Consumidor).
Siguiendo la figura 1, observamos que el consumo es un sistema complejo
que engloba distintas fases (adquisicion, utilizacion y eliminacion), siendo la
compra un elemento mas de la adquisicion y sin ser forzosamente el unico
método para satisfacer las necesidades. Por lo tanto, entendemos que Buyer
s6lo se centra en el individuo que efectia el acto de compra, sin tener en
cuenta ningun otro aspecto del consumo. En cambio, Consumer es la
definicion del sujeto que mejor representa el area que pretendemos estudiar,
ya que personifica al individuo en la totalidad del proceso de consumo.

FIGURA 1
Esquema basico del consumo
Adquisicion
Compra, regalo, intercambio,
i creacion ...
Satls_facer b CONSUIMO i
Necesidades
Utilizaciéon
Eliminacién

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo expuesto por Firat, 1985; Jacoby,1976.

Una vez hemos determinado al Consumer como el sujeto idéneo a estudiar,
solo nos falta discernir cual de los dos conceptos presentados en el siguiente
binomio es el mas adecuado para describir nuestro fin: Consumer behaviour
0 consumer research.

35



En la literatura académica anglosajona, encontramos autores que utilizan
Consumer Research como nombre genérico de la disciplina que estudia
cualquier aspecto del comportamiento del consumidor (Consumer Behaviour).
Por lo tanto, en este caso, Consumer Behaviour actia como el elemento
concreto a ser estudiado. Tal como vemos en las definiciones de la tabla 19,
Research es asociado a investigacién o busqueda de conocimiento sobre el
consumidor. Por el contrario, el concepto Behaviour se utiliza en el sentido
amplio de la palabra que incluye tanto la conducta externa como el
comportamiento cognitivo relacionado con lo que pueda producirse en el
antes, durante y después del acto de consumo (Jacoby, 1976).

TABLA 19
Definicion de Consumer Research
Definicidn (ejemplos) Autor
Consumer research es simplemente la investigacion dirigida al Jacoby, 1976; Calder
estudio de cualquier aspecto del comportamiento del consumidor & Tibout, 1987
(Consumer behaviour).

Consumer Research deberia incluir el desarrollo de teorias para
explicar y predecir el comportamiento del consumidor (Consumer Holbrook, 1985
Behaviour).

Journal of Consumer Research publica investigaciébn académica que

. . . : Journal of Consumer
describe y explica el comportamiento del consumidor (Consumer Researh
behaviour). (http:/jer.wisc.edu/)

Fuente: Elaboracion propia.

Siguiendo el hilo argumentado, el concepto behaviour aporta mas riqueza en
su significado que research, que carece de un significado claro, concreto y
conciso (Holbrook, 1987). Esta diferenciacibn semantica anglosajona se
mantiene si traducimos ambos conceptos al espafiol (comportamiento e
investigacién). Por lo tanto, aunque el término Consumer Research sea el
mas utilizado por los académicos anglosajones, en esta investigacion se
acepta que el concepto adecuado para designar esta disciplina es
Comportamiento del Consumidor'? (Consumer Behaviour).

'2 El concepto “Comportamiento del Consumidor” esta formalizado tanto en las universidades
espafiolas como en los manuales académicos, sean nacionales o traducidos. A modo de
ejemplo: Alonso Rivas J., Grande Esteban l. (2004) 5% edicion Comportamiento del
Consumidor. Decisiones y estrategia de marketing. Esic. Madrid. // Dubois, B., Rovira
Celma A. (1998) Comportamiento del Consumidor. Comprendiendo al consumidor. Prentice
Hall Iberia. Madrid. / Hawkins D.l.; Best R.J.; Coney K.A. (1992) Comportamiento del
consumidor. Repercusiones en la estrategia de marketing. Addison-Wesley Iberoamericana.
Wilmington, Delaware, EUA.
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3.3 El Comportamiento del Consumidor
a. Laesencia de la disciplina

A mediados de los 60, fruto de la expansion del paradigma “marketiniano” en
las empresas estadounidenses, surgid la necesidad de construir una
disciplina académica capaz de estudiar la conducta del consumidor. Asi fue
como se formalizé el Comportamiento del Consumidor que hoy conocemos.
Esta nacié sin historia ni cuerpo de investigacion previo, por lo tanto, la
esencia de la disciplina se ciment6 gracias a la combinacién de elementos
teGricos existentes de otras ciencias, hecho que, reproduciremos en el
siguiente parrafo dénde se explica las condiciones de su nacimiento.

“Habia una vez, una incipiente disciplina que naci6 y recibié el nombre de Comportamiento
del Consumidor - siendo hijo bastardo de Marketing y de padre desconocido, aunque existian
diversos candidatos que presuntamente podian serlo como Economia, Psicologia,
Sociologia, Antropologia, ... A pesar de estos inicios humildes, el nifio se desarrollé
precozmente siendo alimentado, cobijado y admirado por su madre Marketing. ...

Sin embargo, la necesidad de aprender hizo que se acercara a sus presuntos padres,
asimilando gran parte de su vision del mundo, y de la psicologia en particular.”

(Belk, 1986, p. 423)

Partiendo de este breve fragmento, Belk (1986) refleja cdmo la disciplina del
Comportamiento del Consumidor esta influenciada desde sus origenes por
dos areas de conocimiento claramente diferenciadas entre si (ver figura 2):

- las ciencias sociales del comportamiento, las cuales “prestan”
constructos, metodologias, teorias y herramientas que han sido
adaptadas para el estudio del marco teérico del consumidor, siendo
la psicologia la que mas ha influido (Monroe, 1990; Murray &
Ozanne, 1991; Robertson, 1984; Simonson et al., 2001). En un
segundo plano destacan la filosofia, las humanidades (Hirschman,
1986; Holbrook, 1987), la economia y la antropologia (Simonson et
alt, 2001).

- el marketing, que actia como fuente de inspiracion para la
investigacion y, a su vez, es correspondido al recibir un marco
tedrico “prestado” ya validado para afianzar el conocimiento sobre
el consumidor y retroalimentar sus nuevos objetivos de estudio
(Robertson, 1984).
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FIGURA 2
Composicion del Comportamiento del Consumidor*

Psicologia

ANt ropo (o gia Sociologia
Economia '
comportamiento

del consumidor

Marketing

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo expuesto por Belk,1986; Ekstrom, 2003;
Hirschman,1986; Holbrook, 1987; Mittelstaedt, 1990; Monroe, 1990;
Robertson, 1984; Simonson et al., 2001.

*El tamafio del concepto es proporcional al numero de menciones formuladas en los 8
articulos analizados al describir las disciplinas que influencian al Comportamiento del
Consumidor.

Tal como se aprecia en la figura 1, el flujo direccional del conocimiento en el
Comportamiento del Consumidor se asienta en un desequilibrio intelectual
entre ambas areas. Desde las ciencias sociales se ha contribuido con el
“préstamo unidireccional y no reciproco de conocimiento”, en otras palabras,
sin recibir ninguna retroalimentacion ni teérica ni metodoldgica por su
aportacion. En cambio, el marketing ha establecido una relacidon bidireccional
y constructiva, logrando consolidar su propio marco tedrico, generar nuevos
productos de valor para la practica empresarial y apuntar las futuras
tematicas a desarrollar en la investigacion académica de la disciplina (Ford et
alt, 1975; Jacoby, 1976; Olson, 1982; Robertson, 1984; Sheth, 1979).

Viendo el desequilibrio generado entre ambas areas de conocimiento,
los primeros académicos defendieron desde los inicios una relacion
interdisciplinar'® (Association for Consumer Research, 1969; Cohen, 1980;
Ford et al., 1975; Kassarjian, 1986, Monroe, 1990), aunque en la practica no
se ha llegado a consolidar plenamente (Kassarjian, 1986; Wells, 1993),

13 Investigacion interdisciplinar. Dicho de un estudio o de otra actividad: Que se realiza
con la cooperacién de varias disciplinas, donde el problema ya no se descompone en partes
unidisciplinarias, sino se trata como una totalidad, por representantes de las diferentes
disciplinas que trabajan en forma coordinada compartiendo el mismo Marco Conceptual, la
Base Metodolégica y, por ende, la terminologia unificada.
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siendo la investigacion multidisciplinar’'® la que mas se ha implementado
(Holbrook, 1987; Simonson et al., 2001; Uusitalo & Uusitalo, 1981).

Esta falta de entendimiento entre ambas areas abrié un debate (ver figura 3)
sobre la idoneidad o no de considerar al Comportamiento del Consumidor
una disciplina independiente (Belk, 1986; Holbrook, 1987; Jacoby, 1976;
Olson, 1982; Sheth, 1974) o una subdisciplina, sea del Marketing (Arndt,
1968; Engel, Kollat, & Blackwell, 1973; Kassarjian & Robertson, 1968;
Mittelstaedt, 1990; Tucker, 1968; Zaltman & Sternhal, 1975), de la psicologia
social (Uusitalo & Uusitalo, 1981) o de una combinacién entre el marketing y
las ciencias sociales (Deighton, 2007).

FIGURA 3
Académicos pro una disciplina independiente vs una subdisciplina

Belk, 1986; Holbrook, 1987; Jacoby, 1976;
Olson, 1982; Sheth, 1974.

Disciplina independiente

Subdisciplina

Marketing Arndt, 1968; Engel, Kollat, & Blackwell,
1973; Kassarjian & Robertson, 1968;
Mittelstaedt, 1990; Tucker, 1968; Zaltman &
Sternhal, 1975.

Psicologia Uusitalo & Uusitalo,1981.
Marketing y ciencia social Deighton, 2007.

Fuente: Elaboracion propia.

' Investigacion multidisciplinar. Que abarca o afecta a varias disciplinas. Se caracteriza
por la descomposicion del problema en subproblemas unidisciplinarios y la consecuente
agregaciéon de sus subsoluciones, obtenidas en forma independiente, en una solucidén
integral. (GELMAN, O. (2000, Noviembre 27-30) En “;Cuando la investigacion cientifica
puede llamarse interdisciplinaria?” *en 1er Encuentro “La experiencia Interdisciplinaria en la
Universidad”, Universidad Nacional Autbnoma de México, Distrito Federal, México. Extraido
24 abril 2011 desde http://www.academicos.ccadet.unam.mx/ovsei.gelman/pdf/Interdisciplina.PDF
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b. La influencia del MK y las ciencias sociales

En el apartado anterior, hemos destacado el rol del marketing y las ciencias
sociales en la articulaciéon del Comportamiento del Consumidor. Sin embargo,
no hemos determinado qué influencia ejercen ambas visiones en la finalidad
de la disciplina. Segun Holbrook (1985) es evidente el predominio que ejerce
la visiébn marketiniana'® en la literatura académica, emplazando la vision
social en un discreto segundo término.

Para demostrar esta supremacia, nos adentraremos en 1) una revision
histérica de los hechos contextuales que explican la dominancia del MK y 2)
la matriz de publicos interesados en el Comportamiento del Consumidor,
analizando asi cuales son sus principales actores y objetivos (ver tabla 20).

En este listado veremos como el MK siempre ha estado implicado en el
comportamiento del consumidor, intercalando su rol, ya sea como instigador,
mecenas o receptor de la investigacion:

a. El Comportamiento del Consumidor nacié para satisfacer las
necesidades de conocimiento de los departamentos de marketing
de las empresas.

b. El Journal of Consumer Research® (JCR) formalizé su creacion
(1974) a través de un pacto entre diez asociaciones'’, siendo la
American Marketing Association el principal mecenas econémico.

c. Gran parte de los fondos recaudados por el JCR proviene de
esferas afines al Marketing, la industria y las escuelas de negocios
(Deighton, 2007).

d. La mayoria de articulistas y lectores del JCR y del Advances in
Consumer Research son académicos en departamentos de
Marketing de las escuelas de negocios (Belk, 1995).

'° En la literatura académica se distinguen dos visiones del Comportamiento del Consumidor
segun su finalidad: la vision marketiniana, que se centra en estudiar las tematicas mas afines
a los departamentos de marketing de las empresas en aras de incrementar su rentabilidad, y
la vision social, que se centra en el estudio del consumo como una disciplina humanista.

' El Journal of Consumer Research, JCR, es la principal referencia académica del
Comportamiento del Consumidor (Kernan, 1995).

' La junta de gobierno inicial (1974) del Journal of Consumer Research estaba formada por
diez organizaciones: American Association for Public Opinion Research (AAPOR), el
American Council on Consumer Interests (ACCI), la American Economic Association (AEA),
American Home Economics Association (AHEA), American Marketing Association (AMA), la
American Psychological Association 23, American Sociological Association (ASocA), la
American Statistical Association (Astata), Association for Consumer Research (ACR) y el The
Institute of Management Sciences (TIMS). Extraido el 24 abril 2011 desde la web de JCR
[http://jcr.wisc.edu/policy_board.htm.]
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e. La mayoria de las becas recibidas por los investigadores
académicos proceden o de la industria (fundaciones) o de las
mismas escuelas de negocios (Deighton, 2007).

f. Existe un gran interés para que los consumer insights’®

publicados en JCR o Advances in Consumer Research sean Uutiles

para el marketing (Calder & Tybout, 1987; Deighton, 2007).

En segundo lugar, vamos a analizar los publicos interesados en el
Comportamiento del Consumidor, siendo aquellos agentes empresariales,
académicos, sociales o legislativos que participan en el desarrollo y gestidon
de la investigacion del consumo y sus temas relevantes. En la matriz de
publicos (ver tabla 20) se identifican 4 grupos de interés: la industria, los
académicos, el gobierno y el consumidor. De la misma forma, podemos
argumentar que los protagonistas clave en el enfoque marketiniano son la
industria y las escuelas de negocios, en cambio, en el enfoque social toman
este rol las asociaciones de consumidores, el gobierno y los académicos
sociales.

TABLA 20
Publicos de interés y sus objetivos
Publicos de Interés Objetivos
Industria
1. Departamentos de Marketing. 1.a Estudiar el proceso de eleccién de marca del
consumidor para poder influenciar en el proceso de
decision.
1.b Describir las variables medibles en el proceso de
decision del consumidor.
Académicos

1.a Identificar y describir las variables de interés para
la industria.

2.a Explicar el Comportamiento del Consumidor.

2.b. Liberar al consumidor.

1. Escuela de negocios.
2. Docente del comportamiento del
consumidor y ciencias sociales afines.

1.a. Formular medidas regulatorias e incentivadoras

Gobierno sobre temas de consumo y poder distribuir recursos
1. Autoridades competentes. segun los intereses de los ciudadanos de una forma
maés racional.
Consumidor 1.a. Disponer de mayor conocimiento para mejorar las
1. Consumidores. decisiones de compra.
2. Asociaciones de consumo / 2.a Educar a tomar decisiones racionales a los
Organizacion de consumidores. consumidores.

2.b Defender los derechos de los consumidores.
2.c Informar a los consumidores.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Arndt, 1976;
Association for Consumer Research , 1969; Kernan, 1995; Pratt, 1974.

En resumen, la dominancia de esta vision afin al management puede
acarrear un sesgo evidente en futuras investigaciones académicas sobre el

'8 Consumer Insight es una expresidn inglesa que se emplea para definir una realidad
humana e interiorizada por los consumidores (Jordana, 2008).
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consumidor. Por ello, los investigadores humanistas son partidarios de no
limitar el estudio a topicos considerados relevantes para la industria y
reivindican una vertiente mas abierta a nuevas lineas de investigacion con un
marcado interés en la sociedad sin estar al servicio de las escuelas de
negocios, el gobierno o los consumidores (Bazerman, 2001; Belk, 1986,
1987; Lutz, 1991; Richins, 2001). Por lo tanto, resulta crucial que los
investigadores puedan ser libres para seguir su curiosidad intelectual, incluso
si no aportan valor para los publicos de interés (Hirschman, 1986), y asi
mantener un equilibrio entre ambas perspectivas que resultara determinante
para el desarrollo integro de la disciplina en el futuro.

c. La definicion de Comportamiento del Consumidor

Tal como hemos visto, la heterogeneidad académica es una de las
principales caracteristicas de esta joven disciplina con una gran disparidad de
enfoques e intereses. Por ello, tal como manifiesta Holbrook (1987) en “What
is consumer research?’ una de las maximas dificultades con la que se ha
encontrado la disciplina ha sido el consenso para encontrar una definicién
formal de la misma. Ante tal disconformidad de opiniones, este debate
provocd una crisis de identidad en la disciplina durante la década de los 70-
80s (Holbrook, 1987) convirtiéndola en un tema recurrente y visible en la
literatura académica de la época (Deighton, 2005, 2007; Jacoby, 1976; Lutz,
1991; Olson, 1982; Pratt, 1974).

¢Una Definicion unica?

No, no existe una definicion Unica. Por eso, creemos necesario ante todo,
repasar cuales han sido las definiciones mas aceptadas y determinar una
definicibn amplia y concisa del area de estudio que trataremos en esta
investigacion, el Comportamiento del Consumidor.

La evolucién de la definicién del “concepto” la estudiaremos a través de tres
citas que ejemplifican el progreso y la madurez teérica de la disciplina (ver
tabla 21). Empezamos desde un enfoque primario, donde se hace hincapié al
momento de intercambio (la compra) como eje definitorio. En la segunda,
ademas de la compra (adquisicion), se introduce dos nuevas etapas: el
consumo y la disposicion (descarte/eliminacion) de bienes. Y finalmente, en la
tercera, se incluye la idea del consumo como medio para lograr un fin.
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TABLA 21
Ejemplos de definicién del Comportamiento del Consumidor como disciplina

Definicion Autor
El comportamiento del consumidor se define como la compra y las
actividades relacionadas con el consumo de los individuos involucrados Sternhal &
en el proceso de intercambio. Zaltman, 1975

El comportamiento del consumidor es la adquisicién, el consumo y la
eliminacién de bienes, servicios, el tiempo y las ideas por las unidades Jacoby, 1976
que toman decisiones (por ej.: los individuos, familias, empresas, etc.)

Llamamos comportamiento del consumidor a la disciplina que busca

producir conocimiento sobre la conducta de los consumidores al usar el Calder & Tybout,
consumo en todas sus formas como medio para lograr un fin, para 1987
satisfacer una necesidad.

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez revisadas estas definiciones, es el momento de consolidar una linea
definitoria formal del Comportamiento del Consumidor. Para ello, debemos
tener en cuenta los siguientes puntos: la figura del consumidor, las etapas
que configuran el proceso de consumo, los entes susceptibles a ser
consumidos, las experiencias de consumo, a quién influencia y la finalidad del
consumo.

Siguiendo esta linea de pensamiento, Holbrook (1987, p. 128) propone una
definicibn de Consumer Behaviour en la que el eje central es el consumo vy la
figura del consumidor, donde incluye ademas de la adquisicion'®, el uso y las
actividades de descarte (Jacoby, 1976), asi como la ampliacibn a nuevos
elementos de estudio como bienes duraderos, no duraderos, las ideas y las
experiencias (Holbrook & Hirschman, 1982). Y, finalmente, integra las
variables del valor aportado por los consumibles, de la consecucién o no de
un objetivo (necesidad, logro, deseo) y el concepto de satisfaccion.

(1) Es la disciplina que estudia el comportamiento del consumidor,
(2) el comportamiento del consumidor implica consumo;

(3) el consumo implica la adquisicidn, el uso y la disposicion de los productos;
(4) los productos son bienes, servicios, ideas, eventos o cualquier otra
entidad que pueden ser adquiridos, utilizados o eliminados de manera que
puedan aportar un valor;

(5) el valor es un tipo de experiencia que ocurre cuando un objetivo se logra,

' En décadas anteriores donde el estudio se centraba en la figura del comprador, la
adquisicion era el Unico referente contemplado. (Jacoby 1978)
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la necesidad se cumple o un deseo se plasma;

(6) como un logro, un cumplimiento o el alcance de la satisfaccion lleva a la
consumacion®, en cambio, un fracaso para alcanzar los objetivos, satisfacer
necesidades o satisfacer deseos impide la consumacion,

(7) el proceso de consumacioén es por tanto el tema fundamental del
Comportamiento del Consumidor.

Para resumir el punto de vista de Holbrook (1987), diremos que el
Comportamiento del Consumidor debe explicar el proceso de consumacion
que llega a concretarse a través del consumo y las experiencias resultantes
del consumo (Holbrook 1985, 1987), pudiendo tener un fin heddnico
(Hirschman & Holbrook, 1982) o ser una manera de expresar una identidad
social (Holbrook, 2001).

d. Una continua evolucion: las fases historicas y sus hitos

Tal como hemos visto, el Comportamiento del Consumidor es un disciplina
relativamente joven que necesita de una permanente actualizacion tedrica y
metodoldgica para seguir siendo relevante y descriptiva acorde a los tiempos
que vivimos. Esta necesidad intrinseca de evolucionar viene marcada por la
misma naturaleza cambiante del fenbmeno estudiado, el consumo, siendo
maleable a cada momento histérico.

Para enmarcar el continuo desarrollo de la disciplina y determinar cuales han
sido los hitos mas influyentes, utilizaremos una secuencia temporal, ver tabla
22, que nos permitira diferenciar dos grandes periodos, que a su vez han sido
subdivididos en distintas fases segun la temética estudiada, el enfoque y la
aproximacién metodolégica empleada para el estudio del consumidor (Arndt,
1986; Belk, 1995; Ekstrém, 2003).

TABLA 22
Evolucién histérica del Comportamiento del Consumidor

Primer periodo
(de los 30 hasta los 80 )

Segundo periodo
(de los 80 hasta la actualidad )

1
1
1
1
1
H
sl ! . . .

fase empirica temprana (en los 30 y 40) i fase interpretativista (en los 80 y 90)
fase investigacion motivacional i fase pluralista (de los 90-hasta

(afos 50) i actualidad )
fase formativa (principios afios 60) i

fase grandes teorias utopicas (finales |

60-principios 70) i

fase procesamiento de la informacion |

(afios 70)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Arndt, 1986; Belk, 1995; Ekstrém, 2003.

%0 Consumacion: Llevar a cabo totalmente algo. Realizacion de una accién o proceso de
manera que queda completo o finalizado. (Real Academia Espafola, consulta on line
[http://www.rae.es/rae.html], 27/02/2011).
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No siendo el objetivo de esta investigacion describir al detalle cada una de
ellas, hemos desarrollado una sintesis de cada etapa que permitira entender
la esencia y las ideas que promueven (ver tabla 23). A modo de resumen,
vamos a destacar cuales son las caracteristicas principales de ambos
periodos, empezando por el que comprende las fases entre 1930 hasta 1980:

1) La influencia metodol6gica del positivismo ha sido notable, al pretender
alcanzar una explicacion racional del fenbmeno siguiendo las pautas del
método cientifico.

2) El individuo y los modelos racionales de toma de decision/compra son el
centro de la investigacion, sin tener en cuenta la influencia del entorno social
y cultural.

3) El proceso de teorizacién ha sido mas descriptivo que normativo y se ha
utilizado constructos “prestados” de otras disciplinas.

4) Los objetivos de la disciplina han estado dominados por una orientacion
mas gerencial que académica y mas empirica que teérica. (Bazerman, 2001;
Borras, V., Feliu, J., et alt., 2004; Kassarjian, 1982; Sheth, 1979, cf. Paramo,
2007)

Por otra parte, el segundo periodo (1980 hasta la actualidad) destaca por
tres particularidades que marcan la evolucién de la disciplina hacia una vision
mas cercana y subjetiva del consumidor como objeto de estudio:

1) La irrupcién del interpretativismo como nueva aproximacion metodologica
para comprender el consumo y al consumidor ha abierto nuevas vias de
investigacion.

2) La realidad del consumidor (experiencias, emociones, ..) y la globalidad del
proceso de consumo (antes, durante y después de la compra) son el centro
de la investigacion.

3) La influencia de las variables “cultura” y “funcion social del consumo” han
sido determinante para el desarrollo de nuevas teméaticas (p.ej: probleméaticas
sociales generadas por el consumo, el rol social/simbélico del consumo, el
significado y la influencia de la comunidad ..).
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Una vez desarrolladas cada una de las etapas, es el momento para destacar
los cuatro puntos de inflexion clave (Belk, 1995), que nos ha permitido
conocer la disciplina del Comportamiento del Consumidor tal como hoy la
conocemos:

1. La constitucion de American Marketing Association y el Journal of
Marketing durante la década de los 30 fue clave para la posterior
instauracion del estudio del Comportamiento del Consumidor (1960)
como disciplina. Se convirti6 en el mecenas y valedor econdémico del
Journal of Consumer Research, asi como proporciond el primer
espacio académico en el que tenian valor los articulos pioneros sobre
el comportamiento del consumidor.

2. Durante los 60, el Comportamiento del Consumidor empez6 a
desarrollarse como disciplina académica dentro del departamento de
Marketing de las universidades estadounidenses.

3. La fundacién de Association for Consumer Research en 1969 vy el
Journal of Consumer Research (JCR) en 1974. Estos dos actores
han sido claves para la difusibn y promocién de las ideas de la
disciplina.

4. Y, finalmente, la aparicion de la perspectiva interpretativa en la
década de los 80. Este paradigma supuso un cambio profundo en la
disciplina, tanto del objeto de estudio (el consumidor y la experiencia
de consumo) como en las metodologias de aproximacion a esta
realidad.

Una vez finalizada la revisidn de las etapas, se representa en la figura 4 una
cronologia de las fases histéricas (1930-hasta la actualidad), delimitando en
el tiempo el inicio de la disciplina, diferenciando dos grupos de fases segun la
influencia del paradigma dominante (positivista o interpretativista) vy
remarcando aquellos hitos concretos que han marcado un antes y un
después en el estudio del consumidor.
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e. Los paradigmas mas influyentes en el Comportamiento del
Consumidor: el positivismo y el interpretativismo

En primer lugar, vamos a definir qué entendemos por paradigma. Un
paradigma es un conjunto de creencias y suposiciones fundamentales
validada por los académicos que determinan las bases para afrontar el qué
estudiar (objeto de estudio, temas, etc..) y el cdmo hacerlo (metodologia).

En la disciplina del Comportamiento del Consumidor, el positivismo y el
interpretativismo han sido los dos paradigmas que han tenido mas
presencia, siendo el positivismo el que ha gozado de mayor influencia desde
las fases iniciales (1930) hasta la actualidad (Goulding, 1999; Monroe, 1990;
Ozanne & Hudson, 1989). Por el contrario, el interpretativismo representa
sblo el 20% de los articulos publicados desde 1990 (Simonson et alt, 2001).

El positivismo es un paradigma que busca lograr una explicacion racional
del fenbmeno, la compra en este caso, asi como una prediccion de las
acciones del consumidor. Existe una realidad tangible y medible de forma
objetiva, influenciada por el contexto externo. Las causas y los efectos del
consumidor pueden ser identificados y aislados. Usa el método cientifico para
lograr las leyes logicas que rigen el fendmeno y que permiten generalizar los
resultados. Y finalmente, adopta una postura de separacion entre el
investigador y el sujeto.

Sin embargo, su dominio mengué en la década de los 80, cuando un grupo
de académicos?’ empezd a mostrar interés por el estudio del acto de
consumo relegando el proceso de decisidbn de compra. Ellos entendian el
comportamiento del consumidor como una parte importante de la conducta
humana y su objetivo era comprender las experiencias del consumidor desde
una nueva aproximacion a la realidad del consumidor. Por lo tanto, el
interpretativismo busca como objetivo la comprension de las practicas
consumistas. Asumen que la realidad se construye socialmente, por lo que
existen muchas realidades subjetivas. El comportamiento no se puede extraer
del contexto en el que se produce porque el significado depende del contexto
y cada experiencia es Unica. Asume que las causas reales no pueden ser
identificadas. Ve la investigacion como una relacién interactiva y cooperativa
entre el informante y el investigador.

Este cambio de paradigma no ocurridé sin oposicion. Algunos investigadores
expresaron su preocupacion ante la falta de rigurosidad cientifica en los
procesos interpretativistas (Calder & Tybout, 1987, 1989; Hunt, 1989, 1991;

' Académicos que trabajaron con el interpretativismo: Belk, Sherry & Wallendorf, 1988;
Hirschman, 1985, 1986; Holbrook, 1986; Holbrook & Grayson, 1986; Hudson & Ozanne,
1988; McCracken, 1986; Mick, 1986; Solomon, 1983, 1986; Wallendorf & Arnould, 1988;
cf. Ozanne & Hudson, 1989.
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en Siegel, 1988, cf. Belk, 1995); sin embargo, algunos autores abogaron por
el respeto a la pluralidad de paradigmas para fomentar la riqueza de
conocimiento en la disciplina (Firat & Venkatesh, 1995; Lutz, 1989; Monroe,
1990; Peter & Olson, 1989; en Sherry, 1991, cf. Ekstrém, 2003).

En la tabla 24, se lleva a cabo una descripcion genérica de las caracteristicas

de ambos paradigmas.

TABLA 24

Caracteristicas entre Positivismo y Interpretativismo en el
Comportamiento del Consumidor

Positivismo

Interpretativismo

Proposito
/objetivo

Naturaleza de la

Explicar y predecir las acciones del
consumidor.

Un fendmeno se explica si se puede
demostrar cientificamente.

Postura realista, existe una realidad
tangible, unica e inmutable, que es

Comprender a los consumidores a
través de la interpretacion.

Ven la comprensién como un circulo
hermenéutico que nunca acaba.

La realidad es mental y perceptiva,
socialmente construida. Hay tantas

Realidad L . realidades como individuos existen.
divisible, reactiva y fragmentable. -
Holistica y depende del contexto.
Esta determinada por influencias Es voluntarista y proactiva. Los seres
Naturaleza externas, sean factores externosy /o humanos activamente crean y modelan el
humana estados internos, que actian entorno, en lugar de simplemente

Conocimiento

reactivamente como los objetos que
causan el comportamiento.

Nomotético. Buscan leyes logicas
generales que pueden aplicarse a
diferentes personas, lugares y tiempos.

El método cientifico busca verificar
hipotesis, revelar las relaciones que son
generalizables y predecir en que otros
contextos es valido.

reaccionar a su entorno y los estados
internos.

Ideogriéfico (p. Ej. case studies). Los
fendbmenos son cambiantes y estan ligados
al tiempo y al contexto.

Los investigadores entran en el campo con
ideas generales y necesitan ayuda de los
informantes para el desarrollo del
significado de forma cooperativa.

Metodologia Obijetivo. Subjetivo.
Investigacion Cuantitativa Investigacion cualitativa (entrevistas en
(Observacién comportamental, profundidad, focus groups, técnicas
experimentacion, sondeo) proyectivas, etnografia)
_ - Subjetivos e interpretativos de casos
Resultados Descriptivos, empiricos y pueden concretos. A menudo los resultados no se
generalizarse a poblaciones mayores. - .
generalizan a poblaciones mayores.
Vista de la Las verdaderas causas existen El mundo es tan complejo, dinamico y
. y cambiante que las relaciones de causalidad
causalidad preceden temporalmente a la conducta. : e
no puede ser identificadas.
Criterios de . S Duracion de la inmersion y creacién de una
> Validez y fiabilidad. L
evaluacion descripcion profunda y densa.
R Una experiencia emocional es reflexiva, es
Es un estado fisiologico interno que no o
- temporal y se sitia en un momento, es
i depende del contexto circundante. La . PN .
Emocién relacional e implica interaccién con otros.

emocion se supone que es un fendbmeno
objetivo.

La emocién es percibida, construida
socialmente y depende del contexto.

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo expuesto por Ozanne & Hudson(1989),
Murray & Ozanne (1991), Schiffman & Kanuk (2000).

50



Estado de la cuestion | 3

Una vez enmarcados los rasgos genéricos de los paradigmas dominantes,
vamos a analizar en la tabla 25 las principales diferencias entre ambas
perspectivas enfocadas en el ambito del Comportamiento del Consumidor
(Belk, 1995, cf. Ekstrom, 2003; Paramo, 2007).

TABLA 25
Diferencias entre Positivismo vs Interpretativismo

Positivismo Interpretativismo
Positivista No-positivista

Foco en la compra Foco en el consumo
Enfasis en lo cognitivo Enfasis en las emociones
Cuantitativa Cualitativa
Experimentos/Encuestas Etnografia

Teoria a priori Teoria emergente
Economica/Psicologica Sociolégica/Antropologica
Micro/Gerencial Macro/Cultural
Estadounidense Multicultural

Fuente: Belk, 1995, cf. Ekstrom, 2003; Paramo, 2007.

El positivismo esta enfocada en el proceso de la compra, dandole
importancia a lo cognitivo y racional. Usa la metodologia cuantitativa
(experimentos, encuestas) y tiene una aproximacion econémica y psicologica.
Se basa en el método cientifico y crea las teorias a priori, antes de realizar la
fase de investigacion. Su objetivo principal es estudiar un fenémeno del
consumo con un enfoque micro para facilitar una solucién a los directivos de
las empresas.

En cambio, el interpretativismo pone énfasis en el estudio del consumo y en
las emociones desde una concepcion multicultural. Usa la metodologia
cualitativa, sobretodo la etnografia, y va generando teoria a medida que
avanza en el estudio. Se basa en una aproximacion sociolégica vy
antropolégica del fenédmeno. Su visidn sobre el problema es macro, es decir,
explora globalmente sobre el consumo y proporciona conocimiento para las
ciencias aplicadas en el ambito social y cultural.

Una vez descritos los dos paradigmas, nos permite clasificar las distintas

corrientes académicas existentes en el Comportamiento del Consumidor
segun su influencia positivista o interpretativista (ver figura 5).
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FIGURA 5
Corrientes académicas del Comportamiento del Consumidor

Paradigma Cognicién Social
Positivista Teoria de la Decision del Comportamiento

Consumo Postmoderno

Paradigma Consumo Interpretativo
Interpretativo Interaccionismo Simbdlico

Teoria de la Cultura del Consumidor

Fuente: Elaboracion propia.

Tal como observamos en el esquema, el paradigma positivista esta
constituido por dos corrientes: la Cognicién Social y la Teoria de la Decisidén
del Comportamiento.

a. La Cognicién Social (en los 70 - hasta la actualidad) se centra en

buscar explicaciones y descubrir la relacion causa-efecto de los
fendbmenos a través de una vision psicoldgica de la cognicion social
sobre la actitud, la persuasion, el procesamiento de informacién, la
memoria, la elaboracidn cognitiva, etc.. Esta corriente ha sido
académicamente la mas productiva de la disciplina.

La Teoria de la Decision del Comportamiento (en los 70 - hasta la
actualidad) se dedica exclusivamente al estudio de las variables que
influyen en la toma de las decisiones de compra, siendo una de las
areas mas estudiadas en marketing y en el Comportamiento del
Consumidor.

En cambio, el paradigma interpretativo esta formado por cuatro corrientes:
el Consumo Postmoderno, el Consumo Interpretativo, el Interaccionismo
Simbdlico y la Teoria de la Cultura del Consumidor (CCT).
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c. El Consumo Postmoderno (en los 80 - hasta la actualidad) es una

perspectiva de aproximacién del Comportamiento del Consumidor que
busca formas innovadoras para entender la globalidad de Ia
experiencia de consumo. Se han introducidos nuevos topicos vy
nuevas metodologias.

. Algunos autores entienden que el Consumo Postmoderno y el

Consumo Interpretativo (en los 80 - hasta la actualidad) resultan ser
sindnimos. (Beckmann & Elliott, 2000; Levy, 2005; cf. Cova & Elliott,
2008). Sin embargo, se define el Consumo Interpretativo como el
interés por los métodos alternativos para investigar la tematica del
consumo postmoderno.
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e. El Interaccionismo Simbdlico (en los 80 - hasta la actualidad) se
centra en la comprension del marco de el intercambio simbélico entre
individuos y entre individuo-producto.

f. Y, finalmente, la Teoria de la Cultura del Consumidor (en los 90 -
hasta la actualidad) se centra en aspectos contextuales y simbolicos
de la propia experiencia de consumo durante el ciclo de consumo.

En la tabla 26 vamos a entrar en mas detalle de cada una de estas
corrientes, haciendo hincapié al objetivo que persigue, la influencia que ha
recibido, la tematica que trata principalmente, las técnicas que se usan en la
investigacién, si estda de moda o no esa perspectiva y, finalmente, cuales son
los autores destacados.

En este campo panoramico, podremos constatar que la division entre las
subzonas diferencian las distintas perspectivas de aproximar el estudio del
Comportamiento del consumidor, sea en el paradigma filoséfico, el objeto de
estudio, el objetivo o la metodologia aplicada en la investigacién (Simonson,
2001).

53



/661 ‘ZIUN|A ‘E66] ‘OUIDIY ‘0661 ‘997 ‘/86| ‘SeBH :001|0qWIS OWSIUODIBIDI|

'G00gZ ‘uosdwoy] g pinouly 11 DD ‘5002 ‘Ussuaiog

{1002 ““[e 1@ uosuowis ‘800z ‘10|13 B eA0D ue opesidsul eidold ugioeloge|3 :ajusang

"8861 ‘PINOUIY 3 LOPUS|[EM ‘966 | ‘uosdwioy |
12861 ‘G861 “00Y ‘¥661 ‘SUIYIIY ‘8661
4181LIN0 8 YOI {286} YOO0I]IOH B UBLIYISIIH
{0002 ‘uew|nyS @ uosAein {gEE|L ‘JeILINO4
16861 “'[e 10 Yieg ‘€00z preebexsy g'Ien “ieg

'/661 ‘OfheH @ uosdwoy] ‘G661 ‘UBWYISIH

‘SulyoIY ‘2002 ‘AeLIN|y 19861 ‘USORIDON

® uosdwoy] ‘€86 | ‘UOWO|0S ‘Y66 |

G661 B 19 SUIBIY 200 ‘L661'G661
JOH ‘2861 ‘UBLIYISIIH 3 500IGI0H
‘8861 “ilog ‘9661 1Bl 3 pieebaysy

“[e }o uases ‘6661 ‘Buipinon

'9661 ‘uosdwoy |
‘ ‘JopuBX8|yO
‘9002 ‘ismalepe] (2002 68 PN
® Aeln|y ‘8661 ‘BIS0D B

' UBINOYDS ‘1661 ‘BuueZO
Jlog ‘€661 ‘90ud @ pInouly

‘€661 ‘6,61 ‘UBwneg

‘G661 ‘6861
‘PIEMUSID ‘Y661 WBUM B PeIsol

*SOAIUBoD

sopeoejsap
saloiny

*UQIOIPE} BISS LOO SOPEDUSP! SOUBWOQUS)
SO| 9p SEPEIPNISa Sew Se| opis Uey ‘renoiued
us ‘ugisasod e| us erousLadxa €| A ownsuod |3
"eloUaN|juI NS OPEJUBWSIOUI BY SOUE SOWNn SO| U3

'Sepeogp Sewn|n se| us sjuswesaiboid
uoIoBUSSaIdal NS OpUBJUSWIAIOU]

'06 SO| Op BPEOYP
“SouEUoUIN ‘08 SO| BpSap 0p1oaID BY

| op uogioesjsuad e

| apsap sopeoiqnd sojnoiye
$0| 8P %02 un opejuasaidal

eulspow)sod ugroebisanul

osip
B| 9p SajueAaal sfeuInof soj us
sopeoljgnd sousapowisod ou sojnolue
SO| 1)U 8)UBIVRIO UgIEIBUSd
eun opeibo| ey sjuswieuoioiodoid

sewsa} ap uglaiodoud e| us ojuswne
un £ s9[eI00S SeWwa) Ud UoNUIWSIP
BUN BIOYE OpUBIUS) ‘euljdiosip
e| us sopeljgnd sojnofe ap eoAew
| 9p 9|qesuodsal JUSWEILIOISIH

abny

eL108} €| ‘ByjeiBoule ‘pepIpUNjoId U SeISIneIUS
ed UQIDBAISS]O ‘BannauBWLIBY
0JOUBWIOUS "SEAIJR}[END SEOIudd |

*(sejsinanus o syuedidiped UQIDBAISSAO Bl 9P

SoAe) e ejjeiboule e|) SeAnelifend Seojudg ]

* U0I09ads0UI ‘BLIRISY| BONLIO
‘eoNo elos) ‘elyeibouls ‘pepipunjoid us sejsianud
ed UQIOBAISSGO ‘BONOIWSS ‘BDlNQUaLLISY
[BIOURISIXS 150]0USWIOUS "SeAIlN[ENnd SeoIuda |

*SI0PILNSUOD SO| 8p SeAlejaidiajul seibajessa
A sesew ap opeosow ap seifojoap! se| *
A ‘ownsuo9 ap 091IQ}SIY-0100s sauo.jed so| *
‘opeoJaW ap SeIn}no *
£S910PILNSUOD SO| 8P Pepiuap! ap sojoakoid so| *
:seaJe y Aey ‘pepnuapi ns Jarowoid ‘reinopsed

$8USIq 8P O ‘|lejal 3P SEepudl} Se| ‘Sedlew
se| ‘pepioljgnd €| us SOPEdIPOD SODIOqUIS
Bis so| uew.ojsuel} A ueiogejaal
S)UBLIBAJIOR SSI0PILINSUOD SO OWQO BIojdXT

*JOPIUNSUOD [8p PEPIUSP! B] 8P UQIOONAISUOD

©| us JINquUIu0d uspand sopeoyiubis
0] A 021]0quIS OWINSUOD & OWOQD 8P
oje|dwod eweioued un selngip e aAngquuo)

(018 ‘sisijeue 0sINoSIP ‘peyjes|
19 ‘uoiooadsoiul €| ‘elresa)|
©1109) B| ‘BONNQUSWLISY B|
‘eoljojwas e ‘e1bojouswous)

‘001|OQIIS OWINSUOD
10WO09 SOj0adse Sou0

UOD BPEUOIORS) BONEWS) B
Jebysanul ered sopojow soj
Jod opesaiajul sew else HO|

‘PEPHUBPI 3P UOIONJISUCD

®|) oulspoussod ownsuo |8 [opesapisuod opis ey udiquie]
‘leipsownid oapalqo [

SO OWNSUOD ap eloUsLAAX
©| op ugisuaidwod e

*SUOISIOaP BWIO) | 8P
ouawiouay |8 A oI SO| us OpeUSd
uey as ugiquie] "eidwod ap ugIsioap
B| U S[EIOUSSS SO|GelieA OWOD
OpEIPN}Sa UkY 8S SAUOIO0WS SE| 9p |04
19 A ug1o99js B| “e1dWod ap OuBO |3

“(gor)
ojndlye un ua uosejuasaid (500g) uosdwoy ]
'3 PINOUIY "OWNSUOD 8P 01D |9 E|[0LESap 8 anb
BpIPaW B OWNSU0D ap elouaLadxa €| A sooljoquis
‘So[en)xajuod sojoadse so| ap uglebnsaAul
| & uosejusle | 99 euldiosip €| ap sosauold SO

*(son0 anua ‘ye6 L ‘PeSIN
{696} Jown|g) se|qejaidiaul sojoquiis ep
oulojud un ap epeapos aidwals eyse euosiad
eun anb ua1aIBNg "021OqUIIS OWISIUOIOOIB)UI
|op sa[e100s A seai60jo100s ‘seolbojoaisd
SEe1109) Se| Ua BSeq as Uoloebiiseul elsg

*(8002 ‘WOIIIF *® BAOD JO ‘€002 ‘UOSSBWIWND)
‘opunu |9 Japuajus esed ouBWINY 0ZIBNJSS OPO}

ua ajuaiayul s anb ‘ugroejaidisul a1einbas ugloebisaAUI
| anb ejiwise 83 'so1j0 anue ‘einjessy| e| o eibojodosue e

SOASNU OPIONPOIIUI UBY SOUIBPOWISOd Sa10peBSaAUl SO

'(5861) J9leyL

K (6261) Aysion] 1 uewauyey owod
‘sodwied so4j0 8p 1 ag €| op einjesay]
] Jod ajuswiediound eperouanpu|

“(uoroisodsip
e| A 0sn |3 ‘uodIsINbpe e|) OwWNSU02 ap O[9I
|o @jueInp ownsuod ap eruauadxs eidoid | ap
sooljoquiis A sajenixajuod wosm%m VER-DIVELEETS

213U8 A SONPIAIPUI 811U8 OJIOGUIS UOIOIB.SIUI
ap 00JewW [op UQISUBIdWIOD | US BljUsd 89S

‘ugloeneAs ap ouB)IO

eJed sopesadoid UOs ugIoBWIOUI

‘ojuswiIadxa ‘e}SaNdUs) BAIEJUBND BOIUOY | Seojuoal
"e0JewW | 9p B1ouaIe)aId ap SOAROW SO|
A ‘SOJOI)JU0D SO| ‘OWINSUOD B SOJIUOPAY
sojoadse so| ‘ugisensiad | ‘UgIoB)IOXD s
©| ‘owiue ap ope}sa [0 A 0j08e [0 JOH 2 CAEen
| ‘uotodeoiad e| ‘u :
.mmu_EEE SeaJe SOp Us apIAIp S
(#8611 UojAeL @ asid 1086 ‘USMIEYD)
[e100s uQId1ubod €| ap elbojodisd e elouanjju|
Jod syuswiediound epejousnjjul opis eH
09p eun Jeiboj .
SOUSWIQUS)J SO| 9P 0}03}9-BSNED
UQIOE[a] B] OPUBNNISAP ‘SauOIooIpaid oanaiqo

] ue A SOUBWIQUB) SO| 8P U

seuydiosip Seijo ap JopIWNSUoY [op ojusiwEpodwos
|9 BIoUBIR)IQ "SOJep SO ap eAnalgns ugioejaidialul

ua1dwo9 e| Ud BAUSD 85

op sindul So| 0wQd aqUOSaP

anb 001108} 00JEW UN U BIUSD 3G

A sauoroedi|dxe Jeosnq us ejuad 8g

'SOPBOJOW SO| 9P SPARJ) B SOPEIPaW UB)Se
‘uapuadap anb so| op S02110quIIS SOSIN03I SO|
A epin | op SeAeolIubIS Sewo) Se| 81jud ‘Sa[elo0s

$0SIN281 SO| A BPIAIA BINND B 81)US UQIOR[aI
B| anb |9 UB [E100S OPIANOE UN OWOD OPICAOUOD
‘|e1)uad OJONISUOD [8 S8 JOPILUNSUOD [9p BINYND BT

‘sopeoliubis so| ap

P OpUNW UN U3 UBAIA SOUBWINY 818 SO

‘ownsuod

opay

©| ‘ellowawW e| ‘ugioewIojul 8p

aseq e| 81qos opunuwi |9 e1o06au A sopeoliubis

|op senel} & 2006 |o A Jooe(d |op epenbsnq e ey

oj0adse |8 owod ‘soAlalgns sajusuodwod sejediound

BJUBIBAISN|OXS OPBOIPSP IOPILNSUOD
19p ojuaiwenodwo) [ us A Bunexiew

ojuajwesaoold |9 ‘ugisensiad e| ‘pnyjoe

sns opuaknjoul ‘ownsuod ap elouaLadxe | ap pepleqo|b

11008 UQIOIUBOD e op [eious Bale |3

©| Jopusjua eJed SeIO0peAouU] SBULIO) 8P Bpanbsnq e

UD SEpEIPN}SS Sew Seale Se| ap eun s3

pepifenioe e| eisey - 0/ Soj u3

uooduosag

uabuo

pepi[enioe eisey - 06 So| u3

pepijenioe eisey - 08 so| u3

pepilenioe e| ejsey - 08 SO| U3

peplfenioe | eisey - 02 soj u3

(199) AMiosy] 8inyng Jewnsuo)

wsiuonoeIaUI dloquIAS

(4921) yoressay yoseasay

Jawnsuo) aAnaidialu

JaWNSuo) UJspowlsod

(L@g) Ai0ay uorsioaq [esoineyeg

uoniuBo [eroog

BINJR|OUSWON

JOpIwINSuoY [9p BINjinD €] 9p eli0al

021]0qUIIS OWIS[UOI29'IRIU]

OAnE1aIdIa)U] OWNSUO)

OUISPOWI|SOg OWNSUOY)

ojusjwieliodwo)

[B1905 uopIuUbo) e

T3P UQIS5( ] 9P 1108l &1

owsiapejaidiajug

OwSIAISOd

lopiunsuo) |ap ojusiwenodwo) [op oliusp seolbojopo}eW-SBILOSO|l} Sauololpel |

9¢ viavl

54



Estado de la cuestion | 3

Una vez concluida la revision, podemos determinar que las dos corrientes
positivistas (la Cognicién Social y la T? de la decisién del Comportamiento)
han sido esenciales para el desarrollo de la disciplina y siguen manteniendo
su apogeo en temas de investigacidn relativos a la decisibn y areas
psicologicas afines a la persuasidn y lo cognitivo. Asimismo, cabe destacar la
enorme influencia que han adquirido en los ultimos tiempos las tesis
subjetivas interpretativista, que permiten una aproximacion a las experiencias
vividas por los consumidores y que asume la realidad como una construccion
social.

Finalmente, el autor considera necesario destacar la importancia que en este
trabajo de investigacion tendra el Interaccionismo Simbélico, corriente del
paradigma interpretativista, que marcara el contexto teérico de la presente
investigacion al proyectar la influencia social en el proceso de creacion y
asignacién de significados, la conducta social de las personas, el consumo
(simbdlico) y el self (Lee, 1990; Ligas & Cotte, 1999).

Haciendo una breve ampliacion del ideario del Interaccionismo Simbdlico,
esta corriente sostiene los siguientes principios:

- la conducta humana se desarrolla gracias a la inmersién del hombre en un
entorno cultural y social, es decir, el hombre es producto de la sociedad;

- la interaccién humana esta mediada por simbolos®® (como por ejemplo: el
lenguaje, la vestimenta, los rituales, las posesiones, el consumo, etc..) que
conforman un mundo de significados;

- fruto de la interaccion de los individuos se construye el significado de
objetos, acciones y situaciones, constituyéndose la realidad social a través de
como cada individuo se presenta a si mismo e interactua ante los demas en
base a los significados compartidos que los objetos tienen para ellos, siendo
capaces de adoptar el punto de vista del otro y predecir su respuesta
(Blumer, 1969; Haas, 1987; Lee, 1990; Martinez, 2004, cf. Paramo, 2007;
Mead, 1934; Solomon, 1983; Stryker,1980).

#2 Un simbolo es definido como esas cosas que significan o expresan otra cosa, un estimulo
con significado y valor aprendido (Grubb & Grathwohl, 1967; Solomon, 1983).
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4. EL CONSUMIDOR POSTMODERNO

iNDICE

4.1 El postmodernismo

a. Definicion del postmodernismo en el Comportamiento del
Consumidor

b. Las caracteristicas del postmodernismo en la esfera del
consumo

4.2 El consumidor postmoderno

“Somos lo que tenemos” (Belk, 1988)

”Como yo quiera y cuando yo quiera”(Cova, 1997)

“La vida liquida (postmoderna) se alimenta de la insatisfaccion del self’
(Bauman, 2005)

“El consumo es la moral de la postmodernidad” (Baudrillard, 2007)
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Una vez explorado el estado de la cuestion, es el momento de ver como la
impronta del postmodernismo ha sido determinante en la generacién de la
sociedad capitalista y del consumidor que hoy conocemos. Por ello, el autor
cree necesario desarrollar un breve marco teérico que permita sentar las
bases del objetivo de esta investigacidén, que no es otro que estudiar cobmo el
individuo postmoderno construye su identidad a través del consumo
simbdlico.

4.1 EIl postmodernismo

El postmodernismo es una corriente cultural que se desarrolld en los paises
capitalistas occidentales a partir de la segunda mitad del siglo XX como
superacion del pensamiento moderno®. En la década de los 50, las
condiciones postmodernas, como la fragmentacién y la hiperrealidad, ya
estaban presentes en distintas vertientes artisticas como el arte, la musica, la
fotografia, la arquitectura, el cine o la literatura, ... A medida que avanzaba el
siglo, estas ideas se fueron incorporando a la filosofia, la politica, la
psicologia, la historia, la geografia o la sociologia, alcanzando al ambito del
marketing y el comportamiento del consumidor en la década de los 80s
(Brown, 1993; Firat, 1991; Venkatesh, 1999).

En la literatura del comportamiento del consumidor, el postmodernismo se
refiere a la cultura que aporta una nueva vision sobre la funcion del consumo
en la sociedad® (Featherstone, 1991). Anteriormente, el consumo estaba
centrado en el producto, visto como un mercado masificado de productos y
doénde lo importante era el valor funcional (Bouchet, 1994; van Raij, 1993). En
cambio, el consumo postmoderno es visto como un sistema dominante de
produccion de bienes e imagenes delimitadas por una légica de manipulacién
de signos que no puede ser reducida a una simple vision funcional/utilitaria®®
(Baudrillard, 2007). Es una actividad generadora de significados (Gergen,
1991) que es capaz de crear una espacio conceptual y simbdlico, donde el
individuo puede construir su identidad individual o colectiva a través de la
acumulacion de material cultural y simbdlico (Belk, 1988; Elliott y Ritson,
1997; Kozinets, 2001). Esta perspectiva simbdlica del consumo responde a
una logica social que evidencia que los criterios de compra del consumidor no
solo se basan estrictamente en la funcionalidad del objeto, sino que viene

2 El pensamiento moderno se basaba basicamente en ideologias, en la autoridad, la
racionalidad, la industrializacion y la produccién masiva, la cultura de masas...

#*Aunque en algunos articulos académicos, este término se aplica de forma errénea como
sindénimo del “paradigma interpretativista” (Brown, 1993), que defiende una aproximacion
subjetiva al consumidor para entender su experiencia de consumo (cap. 3).

% Para revisar en detalle la perspectiva utilitaria/funcional y simbélica del consumo, consulte
Fenollar, P. (2003). Estilos de vida: paradigma de mercado. Tesis no publicada, Universidad
Complutense de Madrid, Madrid.
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determinado por la necesidad de adscribirse el valor simbdlico que poseen
los productos y las marcas (Levy®® ,1959). Por lo tanto, el consumo
simbdlico significa, sobre todo, intercambiar significados culturales utilizando
a los bienes materiales de la vida cuotidiana como medio de canje en la
interaccién social (Baudrillard, 2007; Bauman, 2007)..

a. Definicion del postmodernismo en el Comportamiento del
Consumidor

Ante las multiples definiciones académicas existentes en la literatura del
comportamiento del consumidor, entendemos el postmodernismo como la
reaccion generada por la incredulidad y el deseo de desprenderse de la
totalidad de los metarrelatos modernos?’, donde el individuo opta por crear
multiples narrativas (identidades) y experimentar tantas maneras de ser como
uno desee a través del consumo, en una sociedad marcada por la
esquizofrenia® y el pastiche® (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995; Firat &
Venkatesh, 1993; Jameson, 1983, cf. Firat & Venkatesh, 1993; Venkatesh,
1999; Lipovetsky, 2006; Lyotard, 1984).

Para definir de forma mas fehaciente qué entendemos por postmodernidad,
es inevitable trazar una comparacién entre las condiciones fundamentales del
modernismo y el postmodernismo (tabla 27). De este modo, podemos
determinar que la era postmoderna se caracteriza por ser el periodo de la
informacion y la seduccién, de la publicidad y el mercado de simbolos, del
consumo, de la imagen vy la superficialidad, del pluralismo y la igualdad, de
vivir el presente y la juventud, del disfrute y del ocio, de la globalizacién, la
hiperrealidad y la fragmentacion, del caos, de la individualidad, del fin de las
ideologias dominantes, de la ambigliedad, de la incertidumbre y la
incoherencia, del egocentrismo, de las pantallas y la experimentacion.

%6 “La gente compra productos no sélo por su utilidad funcional, sino también por lo que
significan. " (Levy, 1959)

?” Los metarrelatos modernos son aquellas narraciones o ideologias que establecen
significados y percepciones unificadoras sobre la condicion humana, el universo y la realidad.
Los metarrelatos modernos clave son: la religién, la comunidad, la tecnologia, la nacion, la
ciencia, la igualdad, la razén, el feminismo, el liberalismo y el continuo progreso econdémico
(Bouchet, 1994; Lyotard, 1984; Van Raaj, 1993).

*® La esquizofrenia se refiere a la falta de coherencia y de continuidad en la identidad
personal del individuo y sus experiencias (Deleuze & Guattari, 1987; Jameson, 1983, cf. Firat
& Venkatesh, 1993).

®Ppastiche es una mezcla de ideas inconexas, experiencias personales y momentos
histéricos agrupados y listos para ser consumidos como si de un producto se tratara
(Jameson, 1983, cf. Firat & Venkatesh, 1993).
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TABLA 27

Comparacién de las condiciones modernas vs postmodernas
Modernidad Postmodernidad
Grandes metarrelatos /Unificador Multiples narrativas/Experimentacion
Realidad /Totalidad Hiperrealidad/Fragmentacion
Orden/Control Desorden/Caos
Certeza/Determinacion Ambigledad/Indeterminacion
Contenido/Profundidad Estilo/Superficie
Homogeneidad/Consenso Heterogeneidad/Pluralismo
Reflexivo/Decision Egocéntrico/Espontainedad
Coherencia/Conocimiento Incoherencia/Informacion
Progreso/Futuro Incertidumbre/Presente
Jerarquia/Adulto Igualdad/Joven
Fordismo/Factoria Post-fordismo/Oficina
Produccion/Empleo Consumo/Ocio
Palabras escritas/Libros Imagenes/Pantallas
Ciudadano/Politica Consumidor/Publicidad
Demostrar/Mercado de productos Seducir/Mercado de simbolos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bouchet (1994) y Brown (1993).

A modo de conclusion, podemos afirmar que el individuo postmoderno esta
viviendo un proceso de transicién, donde pasa de un mundo cognitivo, de la
adquisiciébn de conocimiento y la produccién (modernismo) a un mundo
semibtico, de consumo de simbolos y significados (postmodernismo).
Siguiendo este supuesto, el individuo postmoderno evoluciona de Homo
economicus, el cual se definia por términos econdmicos racionales (costes,
beneficios, recursos, ..) a Homo consumericus (Cova, 1997), teniendo como
gran objetivo reproducir y representar su autoimagen a través del consumo y
sus experiencias. En otras palabras, el sujeto cognitivo del modernismo se
transforma en el sujeto comunicativo y simbdlico del postmodernismo
(Venkatesh, 1992).
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b. Las caracteristicas del postmodernismo en la esfera del
consumo

Una vez definido el postmodernismo a un nivel macro y siendo el Marketing el
centro de este periodo (Brown, 1993), vamos a describir qué tendencias han
influido de forma destacada en el marco del Marketing y en la esfera del
consumo en particular.

En este apartado, tomaremos como referencia inicial las ideas propuestas por
A. Fuat Firat y Alladi Venkatesh, que han definido seis caracteristicas
postmodernas que afectan al ambito del consumo: la fragmentacién, la
hiperrealidad, la inversion de consumo y produccién, el descentramiento del
sujeto, las yuxtaposiciones paraddjicas de opuestos y el particularismo (Firat,
1991; Firat, 1992; Firat & Schultz, 1997; Firat & Venkatesh, 1993, 1995; Firat,
Dholakia & Venkatesh, 1995; Venkatesh, 1992, 1999).

1. La Fragmentacidon es considerada la tendencia mas influyente del
postmodernismo (Lyotard, 1984). Esta se define por la disgregacién de un
fendmeno global en distintas partes fruto de la desconexién (origen / historia)
y la descontextualizacion (contexto). A continuacién, vamos a ahondar en los
cuatro elementos que la sufren: el self, la ideologia, la realidad y la estructura
del signo.

a. La concepcién moderna concibe al self como una construccién lineal,
coherente, consistente y unificada, en cambio, la vision postmoderna lo
forja como una manifestacion multidimensional fruto del ensamblaje
social y el aprendizaje adquirido en cada contexto situacional (Firat,
1992; Gergen, 1991; Venkatesh, 1999). Una constatacion de ello, es la
constante necesidad manifestada por los consumidores en acumular
nuevos significados para satisfacer su autoimagen en cada uno de los
distintos escenarios sociales que le afectan.

b. Las grandes ideologias unificadoras y dominantes del modernismo
van desapareciendo (la religion, la comunidad, la ciencia, la igualdad,
la razoén, el continuo progreso econdémico, ..) y son reemplazadas en el
postmodernismo por una pluralidad de ideas, valores, normas y estilos
de vida, dénde el marketing y el consumo gozan de un rol relevante.

c. La realidad, sea experiencial o simulada, esta descontextualizada y
desconectada, sin vinculos aparentes entre si, sin historia ni origen
(Firat & Venkatesh, 1993). La realidad esté constituida por la suma de
pequenos fragmentos y situaciones.

d. La estructura del signo® (significante/significado) se rompe fruto de
la descontextualizacion, permitiendo aislar el significado original de su

%0 “Signo” se refiere a la composicion de una palabra y una imagen mental asociada a un
referente que existe en el mundo real (en Poster, 1990, cf. Venkatesh, 1999).
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referente, convirtiéndose en un significante libre de significado, capaz
de adquirir multiples significados arbitrarios y personalizables
(Baudrillard, 1975). Este proceso de significacion, via el uso del
lenguaje®', es la base de la siguiente tendencia, la hiperrealidad.

2. La Hiperrealidad es un concepto, propuesto por Baudrillard (1975),
usado para representar el poder de la simulacién en la determinacion de la
realidad dentro de un mundo simbdlico y socialmente construido, donde se
difumina la distincion entre lo real y lo no real, al devenir real lo que
inicialmente era una simulacion.

En la cultura postmoderna, una simulacion deviene real a través del proceso
de significacion, que permite extraer de los referentes (objetos) su significado
original y es capaz de adquirir nuevos significados arbitrarios que simulan
una nueva realidad cuando son replicados en el mundo real (Baudrillard,
1975). Los humanos utilizamos esta técnica para construir nuestra propia
‘realidad” a partir de la imaginacion, la fantasia o la necesidad de un
determinado contexto; pudiendo generar un conjunto de experiencias
inconexas de una validez unipersonal (Venkatesh, 1999). Asimismo, el
proceso de significacién también es utilizado por el marketing para reasignar
significados y construir la imagen de un producto®, forzando al consumidor
postmoderno a interpretar multiples significados y elegir aquellos que le
permite posicionar y proyectar su autoimagen a la sociedad (Firat, 1991,1992;
Firat & Venkatesh, 1993).

La base de la (hiper)realidad estd constituida por el espectaculo y el
significado simbdlico. Por ejemplo, estos elementos se reflejan en los
siguientes casos: los espectaculos simulados (p.ej.: Las Vegas como ciudad,
los parques tematicos, las atracciones turisticas, etc. ..), las experiencias de
consumo (p.ej.: Apple Store, IKEA, centros comerciales, conciertos, etc..), el
ciberespacio (chats, foros, aplicaciones web 2.0 como las redes sociales,
blogs, etc..), en los medios de comunicacién (spots, noticias, reportajes,
programas) y en acciones de marketing como la publicidad (Firat, Dholakia &
Venkatesh, 1995).

%" El lenguaje entendido como sistema de signos, sea escrito, hablado o visual, es utilizado
por los consumidores para transmitir significados en su comunicacién con los otros y en su
interaccion con la realidad cotidiana (en Baudrillard, 1981, cf. Venkatesh, 1999).

2a hiperrealidad hace que el producto sea visto como una “superficie sin sustancia”, capaz
de mutar su significado de forma arbitraria. Al no existir en la postmodernidad la dualidad
entre la superficie (apariencia) y el interior o0 sustancia (esencia), provoca que todo objeto se
convierta a si mismo en esencia.
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3. La Inversién de la producciéon por el consumo es la condicion que
describe la pérdida paulatina de influencia de la cultura de la produccién, gran
dominadora del marco moderno, y aupa a la cultura del consumo a liderar el
postmodernismo (Featherstone, 1992; Lipovetsky, 1990). El consumo se
erige como el medio a través del cual el individuo se identifica, se posiciona,
crea su autoimagen y se interrelaciona con los demas (Firat, 1991). Esta
nueva percepcion del rol del consumo se reafirma a través de la maxima
expresada por Belk (1988) sobre el comportamiento del consumidor: “Somos
lo que tenemos”.

El consumo ya no es percibido como un acto personal, privado y destructivo
de productos, sino como un acto social donde se produce el intercambio
simbdlico de significados y cbédigos sociales, que se crean y se reproducen
para configurar la identidad del consumidor (Baudrillard, 1975; Firat &
Venkatesh, 1995; Firat, 1991). De este modo, los individuos®, ademas de
consumidores, se convierten en productores activos de simbolos y
significados (Holt, 2002; Murray y Ozanne, 1991).

Por lo tanto, el valor simbdlico desplaza al valor funcional creando un
mercado de intercambio de significados, siendo el marketing el encargado de
reforzar esta tendencia.

4, El Descentramiento del sujeto se define por el abandono de la idea
modernista que situaba al ser humano y a sus necesidades en el centro del
sistema, siendo quién regia los vinculos establecidos con los objetos. En
cambio, el postmodernismo acepta la "muerte del sujeto" como protagonista
(Jameson, 1983, cf. Firat, 1991). De esta manera, el sujeto se descentra de
su posicion de control, permitiendo que la distincion entre sujeto y objeto se
confunda, siendo los objetos los que determinen las pautas del proceso de
consumo (en Baudrillard, 1983, cf. Firat 1991; Firat, 1987; Firat, Dholakia &
Venkatesh, 1995).

En resumen, el sujeto no dirige si no que es dirigido. Para ser consumidor,
primero hay que ser producto (Bauman, 2007). Esta cosificacion del propio
cuerpo y del self permite adquirir al individuo los mismos atributos
marketinianos que se le supone a un producto, es decir, personalizarse,
promocionarse, representar distintas imagenes, reasignar nuevos significados
y transferir significado simboélico segun la idoneidad del momento en el
mercado (Goffman, 1973; Hirschman, 1987, cf. Van Raaij, 1993).

5. Las Yuxtaposiciones paraddjicas de los opuestos se define por la
liberacion del sujeto a las exigencias modernistas que le conminaban a
buscar una continuidad y una coherencia en su identidad y en sus roles
sociales. Por ello en las experiencias de consumo postmodernas, al individuo
le gusta integrar, superponer o enfrentar elementos no relacionados,

% Toffler (1970) define Prosumer al consumidor que al mismo tiempo produce o afiade valor
a los productos que compra.
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opuestos o contradictorios en su dia a dia (definido como pastiche). Cualquier
cosa puede ser yuxtapuesta a cualquier otra (en Gitlin, 1989, cf. Firat 1991),
coexistiendo libremente. Este fenbmeno es facilmente observable en el arte,
la literatura, la publicidad o en el cine (Firat, 1991; Firat, Dholakia &
Venkatesh, 1995).

6. El Particularismo defiende que las distintas culturas no se comportan
igual ante las mismas necesidades ni que los productos ni las construcciones
sociales son universales en tiempo y espacio. De esta forma, se determina
que las sinergias entre los individuos no es universal y tienden hacia un
interés singular. En suma, no se trata de buscar el sentido de la vida sino
sentirse bien en un determinado momento (Venkatesh, 1999).

Ademas de las tendencias postmodernas ya citadas, cabe destacar a) la
individualidad que se ha materializado tanto en la proliferacién de hogares
unipersonales y productos para el consumo individual como en el desarraigo
en los intereses de la comunidad (en Toffler, 1970, cf. Van Raaij, 1993). Sin
embargo, ésta contrasta con la actual hipersocializacion®® virtual fruto de
Internet y las redes sociales; b) la tolerancia descrita como un acto de
pluralismo en el que se aceptan todas las narrativas por igual, con sus
diferencias y sin considerar a ninguna de ellas superior o inferior (Van Raaij,
1993); c) el presente perpetuo donde vivir el “aqui y ahora” son las maximas
premisas; d) el énfasis en la forma y el estilo tanto en la creacién del
mensaje y la imagen adscrita al producto, I€éase publicidad, como en la propia
vida, sin importar en demasia el contenido; y e) la aceptacién del estado de
desorden y caos como norma para construir significados y negociar sus
imagenes con objetos y los demas sujetos (Brown, 1993).

Ante estas tendencias, Van Raaij (1993) advierte que la postmodernidad
puede acarrear efectos secundarios en la sociedad contemporanea como la
pérdida de identidad y de las estructuras sociales en la comunidad, la
aparicion de trastornos emocionales o la insatisfaccién permanente, etc...

A modo de resumen, véase la sintesis de las condiciones postmodernas
(tabla 28) que han afectado al consumo y han sido examinados a lo largo de
este apartado.

% El exceso de vinculos sociales online (virtuales) genera saturacion al individuo (Gergen,
1991). Aunque esta definicién fuera proclamada en los estadios iniciales de Internet, resulta
muy descriptiva de la realidad contemporanea.
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TABLA 28

Sintesis de las condiciones postmodernas

Tendencias Postmodernas

Breve descripcion

Fragmentacion
(Firat & Ventakesh, 1993)

Hiperrealidad
(Firat & Ventakesh, 1993)

Inversiéon del consumo y la

produccion
(Firat & Ventakesh, 1993)

Descentramiento del sujeto
(Firat & Ventakesh, 1993)

Yuxtaposiciones paraddéjicas
(Firat & Ventakesh, 1993)

Particularismo
(Ventakesh, 1999)

Individualidad
(Toffler, 1970; cf Van Raaij, 1993)

Tolerancia
(Van Raaij, 1993)

Presente perpetuo
(Brown, 1993)

Enfasis en la forma / estilo
(Brown, 1993)

La aceptacion del desorden /

caos
(Brown, 1993)

El fraccionamiento del self, la ideologia, la realidad y la estructura del
signo fruto de la desconexion (con el origen / la historia) y la
descontextualizacion  (contexto) es determinante en el
postmodernismo.

La realidad social se constituye a través de la simulacion.

El consumo se erige como el medio a través del cual el individuo se
identifica, se posiciona, crea su autoimagen y se interrelaciona con
los demas.

El sujeto ya no es el eje central del sistema, provocando que la
diferenciaciéon entre sujeto y objeto sea confusa. El objeto es el que
potencia la mejora en el individuo.

Liberalizacién en la busqueda de continuidad y coherencia en la
identidad personal, permitiendo unir elementos aunque sean
opuestos, contradictorios 0 no relacionados.

Defiende que las sinergias entre los individuos no son universales y
tienden hacia el interés particular.

La individualidad se ha expandido como estilo de vida en las
sociedades occidentales.

Respeto a la diferencia (formas de ser/pensar y manera de vivir) sin
perjuicio o evaluaciones de superioridad o inferioridad.

Propension de experimentar en el presente, "aqui y ahora".
(nowism)

La forma y el estilo resulta mas relevante que el contenido en si
mismo.

La crisis y el desequilibrio en los seres humanos son los que
permiten generar cambio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Brown, 1993;

Firat & Schultz, 1997;Firat & Venkatesh, 1993, 1995; van Raaij, 1993; Venkatesh, 1999.
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4.2 EIl consumidor postmoderno

Una vez definidas las caracteristicas postmodernas que afectan al Marketing,
es el momento de definir el consumidor postmoderno. Siguiendo el
discurso de los puntos anteriores, el sujeto debe ser estudiado como un ser
comunicativo y simbdlico, que posee un self multiple y fragmentado, centrado
en el significado, en la imagen y los simbolos, sin un compromiso firme en su
vida, con ganas de disponer mdultiples narrativas vitales sin necesidad de
conciliar las contradicciones que puedan surgir y la libertad para experimentar
tantas maneras de ser como uno lo desee, liberandose asi de los prejuicios
modernos (Firat & Venkatesh, 1993, 1995). Asimismo, este individuo se
siente abrumado por algunos rasgos esenciales que definen el periodo
postmoderno; como por ejemplo, la incertidumbre que genera un entorno
social cambiante; la densidad e intensidad de la informacion recibida a través
de los medios de comunicaciéon®; la ilimitada oferta de estilos de vida y
subculturas; la infinidad de productos indiferenciados en el mercado; la
superabundancia de signos y significados a interpretar o la amplificacién de
las relaciones sociales y la necesidad de adecuar la autoimagen acorde cada
entorno ante la coexistencia del mundo real y virtual (redes sociales, blogs,..)
(Cushman, 1990; Firat, 1991; Gergen, 1991; Giddens, 1991; ). Ademas, como
consecuencia de la democratizacidén tecnolbégica acaecida en los ultimos 15
anos, esta sensacidén de saturacion se ha acentuado con el surgimiento de
nuevas alternativas de ocio, comunicaciéon y consumo como Facebook®,
Skopie, YouTube, WhatsApp, E-bay, Groupon, Let’s bonus...

Ante tal complejidad para asimilar la totalidad de los referentes sociales vy
culturales surgidos en nuestra sociedad actual, el consumidor construye un
self vacio®” de contenido (Cushman, 1990), que no le aporta ni sefias de
identidad ni le da sentido a su vida. Para contrarrestarlo y al mismo tiempo
proporcionarse un sentido de continuidad histérica (Dittmar, 1992), el
individuo construye su self sirviéndose del consumo simbdélico como
mecanismo para crear Yy adscribir significados que le proporcionen un
sentido de identidad (Baudrillard, 1981; Belk, 1988; Belk, Wallendorf &
Sherry, 1989; Cushman, 1990; Dittmar, 1992; Elliott & Wattanasuwan, 1998;

®Algunos estudios afirman que un individuo joven medio esta expuesto a unos 3.000
impactos publicitarios al dia (sean de TV, internet, prensa o exterior), pudiendo llegar a mas
de 5.000 en grandes urbes (Goodman, 1999).

% Facebook posee 900 millones de usuarios, de los cuales a diario se conectan 172 millones
que generan 532 millones de status actualizados y que suben 250 millones de fotos (RTVE
Noticias (2012) Facebook llega a los 900 millones de usuarios. Retrieved 24 abril 2012 desde
www.rtve.es/noticias; MBAonline.com (2012) A day in Intenet. Retrieved 24 abril 2012 desde
http://www.mbaonline.com/).

% El self vacio es un agujero negro que el consumidor alimenta continuamente de objetos,
sin lograr nunca satisfacerlo en su totalidad. Este se manifiesta de muchas formas distintas,
por ejemplo: baja autoestima, ausencia de valores, falta de sentido existencial, compras
compulsivas... (Cushman, 1990).
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Firat & Venkatesh, 1995; Gabriel & Lang, 1995; Giddens, 1991; Holt, 2002;
McCracken, 1988; Solomon, 1983). En otras palabras, los individuos son
actores sociales que utilizan el consumo de ideas, imagenes, simbolos,
estilos de vida y bienes materiales para construir una identidad narrativa
coherente®® de forma rapida, facil y adaptable en cada uno de los contextos
situacionales de una sociedad fragmentada (Ahuvia, 2005; Cushman, 1990;
Schau, 2000). En cierto modo, cada individuo se convierte en un coleccionista
de significados, en una metéafora para los demas (Gergen, 1991).

No obstante, debemos entender que la identidad es algo mas que la suma de
nuestras posesiones, comprende la historia de nuestra vida. La identidad es
un proyecto simbdlico, donde la persona de forma activa e individual debe
construir, con los materiales simbodlicos disponibles, los elementos que le
permitan crear un relato coherente de lo que él o ella es. Es una narracion
de si mismo (Bauman, 2007; Thompson, 1995), una forma de construccion
social (Gergen, 1991), donde el propio individuo ejerce de gestor de
identidades (van Raaij, 1993), incorporando las nuevas y despojandose de
aquellas ya caducas, de una forma facil y con un bajo coste psicologico
(Bauman, 2006). Este libre albedrio en la construccion de la identidad, al
tomar prestado materiales y fragmentos de identidad sin importar su origen,
genera el surgimiento de las identidades pastiche (Gergen, 1991), donde el
individuo adopta un papel de “bricoleur™ o camaledn social al crear un
rompecabezas de multiples representaciones de si mismo, pudiendo incurrir
en grandes contradicciones. Este hecho refuerza la tesis que la construccidon
de la identidad postmoderna ya no es una cuestién dependiente ni de la
adscripcion social ni viene dada de nacimiento, sino que es una eleccion
individual (Bauman, 2007; Gonzalez et al.,, 2007; O’Shaughnessy, 2002;
Warde, 1994), siendo los propios individuos los unicos responsables de su
biografia (Beck, 1992, Giddens, 1991).

Ante esta realidad, el consumidor postmoderno se convierte en un ser
simbolico al que sélo le interesa el consumo® de objetos y/o experiencias
para apropiarse de la imagen, o sea el significado, y no la propiedad fisica del
producto (Firat & Venkatesh, 1993, 1995; Firat & Shultz, 1997; Holt, 1995;
Venkatesh, 1999). Sin embargo, no es simplemente un mero consumidor de
imagenes, sino que debe ser percibido como creador y adaptador de

% Aunque en la postmodernidad se plantea disponer mudltiples narrativas vitales sin
necesidad de coherencia (Firat & Venkatesh, 1995), segin Ahuvia (2005) hay varios autores
(Cushman, 1990; Murray, 2002; Thompson & Haytko, 1995) que defienden que la vida
psicologica del consumidor se sigue construyendo en torno la coherencia narrativa en la
identidad y el deseo de establecer lazos sociales con la comunidad adaptandose al contexto
postmoderno (p.ej: subculturas de consumo (Schouten & McAlexander, 1995), un estilo de
vida (Elliott, 1997), comunidades de marca (Cova, 1997; Elliott, 1998; McAlexander et al.,
2002; Muniz & O’Guinn, 2001).

% |evy-Strauss utiliza la palabra Bricoleur para describir la construccion de un trabajo
mediante un uso ingenioso y creativo del material que el individuo tiene a su disposicion.

** Holt (1995) realizé un compendio de los distintos usos que hace el consumidor del
consumo Yy los clasifica en 4 modos de consumo: experiencia, integracion, clasificacion y
juego, correspondiendo estos tres Ultimos a los descritos en los puntos i, ii y iii.
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simbolos y significados (Firat & Venkatesh, 1995), que se incorporan y se
comunican en el sistema simbolico cultural compartido (McCracken, 1989).
Esta apropiacion de significado simbélico es utilizada por el consumidor para
lograr los siguientes objetivos:

(i) expresarse, proyectarse y (re)presentarse a si mismo a través de
las imagenes que posee o adquiere (Cova, 1997), y de esta
manera clasificarse socialmente y diferenciar el individuo de la
masa (Elliott & Wattanasuwan, 1998)

(ii) actualizar y facilitar las transiciones entre las multiples identidades
(Belk, 1998)

(i)  relacionarse y comunicarse con los demas para lograr vinculacion y
aceptacion social en su entorno o comunidad (Bauman, 2007; Firat,
1991; Leigh & Gabel, 1992)

(iv) instaurar rituales sociales o0 celebraciones para intercambiar
material simbodlico, como aniversarios, nacimientos, Navidad,
efemérides, etc... (Chernatony, 2003)

Una vez llegado a este punto, se puede afirmar que la identidad postmoderna
se moldea como consumidor (Belk, 1988; Dittmar, 1992; Wattanasuwan,
2005) y confirma que la busqueda de la identidad es uno de los elementos
clave en la postmodernidad (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Cabe destacar
que dicha busqueda se realiza de forma proactiva y continua con el fin de
encontrar un sentido a la vida (Elliott, 1994), provocando que el self esté en
un estado de permanente reactualizacion, a través de un proceso de
autoevaluacién, autocritica y autoexploracion continuo que nunca termina
(Bauman, 2006; Elliott, 1998; Noble & Walker, 1997; Schouten, 1991; Warde,
1994). Este examen a menudo se produce desde la perspectiva del otro, es
decir, teniendo en cuenta las expectativas culturales marcadas por el grupo
de referencia y que han sido internalizados por el consumidor a través de la
cultura social (Escalas & Bettman, 2003, 2005; Kroker & Kroker, 1987, cf.
Firat & Venkatesh, 1993).

En suma, el consumidor postmoderno no busca satisfacer principalmente una
necesidad funcional, sino que pretende crear significado simbdlico entorno a
si mismo para establecer/mantener su identidad, logrando la aceptacion y la
distincién social (Barthes, 1972, cf. Firat & Venkatesh, 1995; Bauman, 2007;
Chernatony, 2003; Douglas & Isherwood, 1979).
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En el apartado anterior, hemos definido al consumidor postmoderno como un
buscador activo de significados que construyen su propia identidad a través
de la interpretacién de las marcas como simbolos.

En este capitulo, partiendo de la propuesta del interaccionismo simbdélico, que
estableci6 por primera vez la relacion entre self social y consumo ostensible®’
(consumo simbdlico), trataremos de determinar el proceso de construccion de
la identidad a través del consumo, siempre bajo la premisa que el self es la
suma de significados que se negocian para dar respuesta a la pregunta
¢, Quién soy? (Oyserman en Brewer & Hewstone, 2004; Schwartz, Luyckx, &
Vignoles, 2011). (Ver figura 6).

FIGURA 6
Marco de estudio: Postmodernidad e Interaccionismo Simbolico

Postmodernidad

Busqueda de la
IDENTIDAD

(Self)
Sociedad

Uso del Consumo
simbélico y el
significado

Interaccionismo
Simbolico

Fuente: Elaboracion propia.

Para llevarlo a cabo, desarrollaremos un marco teorico sobre la “construccion
de la identidad” en la que seguiremos el orden establecido en la figura 7. En
éste incidiremos en tres areas clave: el self y la identidad, el consumo
simbolico y la generacion de significado. Para empezar, nos sumergiremos en
clarificar la relacién existente entre self e identidad a través de un esquema
conceptual. A continuacién, entraremos a desmenuzar el self y sus
elementos, la identidad y su funcionamiento a nivel global. Llegados en este
punto, definiremos cdmo se generan y se transfieren los significados a los
objetos basandonos en la teoria descrita por McCracken (1986) y
actualizaremos este marco con las aportaciones de Thompson & Haytko
(1997), Elliott & Wattanasuwan (1998) y Holt (2002). Y finalmente, daremos
cuenta de como el consumidor construye su identidad a través del consumo
simbdlico.

*' Consumo ostensible (conspicuos consumption) se refiere al consumo usado para satisfacer
la necesidad de comunicar el status de uno ante los demas (Veblen, T. 1899, cf. Solomon &
Asael, 1987).
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FIGURA 7
Marco de estudio: Construccion de la identidad

Significados simbélicos
Consumo simbélico Busqueda de
i6 significado
Construccion
de la identidad
IDENTIDAD
(Self)

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, escapa a nuestros objetivos indagar en modelos biol6gicos,
psicolégicos o0 antropolégicos que teoricen sobre la construccion de la
identidad humana cémo tal y donde se hagan latentes las coincidencias y/o
discrepancias existentes entre las distintas tradiciones, sean teéricas o
metodologicas, que estan vinculadas con el estudio del self” y la identidad.

5.1 Self & Identidad

Ambos conceptos, self e identidad, se han erigido como unos de los
constructos centrales en las ciencias sociales contemporanea, siendo
elementos clave en el campo de la psicologia social y del comportamiento del
consumidor®® desde la década de los 60 hasta la actualidad. Si bien son los
mas estudiados, la misma diversidad de enfoques académicos y la
aproximacién simplificada al estudiar esta realidad de forma troceada ha
generado deficiones confusas, asi como cierta desorientacion por falta de
concrecion en las enunciaciones de los autorreferentes™ existentes (Brewer,
2001; Codina, 2005; Munné, 2000; Pestana, 2007; Schwartz, et al., 2011).

Ante tal disparidad de definiciones vy falta de claridad, asi como el hecho de

*2 Si desea mas informacion sobre los distintos paradigmas de estudios del self, véase en
Malhotra, 1987; Reed, 2002 o Sirgy, 1982.

* por ejemplo, desde sus inicios hasta mayo 2010, el concepto self aparece 662 veces (61
en el titulo) en Journal of Consumer Research (JCR)y 2.987 (397 en el titulo) en Advances in
Consumer Research (ACR). Busqueda BBDD online: ACR (http://www.acrwebsite.org/volumes!/)
y JCR (http://www.journals.uchicago.edu/toc/jcr/current) [23 mayo 2010, 11.28h.].

* Codina (2005) nos demuestra la diversidad de conceptos relacionados con el self que
existen, se reflejan 53 términos en el Thesaurus of Psychological Index.
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ser tratados como sin6bnimos (Ahuvia, 2005) o que algunos académicos tilden
de artificial la distincion entre self e identidad (Breakewell, 1987; Roeser et al,
2006, cf. Schwartz, et al., 2011), merece que hagamos un esfuerzo para
matizar cual es la relacién existente entre ambos conceptos y nos daremos
cuenta, en breve, que la identidad es una parte del self. Por lo tanto,
podriamos decir que existe una relacién de inclusién® entre la identidad y
el self (Gil, A., Feliu, J., Borras, V. & Juanola, E., 2004).

Para facilitar la explicacion de esta relacion, primero la representaremos en la
figura 8 y, a continuacion, empezaremos el argumentario te6rico para dar
respuesta a como se relaciona el self y la identidad.

FIGURA 8
SELF y su composicién

SELF Extended SELF
IDENTIDAD
SOCIAL
IDENTIDAD
PERSONAL
IDENTIDAD
ROL

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo expuesto por Ahuvia, 2005;
Belk, 1988; Lee, 1990; Mittal, 2006; Stryker & Serpe, 1994.

** Relacion de inclusién. Es una relacion conjunto — conjunto. Se dice que un conjunto A
esta incluido en otro B, si todos los elementos del conjunto A pertenecen al conjunto B.
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a. El self

Nosotros tomaremos como referente la definicidbn propuesta por Lee (1990) y
complementada con las ideas de Stryker y Serpe (1994) en la que el self *°
es conceptualizado como un sistema organizado que estructura las
relaciones entre las distintas identidades y atributos, y sus evaluaciones
respectivas, que se desarrolla a partir de las actividades reflexivas, sociales y
simbdlicas del individuo y que ademas determina qué identidad se invoca en
funcidén de la relevancia y la centralidad de las identidades en esa situacion

concreta.

Es decir, se entiende self como el sistema psicolégico que permite a la
persona desde la infancia pensar conscientemente acerca de si mismo (ser
reflexivo), dispone de la capacidad mental para adoptarse a si mismo como
objeto y pensar conscientemente acerca de si mismo. Por lo tanto, este
aparato psicolégico permite la reflexibn sobre uno mismo y su experiencia
consciente, afectando a todas las percepciones, creencias y sentimientos,
permitiendo al individuo regular deliberadamente su comportamiento (Leary &
Tangney, 2003).

Una vez precisado el significado del constructo self, vayamos a definirlo
etimoldgicamente. En la lengua castellana y por extensioén en las romanicas,
la palabra inglesa “self’ permite ser aproximada como “si mismo” (Pestana,
2007). En la expresion “si mismo”, el término “si” entendido como “forma
reflexiva de tercera persona™’ corresponde a las autorreferencias, mientras
que el término “mismo” referido a lo “idéntico” o “exactamente igual”, apunta
directamente a la mismidad (o sea la “condicibn de ser uno mismo” o
identidad personal). Ante estas dos interpretaciones, vemos como el self
plantea dos posiciones antagdnicas: por un lado la unidad de la mismidad (la
identidad) y por otro la pluralidad del self (como “si” en el “si mismo”). Por
consiguiente, la mismidad es entendida como el puente que une el selfy la
persona, como el elemento integrador de autorreferencias y el fendbmeno que
da sentido a la identidad (Munné, 1997, 2000; Pestana, 2007).

Para entender la relacion entre el selfy sus autorreferentes, nos basaremos
en el modelo multidimensional de “las cuatro caras del self”, donde Munné
(1997, 2000) describe la capacidad de la persona de referirse simultanea o
sucesivamente a varios aspectos que remiten a su mismidad (ver figura 9).
Este self se representa como un rombo en cuyos lados figuran los cuatro
autorreferentes genéricos (el autoconcepto, la autoestima, la autorrealizacidon

“® Leary & Tangney (2003) han identificado cinco maneras de referirse al self: como sinénimo
de persona; como la personalidad del individuo; como la entidad psicologica interna que
forma el centro de la experiencia del individuo (James, 1890); como las percepciones, los
pensamientos y los sentimientos que hacen referencia a uno mismo (Malhotra, 1987;
Rosberg, 1979, cf Sirgy 1982) y como el elemento que toma la decision y regula la conducta
del individuo.

" Las definiciones del self propuestas por Pestana (2007) han sido contrastadas en el
diccionario en linea de la Real Academia Espafiola.
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y la autoimagen), los cuales no son vistos como componentes del self sino
como formas distintas de manifestarse el fenémeno (Munné, 2000). Cada uno
de los cuatro lleva consigo, una pequefa descripcién y el paradigma de
conocimiento mas afin al estudio de este autorreferente.

El autoconcepto se centra en la cognicion, el conocer y se suele
abordar desde la corriente cognitiva.

La autoestima habla de la emocidn, lo que se siente y se profundiza a
través de la psicoanalisis social.

La autoimagen se centra en el rol-estatus, lo que representa y se
estudia desde el interaccionismo simbdlico.

La autorrealizacién se centra en el estudio de la voluntad, lo que se
quiere y se aproxima desde la psicologia humanista (Codina, 2005).

FIGURA 9
Modelo de autorreferencias: las cuatro caras del self
AUTOIMAGEN AUTOCONCEPTO
Interaccionismo simbdlico Cognitivismo
(rol-estatus: representar) (cognicion: el conocer)
La importancia y la representacion de Es la representacion de los atributos
roles sociales ante los otros. (autodescripciones) que la persona

tiene de si misma.

Self
autorreferencia
AUTORREALIZACION AUTOESTIMA
Psicologia humanista Psicoanalisis social
(voluntad: el querer) (emocion: el sentir.)
La realizacion de la persona. La presencia de los sentimientos

de los individuos hacia si mismo en la
valoracién de dichas autodescripciones.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Codina, 2000, 2005;
Munné, 1997, 2000; Pestana, 2007.

Estos cuatro autorreferentes integran un sistema dinamico, complejo e
interdependiente®® que no se limita a una relacién de igualdad, sino todo lo
contrario, introducen distintos gradientes de protagonismo generando
contradicciones internas. Por lo tanto, para poder continuar autorrefiriéndose
y salvaguardar la identidad, el individuo debe reequilibrar su autoorganizacion
de referentes para compensar las deficiencias generadas por el

*® Dependencia reciproca (diccionario en linea de la Real Academia Espafiola). A modo de
vasos comunicantes (Munné, 2000).
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"sobreautorreferente"*®.

Finalmente, podemos manifestar que el self tiene una dimensién interna
centrada en los autorreferentes, pero a su vez posee una perspectiva social,
abierta al mundo, que sélo es posible desde la interacciébn con los otros
(heterorreferencia).

Por lo tanto, la interaccién social constituye un aspecto basico del proceso del
self (Codina, 2005; Leary & Tangney, 2003; Pestana, 2007), momento en el
que se considera a los interaccionistas simboélicos como autores de referencia
(James, Cooley, Mead o Goffman) al tratar el proceso interactivo como base
del self y centrando su estudio en la autoimagen como autorreferencia
central.

b. Las aportaciones de los interaccionistas simbolicos en el self

El origen del self como constructo psicolégico se le suele atribuir a James
(1890), el cual enfatizd su naturaleza social y lo distingui6é en dos elementos:
el /1 (yo) como self que conoce e influencia el comportamiento (sujeto) y el Me
(mi) como el self conocido mediante la experiencia (objeto). Este ultimo se
divide en tres componentes: Material Self (el cuerpo y todas las posesiones
materiales que posee, sea la casa, la familia y todos los objetos fisicos que le
rodean), Social Self (conocimiento que tiene una persona de su reputacién o
de sus identidades a los ojos de los demas) y Spiritual Self (nuestras
actitudes, lo que piensa y lo que siente) (Gergen, 1971; Kleine, Schultz &
Kernan, 1993). Asimismo, James defendia que los seres humanos son la
suma de sus posesiones® y que poseen tantos selves como grupos sociales
con los que interactua (Lee, 1990; Reed, 2002; Solomon, 1983, 2003).

Mead (1934) propuso un avance relevante en la definicién individual del self
al considerarlo esencialmente una estructura social que se desarrolla a través
de la experiencia social (entendida como conjunto de roles sociales que uno
ejerce en el dia a dia). Esta priorizacién del “ME” como aspecto de la
identidad (la autoimagen de los otros es la imagen de uno mismo) frente al “/”
(“inner core” del self) nos permite asumir la existencia de distintos Me’s
independientes correlacionados a cada uno de nuestros roles sociales. Esta
idea hace plausible asumir que los “ME's” no se articulan de la misma forma

* Dicese del aspecto dominante en el sistema del self que adquiere mayor importancia para
la persona y condiciona a los autorreferentes restantes (Codina, 2005; Munné, 2000).

% Belk (1988) cita la definicion de self de William James (1890: 291-292): “El self de un
individuo es la suma total de todo lo que él puede llamar suyo, no solamente su cuerpo y sus
poderes psiquicos, sino su ropa y su casa, su esposa e hijos, sus ancestros y amigos, su
reputacion y trabajo, sus tierras, su barco y su cuenta bancaria. Todas estas cosas le dan al
individuo las mismas emociones. Si estas cosas prosperan, el individuo se siente triunfador;
si ellas disminuyen o se extinguen, el individuo se siente abatido, no necesariamente en el
mismo grado para cada cosa, pero si de la misma manera para todas”.
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ni tienen la misma relevancia/centralidad en la definicion del self. Por tanto, la
suma de cada uno de los "ME's" del individuo dibuja la globalizacion del auto-
concepto, “I” (Solomon, 1983, 2003).

Cooley (1902), a través del concepto “looking glass self’, afirma que
llegamos a saber quién y qué somos a través de la interaccion con los
demas, teniendo la capacidad de vernos a nosotros mismos como un objeto
social, de imaginarnos cdmo nos perciben los demas y qué opinan de
nosotros a través de sus reacciones (en Cooley, 1902, cf. Solomon, 1983).

Goffman (1959), a través de la metafora teatral, expone como el individuo
desarrolla sus estrategias de presentaciéon del self para ser socialmente
aceptado durante la interaccion social. El actor social desea proyectar una
autoimagen especifica, siendo clave el proceso de interpretacion de las
primeras apariencias o impresiones de los otros que permiten anticipar y
decidir cual serd el comportamiento mas adecuado a desempefar. Este
proceso se denomina gestion de impresiones (impression management).
Ademas, se le considera precursor en teorizar y acufar el término identidad
social.

En definitiva, podemos resaltar que el self se desarrolla socialmente y
simbolicamente acorde al significado que florece en la interaccion social entre
el sujeto (/), los objetos y los otros (grupos de referencia). Es a partir de este
momento cuando se vislumbra el rol determinante que tendra el consumo
simbolico en la construccion del self /autoimagen del consumidor y la imagen
del producto/marca (Belk, 1988; Grubb, 1967; Lee, 1990; Levy, 1959; Sirgy,
1982).

c. Las posesiones y el self

Una considerable cantidad de literatura académica sugiere que la idea de que
las cosas forman parte del self (Csikszentmihalyi & Rochberg Halton, 1981,
1984; James, 1890; Sartre, 1943). Sin embargo, Belk (1988) sugiere que las
posesiones desempefian una funcion®’ mas importante en la definicién del
self de lo que previamente se habia reconocido en la disciplina del
comportamiento del consumidor.

*" Las posesiones cumplen una serie de funciones en el desarrollo del self humano. Cuatro
etapas han sido identificadas: (1) el nifio se distingue a si mismo a partir de su comparacion
con el entorno e identifica a la madre como su primer objeto externo, (2) el nifio se distingue
a si mismo de los demas, (3) las posesiones ayudan a los adolescentes y a los adultos a
administrar sus identidades, y (4) las posesiones ayudan a los ancianos a alcanzar un
sentido de continuidad y les prepara para la muerte (Belk, 1988).
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Por este motivo, Belk (1988) ve a los consumidores como poseedores de un
core self (nucleo) o self interno (Markus & Kitayama, 1991); formado por el
cuerpo, procesos internos cognitivos (como las emociones, deseos, valores
personales o recuerdos), las ideas y las experiencias; que se expande para
incluir los objetos que pasan a formar parte del self extendido (extended
self), que incluye las personas, los lugares y las cosas a las que uno se
siente conectado; y un self externo, basado en las identidades relacionales y
colectivas con las que se presenta a los demas (Wong, 1997). La
combinacion de estos componentes basicos del self varian su peso en cada
individuo proporcionando un self diferenciado y unico (Mittal, 2006).

El core self puede ser visualizado en capas concéntricas alrededor del cual
se disponen las posesiones (Belk, 1988) y permiten diferenciarse respecto a
otros individuos a través de los significados simbdlicos compartidos creados
por la esfera cultural para distintos bienes (McCracken, 1986). Sin embargo,
hay que tener en cuenta que el self del individuo tiene una disposicion
jerarquica clasificada en distintas esferas, ya que el self extendido no sélo
opera a nivel privado o publico, sino también a nivel individual o colectivo y en
el mundo real o virtual, donde resulta clave la participacién de la familia, la
comunidad, el grupo social, las subculturas y las identidades nacionales
(Belk, 1988; Schau & Gilly, 2003).

d. El selfy sus estados autorreferenciales

La nocion del self global o Unico ha sido desafiada por muchos académicos
postmodernos que asumen el self como una estructura multidimensional,
multifacética y dinamica, formada por multiples selves y multiples identidades
(Cantor y Kihistrom, 1987; Kleine, Kleine y Kernan, 1993; Mittal, 2006).

Siendo precursora en esta multiplicidad, Dolich (1969) formuld la primera
teoria sobre distintos estados del self y diferencié entre self actual, la
percepcion individual que posee él o ella de si mismo, e self ideal, como le
gustaria ser. Fue a partir de estos constructos, cuando Dittmar (2005) cre6 un
concepto clave en el comportamiento del consumidor, la discrepancia del
self, definido como la diferencia entre el self actual (es decir, como me veo) y
el self ideal (cbmo me gustaria ser). Este permite analizar cuales son las
fuentes de conflicto que conllevan a un futuro proceso de (re)construccion o
negociacion del self, solucionandolo en la mayoria de los casos con una
adquisicion simbdlica.

Siguiendo la perspectiva del interaccionismo simbdlico, se puede explicar
cémo se puede influir en el proceso de eleccion y/o compra al preveer las
reacciones de los otros durante el proceso de interaccion y validacion social.
Por ello surgi6 el self social, como una persona cree que los otros le ven
(Malhotra, 1987), y el self situacional, definido como el significado que
desearia que los otros tuvieran de él/ella en una situacién determinada
(Schelk & Holman, 1980). Por lo tanto, este self viene condicionado por la
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gestiéon de impresiones, donde resulta determinante el control del significado
simbdlico que desea adscribirse uno segun la situacién de consumo concreta
en la que se encuentra. Asimismo, este concepto denota que el individuo
posee un self multicapas estimulado por una serie de situaciones sociales
que experimenta y que tienen relacion con distintos roles, grupos sociales y
productos/marcas que uno activa (Hogg & Savolainen, 1998).

Afos después, surgid una nueva proposicion de self que estaba vinculado a
elementos cognitivos como la esperanza, las metas, las amenazas o los
miedos. Los possibles selves representan las ideas de lo que los individuos
pueden llegar a convertirse, de lo que les gustaria convertirse o de lo que
tienen miedo a convertirse (Markus & Nurius, 1986). Se le considera un
elemento motivador del comportamiento futuro tanto en polaridad positiva
como negativa y proporciona un contexto evaluativo e interpretativo del
comportamiento actual. En su declinacion negativa, estos selves expresan
aquellos roles sociales o motivaciones que el individuo pretende rechazar
(rejected selves) o evitar (avoided selves) (Banister & Hogg, 2004). En este
punto, Ogilvie (1987) da un paso mas alla y describe al self no-deseado
(undesired self), siendo la versidn negativa del self ideal, aquello que uno no
quiere ser. Este Ultimo, por ejemplo, es mas eficaz que la fuerza del self ideal
a la hora de provocar un cambio en la conducta del individuo (Ogilvie, 1987).
En otras palabras, lo que uno no quiere ser tiene mas fuerza que lo que uno
le gustaria ser.

e. La identidad

Las identidades son particiones que existen en un self, siendo un individuo la
suma de todas sus identidades presentadas (Kleine et al., 1993). Para que la
teoria del self sea completa debe tenerse en cuenta que un individuo posee
caracteristicas propias y Unicas, pertenece a un grupo o categoria social y al
mismo tiempo ejerce roles sociales. Por lo tanto, todo individuo esta
compuesto por distintas facetas o identidades que lo definen desde la
perspectiva individual, relacional y colectiva (Brewer, 2001; Stets & Burke,
2001; Vignoles, et al., 2011).

A continuacién, vamos a desglosar cada una de las distintas identidades,
para adentrarnos en las dos teorias que explican como se comportan.

1 - La identidad individual o personal se refiere a los aspectos de la auto-
definicibn que posee cada persona como individuo Unico, donde atesora sus
objetivos, metas, valores, creencias, criterios de comportamiento y tomas de
decisién, proporcionandole estabilidad ante grupos sociales y roles en
cualquier escenario social (Stets & Burke, 2001; Vignoles, et al., 2011).
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2 - La identidad relacional suele ser conceptualizada como fragmentos de
self desarrollados por los significados que las personas adscriben a los
multiples roles que suelen desplegar en sociedad y en interaccién con los
demas, tal como defiende la teoria de la identidad (Stryker & Burke, 2000).
Las identidades de rol®® son estructuras formadas por conductas relacionadas
entre si que reflejan tanto la internalizacion de las normas y expectativas
asociadas a las posiciones sociales como la naturaleza de las relaciones
interpersonales especificas dentro de la cual se lleva a cabo ese rol (Brewer,
2001; Stryker, 2001; Vignoles, et al., 2011).

3 - La identidad colectiva se refiere a los significados que se le atribuyen a
un individuo por su pertenencia o identificacibn con un grupo o categoria
social, de donde adquiere rasgos psicolégicos, expectativas, costumbres,
creencias, actitudes e ideologias que se derivan de la identificacién con ellos
(Tajfel & Turner,1986), tal como se presenta en la teoria de la identidad
social (Tajfel, 1982). La identidad social se define mas por un sentido de
pertenencia que una interaccion regular con los miembros del grupo (Dittmar,
& Pepper, 1994); pudiendo manifestarse a través de diversas tipologias de
grupo social sea nacion, religion, género, familia, comunidades de marca o
subculturas de consumo (Combes et al., 2001; Cova, 1997; Elliott, 1998;
McAlexander et al., 2002; Muniz y O’Guinn, 2001; Schouten y McAlexander,
1995; Vignoles et al., 2011).

Asimismo, la irrupciéon de la web 2.0 (como Facebook, blog, etc..) en la
sociedad contemporanea, ha permitido que el individuo cree multiples
identidades digitales, sin tener la menor necesidad de converger con las
que ya posee en la vida real (en Cheung 2000, cf Schau & Gilly, 2003;
Darmody & Ryszard, 2009). Ademas, gracias a la propia naturaleza del medio
online que permite escapar de la influencia de la normativa cultural y de la
validacion de los otros, permite expresar identidades latentes (Herb y Kaplan,
1999, cf Schau & Gilly, 2003), desvelar otros aspectos del self que son
dificiles de expresar en la vida real (Schau & Gilly, 2003) o fortalecer la
pertenencia grupal (Schau & Muniz, 2002).

Aunque las teorias que explican la identidad colectiva y la identidad relacional
difieren en algunos puntos (ver tabla 29), Stets & Burke (2000) consideran
que son complementarias. Ambas perspectivas entienden el self como parte
de una estructura de multiples identidades e inmersa en mdultiples relaciones
de rol y grupos sociales; definen el self como reflexivo, es decir, el individuo
tiene la capacidad de tomarse como objeto y poder clasificarse 0 nombrarse a
si mismo; vy, finalmente, destacan la influencia de la sociedad en su formacién
siguiendo los postulados de los interaccionistas simbdlico (Kleine et al., 1993;
Stryker, 2000). Por todo ello, dichos académicos consensuan que una
identidad es un self en construccion a través del uso del material simbélico
disponible en un contexto particular, sea del rol desempenado o del grupo

°2 Un rol se define como un patrén de conducta desarrollado en un situacion social particular
(en Young, 1991 cf. Kleine et al., 1993). Por ejemplo: hijo, marido, padre, periodista, ...
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social (Lee, 1990; Stets & Burke, 2000). O sea, que para cada una de las
identidades el consumidor posee una coleccién de productos y actividades
simbdlicas, constelaciones simbdlicas, que le ayudan a definir socialmente
ese rol o pertenencia grupal (Kleine, et al., 1993; Solomon, 1983, 1988).

Al igual que el self, las multiples identidades no son independientes las unas
de las otras, sino que se interrelacionan entre ellas, estando estructuradas en
el self del individuo a través de una jerarquia de relevancia que clasifica los
significados segun la importancia que tenga dicha identidad. Es decir, cuanto
mas importancia o impacto tenga esa identidad en el self, en mas situaciones
se manifestara (Kleine et al., 2000; Vignoles et al., 2011). De la misma forma,
cada una de las identidades adquiere dos estadios diferenciados, la
identidad real y la identidad ideal, siendo esta ultima la que ejerce como
guia de la conducta y es fruto tanto de la influencia de la normativa social
como de los ideales personalizados que posee uno mismo sobre esa
identidad (en Greeno, Sommers, & Kernan, 1973, cf. Kleine, et al., 1993).
Esta concepcion personalizada de la identidad ideal puede comportar
grandes diferencias entre la normativa social compartida de un rol y el ideal
particular (en Chassin, Zeiss, Cooper, and Reaven, 1985 cf. Kleine, et al.,
1993). Por consiguiente, en el caso que existiera una excesiva disparidad
entre las normas sociales, el ideal personalizado y la conducta real podria
causar un desequilibrio interno y ser una fuente de ansiedad.
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f. El self~schema como guia de la conducta

Ademas de estar constituido por distintos estados e identidades, el self posee
una estructura cognitiva (self~schema), construida desde las experiencias
sociales pasadas de los individuos, que moldea las expectativas del individuo
y actua como regulador del comportamiento (Kleine et al., 1993; Markus &
Nurius,1986). Este esquema que almacena y procesa varios tipos de
informacion y significados (no verbal, imagenes, sentimientos, creencias ..)
sirve como estandar o referencia para comparar las propias percepciones del
autoconcepto, definiendo como uno debe actuar en una situacién concreta
(Maldonado & Tansuhaj, 1999; Markus, 1977).

Similar a la definicién de Markus (1977), Kleine et al. (1993) conceptualiza un
self-schema particular para cada una de las identidades que conforman el self
de ese individuo y lo fragmenta en tres partes: role schema (la reproduccion
de las normas, estereotipos y constelaciones de productos culturalmente
compartidos y asociados a ese rol), personal identity schema (la vision
individual de cdmo actua o desarrolla un rol) y identity-ideal schema (como
le gustaria ser). El role schema es quien guia al identity-ideal schema'y juntos
conforman el guion para identity schema.

g. La dinamica interna del self y la identidad

Una vez definido el self, cada uno de sus distintos estadios y la identidad,
vamos a trazar su dindmica de funcionamiento interno (ver figura 10). Fruto
de las situaciones o experiencias del dia a dia, el individuo siente la
necesidad de contrastar y validar la distancia entre su self actual y su self
ideal o su identidad X real y su identidad X ideal, mostrando una mayor
complacencia si se mantiene una correlacion positiva entre ambos estados.
Cuanto mas cerca esté uno de su self ideal o identidad ideal mas satisfecho
esta de si mismo (Ogilvie, 1987). Sin embargo, si la distancia entre ambos es
insalvable, se siente decepcionado y angustiado. En este momento de
desequilibrio interno entra en funcionamiento un dispositivo corrector,
denominado mecanismo de automejora (self-enhacement), que tiene por
mision mejorar la autoimagen, a través del consumo simbdlico, siendo este el
principal cometido del self. De este modo, podemos observar el papel clave
que juega la autoestima al ser el motivo a satisfacer con este mecanismo
(Oyserman, in Brewer & Hewstone, 2004). En segundo lugar, el self debe
salvaguardar la autoconsistencia, es decir velar para que el comportamiento
sea coherente segln lo que uno es o piensa, contrastando su self actual o
identidad real con su self schema o identity-schema (Sirgy, 1982; Swann,
1997 cf. Oyserman, in Brewer & Hewstone, 2004). Si la evaluacion de la
autoconsistencia resulta que es negativa, es decir incoherente entre ambas
partes, se activa el mecanismo de automejora anteriormente explicado.
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FIGURA 10
Dinamica del self y la identidad en el consumidor

Self Ideal Identidad ldeal

Futuro Negative Positive
Possible Selves Possible Selves

(Self rechazado,

self evitado, self no Mecanismo de

deseado) .
automejora
. P l
Self Sociall Self Actual  Identidad Real Noacara
~ Situacional ‘ Colectiva)
Autoconsistencia

schema

Fuente: Elaboracién propia a partir de Banister & Hogg, 2004; Dolich, 1969;
Kleine et al. ,1993; Markus, 1977; Markus & Nurius, 1986;
Ogilvie, 1987; Oyserman, in Brewer & Hewstone, 2004.

En suma, el self puede definirse a través de sus funciones como organizador
de experiencias, fuente motivacional, memoria emocional, guia para la
interaccidén social y depoésito de recuerdos autobiograficos (Markus & Wourf,
1987). No obstante, algunos autores mas contemporaneos adoptan una
perspectiva mas préxima al consumidor, al conceptualizar el self como si
fuera una narrativa compleja compuesta por muchas historias relacionadas
entre si, que constantemente evolucionan a medida que las experiencias
clave de la vida se van sucediendo en el tiempo (Ahuvia, 2005; Escalas &
Bettman, 2000; Escalas, 2004; Fournier, 1998; Giddens, 1991; Mittal, 2006;
Thompson, 1997; Walker, 1992). Estos episodios narrativos permiten al
consumidor postmoderno incorporar significados y facilita la presentacion de
su self a los otros, al relacionar pasado, presente y posibles futuros en un
mismo plano.
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5.2 El rol del consumo simbélico y el significado en la
construccion de nuevas identidades

a. Elrol del objeto y su naturaleza simbélica®

Ya hemos visto que los consumidores postmodernos crean, transforman vy
mantienen su propia identidad a través del consumo de bienes y servicios.
Todo objeto de consumo expresa algo acerca del consumidor (Belk, 1988;
McCracken, 1986; Solomon, 1983). Por ende, los objetos son percibidos
como contenedores semibticos que permiten a los individuos el intercambio
significativo con los ofros para sentar las bases o reafirmar su self, identidad
social o de rol (véase Belk, 1989; Dittmar, 1992; Douglas & Isherwood, 1979;
Elliott, 1998; Lee, 1990; Hogg & Michell, 1996; Holt, 1997; Kleine, et al. 1993;
Schouten & Alexander, 1995). Es decir, las marcas comerciales funcionan
como iconos culturales de consumo y son portadoras de significado cultural
que va mas alla de sus caracteristicas fisicas, su funcionalidad o su valor
econOmico, al proponer significados o estilos de vida que son compartidos
socialmente por una sociedad (Aaker, Benet & Farolera, 2001; Holt, 1997;
McCracken, 1986).

Para comprender el funcionamiento del consumo simbdélico (o simbolismo del
producto) debemos entender que la gente compra productos no sé6lo por su
utilidad funcional, sino también por lo que significan (Levy, 1959); que el
comportamiento del consumidor es un comportamiento social (Holt, 1997) y
que las relaciones entre un objeto y una persona nunca son entre dos
elementos (persona-objeto), sino entre tres (persona-objeto-persona) (Belk,
1988); que los significados residen en el consumo del objeto (McCracken,
1986) y que el objeto es capaz de estimular un comportamiento®, ademas de
ser respuesta a la satisfaccion de una necesidad (Solomon, 1983).

Esta premisas del simbolismo de producto fueron desarrollados en el modelo
inicial construido por Grubb & Grathwohl (1967). En él, ademas de mostrar la
influencia social en el consumo, explica de forma simplificada la relacion
existente entre la imagen del producto, el self del consumidor, la audiencia y

*% Para una revision extensa sobre el consumo simbolico y sus dimensiones, consulte la tesis
de: Fenollar, P. (2003). Estilos de vida: paradigma de mercado. Tesis no publicada,
Universidad Complutense de Madrid, Madrid.

% Solomon (1983) diferencia dos paradigmas: a) el producto como respuesta, es decir, el
objeto es visto como la satisfaccidbn material de la necesidad. A partir de su auto-imagen, el
individuo motivado por una necesidad, la satisface mediante la compra del producto y
gestiona su imagen social (impression management). b) el producto como estimulo, en
cambio, es el producto el que proporciona la informacién simbdlica, permitiéndole representar
un rol y auto-atribuirse una autoimagen en el contexto concreto en el que se desarrolla dicho
rol (Solomon, 1983).
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el rol simbdlico del producto durante la adquisicion y posterior interaccion
social, ver figura 11. El individuo (A), ante el deseo de optimizacidn de su self,
realiza una evaluacion previa del producto simbélico (X). Una vez decide
adquirirlo, el individuo A sélo se adscribira el significado simbdlico de X en el
caso que, tras la interaccion social con la audiencia (B), comparta el mismo
significado cultural para el objeto X. De acuerdo con esta perspectiva, la
relacion entre el self, la imagen del producto y el contexto social influye en la
evaluacion de los productos, afectando al comportamiento del consumidor.

FIGURA 11
Relacién entre producto simbolico y el self

Reaccion

deseada para AUdlenCIa B

Individuo mejorar el self (Familiares,

A individual grupos de
d ' referenciay los

A mmn=nn- —- otros)
4
I'C
Simbolo X
(Producto,
Marca)

Fuente: Adaptacion de Grubb & Grathwohl, 1967.

Siguiendo este planteamiento inicial que relaciona self/identidad y consumo
simbolico, debemos resaltar la dificultad que entrafia el que un solo producto
0 marca pueda construir la totalidad de la narracién de una identidad o self
(Belk, 1984b; Douglas & Isherwood, 1979; McCracken, 1988; Solomon &
Assael, 1988). Habitualmente, por ello, este cometido solo se consigue a
través de una constelacién de consumo, es decir, tras el uso o adquisicion de
un conjunto de productos, servicios, marcas o actividades de consumo que le
dotan del significado simbodlico deseado. Ademas, se ha logrado ratificar que
cuanto mas compromiso e involucracion tiene un individuo con una identidad
determinada, mas marcadores sociales (objetos, marcas o experiencias)
necesitara para afianzar esa definicion (Wicklund & Gollwitzer, 1982). Por lo
tanto, se constata la importancia del simbolismo adscrito en la constelaciéon
de consumo para la auto-definicion de un individuo (Richins, 1994; Solomon
& Assael,1988). Asimismo, debemos entender que tanto nos define aquellas
marcas que consumimos, como aquellas que se descartan porque generan
una complementariedad negativa®® a la autoimagen deseada.

°® Las anticonstelaciones de consumo son un conjunto de productos, servicios, marcas o
actividades de consumo que le transmiten significado simboélico no deseado. Se clasifican
como no-eleccion y antieleccion. La no-eleccidn suele referirse a la no compra de un
producto sea por su falta de asequibilidad, disponibilidad y/o accesibilidad. En cambio, el
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b. El proceso de significaciéon ;Como se construye y se transfiere el
significado a un objeto?

El proceso de significacidn permite extraer de los objetos o marcas su
significado original y adscribir nuevos significados arbitrarios que simulan una
nueva realidad cuando son replicados en el mundo real (Baudrillard, 1975).
Dichos significados son contextualizados y forman parte del conocimiento
cultural compartido de una determinada sociedad (McCracken, 1986),
estando en transformacion constante, llegando a caducar en su contexto y
necesitando una reactualizaciéon (Bauman, 2006; Petkus, 1992; Thompson et
al., 1994). Por lo tanto, los significados son percepciones o interpretaciones
que un consumidor le asigna a un objeto o marca, fruto de la interaccién entre
los significados personalizados y los significados difundidos por su tradicién
cultural (Kleine & Kernan, 1991; Thompson et al., 1994). Por ello, ya que cada
consumidor le asigna distintos significados a un mismo objeto, es mejor
entender las entidades de consumo como recursos simbélicos polisémicos
que consienten una diferenciacibn de significado segun el uso y la
interpretacién particular que le dé cada consumidor (Holt, 1997).

Para entender como fluye el proceso de significacion, utilizaremos el analisis
del movimiento del significado cultural de McCracken (1986) como punto de
partida, véase figura 12, complementado con las aportaciones de Thompson
& Haytko (1997), Elliott & Wattanasuwan (1998) y Holt (2002).

En dicho esquema, McCracken (1986) identifica tres localizaciones donde se
produce el significado: el mundo constituido culturalmente (donde reside la
experiencia cotidiana que se le presenta al individuo plenamente formada y
organizada por las creencias y valores de su cultura®), los bienes de
consumo y el consumidor. La conceptualizacion de los movimientos del
significado entre estas esferas se sintetizan de la siguiente manera: Por lo
general, el significado cultural se extrae del mundo culturalmente constituido y
se transfiere a un bien de consumo a través de la publicidad® o el sistema de
la moda (compuesta por lideres de opinion, disefiadores, actores, musicos,
periodistas, etc.. que dan forma al significado cultural compartido existente).
Entonces el significado se extrae del objeto y se transfiere a un consumidor a
través de uno de los cuatro rituales®®, que permiten la manipulacion del

abandono (se planea dejar atras como caracteristica de mi presente rol), la evasiéon y la
aversion (lo que no quiero en absoluto en mi self aspiracional) puede estar vinculado a la
anti-eleccion, visto como productos o servicios que fueron no comprados adrede por
incompatibilidad o inconsistencia con las preferencias del consumidor (Hogg, 1998).

® La cultura constituye el mundo al aportarle significado, siendo la que determina la
normativa y comportamiento social, el lenguaje, las creencias y valores asi cémo los
fenbmenos empiricos que seran aprendidos y asimilados.

" Como parte del sistema cultural, la publicidad es reconocida como una de las fuentes mas
potentes de creacidn, modificacion y transformacién de significados simboélicos para el
consumidor (Elliott, 1998; Mick & Buhl, 1992).
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significado cultural para la negociacion colectiva y la comunicacion individual
de su identidad (McCracken, 1986). Estos se clasifican de la siguiente
manera: el intercambio (se invita al receptor a participar de las propiedades
que tiene el objeto), la posesidén (disefiados para transferir los significados al
propietario del objeto), el acicalamiento (transferencia de propiedades
perecederas para refrescar las propiedades del individuo ante el escrutinio
social en una situacion concreta) y la desinversién (permite eliminar los
significados personales anteriores de un objeto para evitar el “contagio”
simboélico de “otros”). Cada uno de estos rituales representan diferentes
etapas que se van materializando durante el proceso integral del movimiento
de significado.

Tal como hemos podido constatar el significado estad en constante transito y
se mueve a través de “dos puntos de transferencia”: del mundo culturalmente
constituido al bien de consumo y del bien de consumo a la persona,
localizandose el significado social en el propio consumo del objeto que
permite al individuo asignarse su imagen simbdlica. Sin embargo, esta teoria
asume que los productos adquieren un significado estable y que los
consumidores aceptan el significado transferido sin vertir ninguna visién
personalizada sobre él (Ligas & Cotte, 1999).

FIGURA 12
El movimiento del significado

Mundo constituido culturalmente

| I

Publicidad Sistema de la
Moda

¢ '

Bienes de consumo

| 1 | I

Ritual de Ritual de Ritual de Ritual de
posesién intercambio acicalamiento desinversién
Consumidor Individual

KEY: D Localizacién de significado

g Instrumento de Transferencia de Significado

Fuente: Adaptacién, McCracken, 1986.

Siguiendo con una concepcidn similar, Thompson & Haytko (1997) presentan
un modelo formado por tres estadios (ver figura 13): la estructura macro-
societal, similar al mundo constituido culturalmente de McCracken (1986), es
el lugar donde las actividades ideadas por los creadores de significados
culturales (publicitarios, disefiadores, periodistas y artistas en general) se
materializan. Una vez configurados los contenidos, estos son transferidos a
los individuos a través de la moda u otros discursos culturales, siendo los
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productos los que portan los significados. Es en el siguiente nivel, cuando los
autores innovan la teoria de McCracken (1986) al asumir que los significados
son cambiantes y califica al consumidor como un intérprete social capaz
de descifrar los significados culturales que portan los productos en funcién de
su historia personal, vida cotidiana, metas, preferencias, etc. Finalmente, una
vez el proceso de interpretacion ha sido concluido por parte del consumidor,
la accion resultante es la adscripcion del significado personalizado al
objeto de consumo para que éste pueda ser utilizado para construir la
identidad, idea compartida con McCracken (1986).

FIGURA 13
Apropiacién del Significado Cultural

Estructura macro-societal
-Actividades de intermediarios culturales
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4
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Consumidor socialmente situado como interprete S 2 a
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-Historia personal/social o 7S
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-Metas en la vida y otros asuntos
=Marcos de referencia localizados
-Condiciones materiales de la vida cotidiana

A

<

v

Significado del consumo personalizado
-Construccion de la identidad personal/social

Fuente: Thompson y Haytko, 1997, adaptado por Fenollar, 2004.

Por otra parte, Elliott & Wattanasuwan (1998) proponen como se desarrolla la
apropiacion de significados para la construccion del proyecto simbdlico del
self. Esta aproximacioén parte de la idea que el significado simbdlico del
producto opera en dos direcciones segun si su rol es para conformar
significado individual o para ser compartido con los otros, es decir, hacia el
interior construyendo nuestra identidad, Simbolismo del Self, o hacia el
exterior construyendo el mundo social, Simbolismo Social (Elliot, 1997).
También asumen que la formacion de la identidad individual se realiza en
paralelo con la identidad social colectiva.
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Tal como vemos en la figura 14, los autores definen dos vias de construccion
del simbolismo, una a través de la experiencia vivida del individuo y sus
experiencias cotidianas en la adquisicibn y uso de marcas, productos vy
servicios; y la segunda, a través de la experiencia mediatizada creada por
los medios de comunicacion, la publicidad y las propuestas narrativas de las
marcas que presentan hechos que no comparten ni espacio ni tiempo con el
dia a dia del individuo (Thompson, 1990). Ambas experiencias son
contextualizadas y evaluadas segun la historia personal del individuo y su
situacion social. Siendo la primera mucho mas potente que la segunda (en
Anderson & Meyer, 1988, cf. Elliott & Wattanasuwan, 1998). A continuacion,
mientras el proceso continuo de creacién de significado va acumulando
nuevas capas simbolicas en el tiempo y en el contexto cultural, el significado
persiste en estado viscoso, susceptible de ser rechazado o simplemente
olvidado, hasta que no haya sido sometido a la elaboracién discursiva en un
contexto social y entrelazado con las significaciones de comportamiento
derivados de la experiencia vivida con los productos o marcas. Sélo después
de esta elaboracion discursiva, el significado simbdlico puede concretarse (en
Thompson, 1990, cf. Elliott & Wattanasuwan, 1998).

La dialéctica entre la identificacion interna y externa genera tensiones entre
los significados que nosotros construimos internamente y los que mostramos
socialmente, debido que el self/identidad necesita ser validada a través de la
interaccién y la practica social (en Jenkins, 1996, cf. Elliott & Wattanasuwan,
1998).

FIGURA 14
Consumo y proyecto simbdélico del self

Dialéctica Interna-Externa de la Identificacién
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Experiencia vivida Significacién
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> >

Adquisicién y uso de la del comportamiento
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Significado concretado

Fuente: Adaptacion, Elliott & Wattanasuwan, 1998.

Una vez analizados estos planteamientos, observamos que predomina una
vision unidireccional en la creacion del significado, dénde la publicidad (y en
su declinacién, el marketing) es la principal autoridad cultural narrativa
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(Holt, 2002), aunque los consumidores paulatinamente estan erosionando su
hegemonia (Firat & Venkatesh, 1995; Holt, 2002) y estan redibujando los
roles en la creacion de significado. Dicha transformacion de la cadena de
significacion dibujada por McCracken (1986) y Thompson & Haytko (1997) se
ha hecho mas evidente gracias a Internet 2.0 (Iéase redes sociales, blogs, ..),
permitiendo una pequena revolucion donde el consumidor es capaz de crear
contenidos de interés para otros consumidores (Schau & Gilly, 2001), siendo
consumidos a gran escala y alcanzando momentaneamente una influencia
similar a los creadores culturales institucionales.

Pero no todos los consumidores son creadores activos de contenido. La
mayoria de ellos buscan objetos y/o marcas que contribuyan directamente a
sus proyectos de identidad mediante el suministro de materiales culturales
originales y relevantes. Si bien los consumidores difieren en cdmo hacer uso
de la capacidad expresiva simbdlica de los productos. En un extremo de la
curva de distribucidn (ver figura 15), se encuentra el consumidor artista que
emplea el material cultural producido por las marcas como materia prima para
crear un significado original. En el centro, el consumidor acomodado que
sigue confiando en los creadores -culturales “institucionales” para la
produccion de materiales culturales tratando a las marcas como recursos
culturales. Y en el otro extremo, el consumidor no creyente es el que siente
vértigo semidtico optando por aferrarse a los valores tradicionales (religion,
comunidad, ...) y contemplar el producto simplemente por su valor funcional
(Holt, 2002).

FIGURA 15
Clasificacion del consumidor segun el uso de la capacidad simbdlica
de los productos

Consumidor -
Consumidor —
no creyente acomodado Consumidor —
g art_lsta
Modernidad | Postmodernidad !

Fuente: Propio a partir de Holt (2002).

En suma, el modelo integral que proponemos para actualizar la generaciéon
y transferencia de significados del consumo simbdlico es fruto del aprendizaje
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adquirido tras el estudio de las propuestas anteriores, que se han unificado
en la figura 16 asumiendo los siguientes puntos:

Creadores y transmisores de significado

1. Ademas de la publicidad (y las marcas como objetos), la moda y los
consumidores, cabe destacar a otros creadores culturales como la
television y los medios de comunicacién (Fenollar, 2004), los grupos
de referencia® (Escalas & Bettman, 2003, 2005; White & Dahl, 2006),
las comunidades de marca® (Muniz & O’Guinn, 2001) o las
subculturas de consumo®’ (Schouten & McAlexander, 1995).

2. Asimismo, cada uno de los actores actua como sistema de transmisién
de significados, teniendo la capacidad de retroalimentarse entre ellos y
ejercer un efecto multiplicador en el impacto del significado.

El significado

3. Los significados son percepciones o interpretaciones liquidas, que un
consumidor le asigna a un objeto o marca, fruto de la interaccion entre
los significados personalizados (segun sus preferencias, sus metas, su
historia personal y su vida cotidiana) y los significados compartidos en
su tradicién cultural (Kleine & Kernan, 1991; Thompson et al., 1994;
Thompson & Haytko, 1997).

4. Las entidades de consumo son recursos simbolicos polisémicos que
consienten una diferenciacién de significado segun la interpretacion y
el uso particular que le dé cada consumidor (Holt, 1997).

5. El significado reside en el objeto (McCracken, 1986).

El entorno social (los otros)

6. El contexto social influye al consumidor tanto en la determinacién de
su self como en la interpretacion del significado de la marca. Durante
el proceso de significacion, se lleva a cabo una “negociacion” entre la
percepcion del sujeto y la de los otros (Hogg & Savolainen, 1998; Ligas
& Cotte, 1999).

7. La identidad necesita ser validada a través de la interaccién y la
practica social (Jenkins, 1996, cf. Elliott & Wattanasuwan, 1998).

% Grupo que marca psicolégicamente la actitud y conducta de un individuo. El grupo de
referencia se clasifica en tres subgrupos: el grupo de referencia actual (endogrupo, grupo al
que pertenece), el grupo de referencia aspiracional (grupo por el que se siente atraido y al
que le gustaria pertenecer) y el grupo disociativo (exogrupo, grupo con el que no quiere ser
asociado). Los significados coherentes con el endogrupo o el aspiracional suelen ser
aceptados, en cambio los relacionados con el exogrupo se rechazan (White & Dahl, 2006).

¢ Comunidad formada por admiradores de una marca (Muniz & O’Guinn, 2001).

o Subgrupo que se constituye a partir de los compromisos adquiridos con un producto,
marca o actividad de consumo concreta. P.ej: Harley Davidson (Schouten & McAlexander,
1995).
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El Consumidor

8. EIl consumidor actiua como intérprete de los significados (Thompson &
Haytko, 1997).

9. No todos los consumidores han desarrollado la capacidad de asimilar
el significado simbdlico (Holt, 2002).

10. El consumidor posee dos mecanismos de control:

a. uno de caracter interno, la evaluacién de la congruencia entre la
percepcion de la imagen del producto y la autoimagen deseada
de la identidad en proceso de construccion (Sirgy, 1982). Dicho
producto sera aceptado si es coherente con la autoestima y la
consistencia del self del individuo.

b. y otro externo, el riesgo social percibido, es decir el grado en
que el consumidor piensa que los otros lo juzgaran en base el
producto o la marca que utiliza. Este es un factor que puede
ocasionar cambios en la conducta social del self en situaciones
concretas de consumo (Jensen & Ostergaard, 1998; Lee, 1990).
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FIGURA 16
Creacidn, transmision, interpretacion y apropiacion del significado simbdlico
actualizado

Creadores y transmisores de significados

TV(mem)
Consumidor Grupo de referencia
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(como intérprete)

Evaluacion de la
congruencia /

Riesgo social percibido e L
Significado simbdlico Negociacion

personalizado social

Fuente: Propio, a partir de Aaker, et al., 2001; Elliott & Ritson, 1997; Elliott &
Wattanasuwan, 1998; Holt, 2002; McCracken, 1986; Mick & Buhl, 1992; Rindell, 2008;
Thompson & Haytko, 1997 (Publicidad); McCracken, 1986; Murray, 2002; Thompson &
Haytko, 1997 (Moda); Muniz y O’Guinn, 2001(comunidad de marca); Schouten &
McAlexander, 1995 (subcultura de consumo); Escalas & Bettman, 2003; White & Dahl, 2006
(grupo de referencia); Firat & Venkatesh, 1995; Holt, 2002; Schau & Gilly, 2001
(consumidor) y Fenollar, 2004; Schouten & McAlexander,1995 (TV-mcm).

Nota: El tamafio de los conceptos en el cuadro de creadores y transmisores corresponde al
numero de menciones expresadas en los articulos analizados.

5.3 La construccion de la identidad

Aunque en la disciplina del comportamiento del consumidor la construccion
del selfy la identidad es una temética clave, nos sorprende la baja incidencia
de modelos tedricos que expliquen su formacidén desde el consumo simbodlico.
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A continuacién, vamos a introducir el Modelo ciclico de la Identidad de
Kleine & Kleine (2000), a partir del cual edificaremos un marco de referencia
actualizado de la construccion de una identidad personal, sea relacional o
colectiva, a través del consumo simbdlico. En la figura 17, los autores nos
descubren las cinco etapas basicas para el desarrollo de una identidad
(descubrimiento, construccion, mantenimiento, latencia y eliminacion). Y al
mismo tiempo, conceptualizan tres itinerarios prototipicos del proceso ciclico
de la identidad que reflejan posibles escenarios en los que un individuo se
encuentra a lo largo de su vida: la adquisicion del novato, la retirada y la
latencia de la renovacion.

FIGURA 17
Modelo ciclico de la identidad
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dela
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Fuente: Kleine & Kleine, 2000.

a. El modelo ciclico de la Identidad de Kleine & Kleine (2000)

En este apartado, detallaremos los pormenores de cada una de las fases
mencionadas en la figura 17 y las aplicaremos en los 3 itinerarios propuestos.

SUBFASE 1 Elementos constituyentes
El inicio del novato Presocializacion = Descubrimiento =»  Construccién = Mantenimiento

La primera subfase, el inicio del novato, tal como indica su nombre, describe
cémo las personas que tienen poca o nula experiencia con una determinada
identidad y los productos o actividades asociadas a ella, inicia el proceso de
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aprendizaje, evaluacidén y construccion de una nueva identidad. Siendo éste
el proceso mas habitual para la construccién de una identidad.

La presocializacion es un periodo previo al desarrollo de una identidad,
donde a través del proceso de enculturacién, el individuo aprende las
conductas asociadas de las identidades “compartidas” con la sociedad y los
patrones de consumo estereotipados que facilitan y simbolizan dicha
identidad (Solomon, 1988). Cada individuo adquiere un amplio repertorio de
esquemas de identidad que interpreta en funcion de su historia personal y
otras variables culturales (género, estatus social, creencias,..).

El descubrimiento se produce cuando una persona explora y evalia si
quiere desplegar una determinada identidad en un contexto social definido.
Para acelerar esta etapa, suele ponerse en contacto con una persona
experta, que participa activamente en esa identidad, para recopilar las
competencias y caracteristicas esenciales del comportamiento, asi como los
requisitos “materiales” para ejercerla plenamente. Si una vez realizada la
exploracién y la evaluacién de ajuste, sea por complementariedad con las
otras identidades que ya posee o por ampliacibn de nuevas, el individuo
decide que le encaja es probable que siga con la construccion de la identidad.
Por lo tanto, esta etapa finaliza cuando la persona decide comprometerse a
proseguir con el desarrollo de la identidad.

Una vez ha confirmado su interés para adquirir una determinada identidad, se
inicia la fase de construcciéon, donde el individuo empieza a acumular
experiencias, habilidades, patrones de comportamiento y constelaciones de
productos que generan un esquema de identidad. A la par se inicia la
creacion de la identidad ideal. Esta construccién se produce a través del
consumo simbdlico en un contexto social que valida permanentemente la
identidad (Kleine, et al 1993).

Mientras que la construccidon de identidad es un periodo de cambio, la fase de
mantenimiento es un periodo de perfeccionamiento. La identidad esta ahora
integrada en el self del individuo. Los esquemas de identidad actual y la
identidad ideal han alcanzado un estado de relativa madurez, reflejando su
experiencia y dominio en su configuracion material y habilidades adquiridas.
Aun asi, peribdicamente, el individuo evalla su identidad y tras recibir un
estimulo que afecte su identidad ideal puede verse inducido a reinventarse,
precipitandose en un proceso de (re)construccion de la identidad. Esto
implica una ampliacion o sustitucion de parte de los esquemas de la identidad
actual y la ideal, asi como de la constelacion simbdlica poseida. Este
fendbmeno viene expuesto por la Teoria de la Autocompletacion Simbdlica, en
la que se sugiere que si un individuo percibe estar inseguro o se siente
menos “acabado” en alguna identidad de rol o colectiva en la que se siente
comprometido, probablemente tratara de completar su self a través del uso
de simbolos estereotipados que evidencien su competencia en dicha
identidad (Wicklund y Gollwitzer, 1982).

Este microciclo formado por las etapas de mantenimiento-reconstruccion
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puede repetirse en diferentes intervalos durante la vida de un individuo. Sin
embargo, esta dinamica puede romperse y acabar con la eliminacién de
dicha identidad.

SUBFASE 2 Elementos constituyentes
Separacion de la identidad Latencia =  Eliminacion

En la segunda subfase, una vez iniciada la separacion de la identidad o el
proceso de desvalorizacién en la importancia de una identidad en el self,
detallan como puede conllevar a la latencia o a la eliminacién.

La latencia se describe como una fase en la que el individuo no renuncia a
una determinada identidad, sino que deja momentaneamente en un segundo
plano todas aquellas actividades o conductas de consumo relacionadas,
pudiendo reducir su frecuencia de aparicion en el contexto social. De la
latencia se describen dos tipos: la de caracter ciclico, activadas o
desactivadas por un periodo de tiempo concreto, o la coyuntural, precipitado
por cambios imprevisibles tanto en la misma identidad como en la vida social
del individuo.

En cambio, la eliminacién describe la situacion donde un individuo tiene la
intencibn de purgar una identidad de su self. Sin embargo, esta no
desaparece totalmente y persistira el residuo relacionado con el esquema de
dicha identidad como parte de la historia del individuo.

SUBFASE 3 Elementos constituyentes
La latencia de renovacion Latencia =» Re-entrada =» Reconstruccion =» Mantenimiento

Finalmente en la subfase 3, la latencia de renovacion describe el proceso
mediante el cual un individuo reacopla una identidad latente, de la que ya
posee la identidad y los esquemas desarrollados de la identidad ideal. Asi
como factores ciclicos o circunstanciales pueden precipitar una fase de
latencia, se propone que los mismos también pueden estimular la re-entrada,
es decir el final de una fase de latencia.

El individuo en esta fase debera redescubrir los estandares normativos
contemporaneos para explorar el interés de uno en la reconstruccion de su
identidad antigua. Para ello debe modificar y reconstruir los esquemas de la
identidad y asi actualizarlo con normas y practicas culturales
contemporaneas. La identidad en reconstruccion puede variar drasticamente
de como era vista anteriormente, modificando notablemente el esquema de la
identidad original. Una vez esa identidad se ha estabilizado, el mantenimiento
entra en accion de forma similar a como se describié anteriormente.
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Para finalizar, es necesario destacar que ademas del proceso de
construccion y la busqueda de la propia identidad, la validacién social de la
identidad por el grupo de referencia resulta cada vez mas importante (Auty &
Elliott, 2001).

b. Modelo de construccion de la identidad via el consumo simbdlico
del consumidor postmoderno

Si bien es cierto que el selfy las identidades de un individuo son elementos
relativamente estables y equilibrados en el tiempo, hay momentos puntuales
en los que se genera la necesidad de re(construir) una identidad.

Una de las principales razones que evocan a esta situacion, suele ser el
desequilibrio interior fruto de la discrepancia entre identidades, entre la
actual (como uno se ve a si mismo actuando en un rol o grupo social), con la
ideal (como uno le gustaria actuar) o con la social (como uno cree que los
demas lo perciben) (Dittmar 2005). Es en este momento cuando la principal
funcidén del self emerge para resolver esta tension y activa el mecanismo de
automejora, pudiéndose solucionar el conflicto entre la identidad actual vs
social a través de una de las tres estrategias propuestas a continuacién, en
cambio, el conflicto actual vs ideal s6lo puede a través del consumo
simbdlico:

(1) cambiar los grupos de referencia, es decir dejar de interactuar con los
grupos que tienen una imagen negativa de uno y buscar otro grupo
para validar la identidad y reforzar la autoestima,

(2) educar a los otros sobre como somos, y

(3) modificar el consumo simbélico®®, que permite cambiar la parte mas
visible de la identidad y moldearlo segun las necesidades del
momento (Mittal, 2006).

Otra situacion que suele causar desequilibrios y que alimenta cambios en la
identidad del individuo son las transiciones importantes que ocurren en la
vida del individuo, el pase de una fase vital a otra o la aparicién de escenarios
inesperados. En este caso se entra en un periodo liminal®®, donde la
reconstruccion de la identidad empieza cuando el individuo se separa de sus
identidades y roles previos, mientras los nuevos no se han establecido aun

%2 Sj se utiliza esta estrategia, el modelo propuesto por Kleine & Kleine (2000) es el que se
aplica en la construccién de la identidad.

% van Gennep (1960) define un periodo liminal como la inestabilidad, la ambigiedad y la
suspension de una identidad que puede darse durante la transicién de un rol relevante a otro.
Un periodo liminal (o transicién) se caracteriza por: (a) poseer las identidades personales
suspendidas, hecho que puede provocar importantes consecuencias psicologicas, y (b) el
uso del consumo simbolico para facilitar la transicién hacia un nuevo rol (Noble & Walker,
1997).
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(Maldonado & Tansuhaj, 1999; Noble & Walker, 1997). Algunos ejemplos de
transiciones vitales pueden ser la adolescencia, la universidad, ser padre,
cambiar de empleo, o incluso la pérdida de sus posesiones debido a un
desastre natural o un robo (Sayre, 1990, 1994).

Siguiendo con esta idea, Noble & Walker (1997) desarrollaron un modelo de
transicion liminal, que les mostramos en la figura 18, basandose en las tres
fases descritas por Van Gennep (1960):

1) Fruto de un evento detonante empieza la fase de separacion, en la
que el individuo se desprende simbdlicamente de una identidad
colectiva o de rol, con el fin de adquirir una nueva

2) Seguidamente, el individuo irrumpe en un periodo liminal, donde
comienza la busqueda de una nueva identidad y busca cambiar para
adaptarse a la nueva situacion. La duracion de esta fase puede variar
segun el individuo, y

3) por ultimo, la incorporacién o agregacion, en la que la persona
integra una nueva identidad relacional o colectiva en su self, logrando
una mejora psicolégica en el individuo (Schouten, 1991).

Modelo de transicion liminal
Separacion Periodo liminal Incorporacion
\ Separaciéon simbélica Busqueda de Incorporacion . .
Evento de identidades —_— 2V —_— simbdlica del —_— Beneficios
detonante —_ Lo un nueva h ‘ Psicolégicos
anteriores identidad [ nuevo rol
=" =
| Consumo |
. simbélico
- J

Fuente: Noble & Walker, 1997.

Y finalmente, la propia insatisfaccion del self, puede resultar determinante
para que el individuo emprenda la busqueda de un significado que le genere
sentido de identidad y se sienta mas “completo”.

Siguiendo las tres posibles situaciones que conducen a un consumidor
postmoderno re(construir) su identidad personal, colectiva o relacional,
hemos propuesto un modelo integral de la construccion de la identidad del
consumidor postmoderno via el consumo simbdlico (ver figura 19).
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En la figura 19 hemos partido de la situacidn mas genérica a la mas concreta.
Asimismo, se han utilizado dos vias complementarias (Kleine & Kleine, 2000;
Noble & Walker, 1997) para explicar el comportamiento del consumidor
postmoderno durante la construcciéon de la identidad.

Empezando por el primer escenario, la insatisfaccion del self , causada por
las condiciones postmodernas que sufre el consumidor, éste comienza
explorando aquellas identidades que le pueden aportar cierto confort y paliar
la insatisfaccién (Kleine & Kleine, 2000). En otras palabras, se pretende
agregar una nueva identidad a la configuracién actual. Una vez hallada esta
nueva identidad, empieza la construccion y adscripcibn de la identidad
mediante el proceso de consumo simbdlico que hemos detallado en
anterioridad. Y, finalmente, entra en el periodo de mantenimiento en el que se
perfecciona o se autocompleta simbolicamente.

En el segundo escenario, una vez se ha determinado la existencia de una
discrepancia de identidades y se ha averiguado el origen del conflicto, vuelve
a iniciarse el mecanismo expuesto por Kleine & Kleine (2000). En este punto,
lo que el individuo pretende es reconstruir una identidad que ya posee, es
decir, primero la fase de descubrimiento le permite como puede actualizar la
identidad para aliviar el desequilibrio. Una vez, descubierto coémo puede
obtenerse, seguidamente se inicia la (re)construccidn de la identidad
mediante el proceso de consumo simbdlico y de perfeccionamiento.

Y finalmente, en el tercer escenario, la transiciéon de ciclo de vida, una vez se
ha manifestado el evento detonante que causa la separacidbn de una
identidad del consumidor, se entra en un periodo liminal donde se busca la
nueva identidad y se incorpora mediante el consumo simbdlico, obteniendo
beneficios psicolégicos al genera una mejora en la autoestima.

Una vez hemos descrito el objeto de estudio de esta investigacion, el modelo
de construccién de identidad del consumidor postmoderno mediante el
consumo simbdélico, sbélo nos queda puntualizar las conclusiones de este
estudio en el capitulo 6.
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En este ultimo capitulo del trabajo de investigacion, vamos a responder cada
uno de los objetivos especificos que nos marcamos al inicio, a las
limitaciones del estudio y vamos a marcar futuras lineas de investigacién que
se pueden desarrollar.

6.1 Conclusiones

Con la finalidad de dar respuesta de una forma ordenada vamos a especificar
cada uno de los objetivos propuestos y sus preguntas de investigacion y, a
continuacion, facilitaremos argumentos para su respuesta.

Objetivo 1:
Llenar el vacio en la literatura académica, hasta la fecha inexistente o

desconocido en Espana, que explique de forma integrada la construccion de
la identidad del consumidor postmoderno a través del consumo simbolico y
Su proceso actualizado de significacion.

Tras una amplia exploracién bibliogréfica, en la literatura académica (sea
espafola, estadounidense o anglosajona) no se ha encontrado un modelo de
construccion de identidad del consumidor postmoderno que aune en un
mismo marco de referencia las distintas vias de construccién de la identidad
del consumidor postmoderno a través del consumo simbélico con un proceso
actualizado de creacion y transferencia de significados. En cambio, si que se
ha hallado literatura académica que estudia cada constructo por separado,
fragmentando el proceso global de la construccidon de la identidad y sin tener
en cuenta el proceso de significacion simbdlica. Al mismo tiempo, se ha
encontrado amplias referencias centradas en el consumidor postmoderno
pero que no aplican este conocimiento al objeto de estudio de esta
investigacion.

He aqui donde nuestra propuesta encaja en el objetivo de llenar un vacio
dentro de la literatura académica del comportamiento del consumidor.
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Objetivo 2:
Revisar la bibliografia existente para identificar: la importancia del objeto de

estudio dentro de la disciplina del Comportamiento del Consumidor, asi como
establecer los paradigmas tedricos que influenciaran el desarrollo de este
proyecto. (Acercamiento a las corrientes de conocimiento de la disciplina y
sus tradiciones metodoldgicas).

1. ¢El objeto de estudio es un tema candente en la literatura académica
de la disciplina 0 es una tematica nicho?

Tras revisar la bibliografia existente, hemos podido evidenciar que el objeto
de estudio de esta investigacion es un tema candente dentro de la
disciplina del Comportamiento del Consumidor (Holbrook & Hirschman,
1981). Tras realizar la busqueda por palabras clave (identity y symbolic
consumption) en las dos principales revistas de la disciplina (Journal of
Consumer Research,m JCR, y Advances in Consumer Research, ACR),
vemos que la frecuencia del objeto de estudio en el JCR equivale a un 8,4%
(datos 2010). En cambio, en ACR equivale a un 0.04%. Sin embargo, en éste
ultimo el constructo identidad tenia en 2010 una frecuencia de 12,3%.

En suma, estos datos parecen indicar que la busqueda de la identidad es
uno de los elementos clave en la postmodernidad (Elliott & Wattanasuwan,
1998).

2. ¢En qué corriente se enmarca esta investigacion dentro de la disciplina
del Comportamiento del Consumidor? ;Qué marco de referencia se
emplea en esta investigacion?

De los dos paradigmas dominantes en el comportamiento del consumidor, el
positivismo y el interpretativismo, fue este Gltimo el que marc6 un antes y un
después. Ya que supuso un profundo cambio tanto en la aproximacion del
objeto de estudio (el consumidor y la experiencia de consumo, el proceso de
consumo, teniendo en cuenta la influencia de la “cultura” y “funcion social del
consumo” en el significado simbélico) como en las metodologias aplicadas a
esta realidad (Belk, 1995). A raiz de este paradigma, la relacion entre el
consumo simbalico y construccién de la identidad se convirti6 en uno de los
temas prioritarios de estudio (Sorensen & Thomsen, 2006).

Asimismo, dentro del interpretativismo, cabe destacar la enorme influencia
que genera el Interaccionismo Simbdlico en el objeto de estudio. Esta
corriente defiende que el hombre es producto de la sociedad, que la
interaccidbn humana esta mediada por simbolos y que fruto de la interaccién
de los individuos se construye el significado de los objetos (Blumer, 1969;
Haas, 1987; Lee, 1990; Martinez, 2004, cf. Paramo, 2007; Mead, 1934;
Solomon, 1983; Stryker,1980). Por lo tanto, esta visién resulta fundamental
en la configuracion del consumo simbdlico (significado) y en la construccidn
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de la identidad.

Por consiguiente, este estudio se enmarca en el paradigma interpretativista y
en las ideas del interaccionismo simbolico como marco de referencia.
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Objetivo 3:

Explorar como el consumidor se convirtié en el centro del consumo y surgio la
necesidad de emprender la disciplina del Comportamiento del Consumidor y
como el postmodernismo ha afectado al consumo y al individuo. Trazar un
perfil del consumidor postmoderno.

Tal como hemos constatado el Comportamiento del Consumidor es un
disciplina joven, nacida en la década de los 60, que se “formaliz6” en Estados
Unidos a raiz del surgimiento de un nuevo paradigma de marketing centrado
en el consumidor que nacié para solventar una inmesa crisis de consumo,
provocada por un superavit en la oferta de productos que la demanda no
podia cubrir. Con la entrada del postmodernismo, que dibuj6 una nueva
vision sobre la funcién del consumo en la sociedad (Featherstone, 1991), hizo
mas relevante el estudio académico del consumidor y las nuevas esferas del
marketing.

1. ;Como afecta la postmodernidad al marketing v a la esfera del
consumo?

El consumo se ha convertido en la esencia de la sociedad postmoderna, en
su moral, en su idelogia de referencia (Baudrillard, 2007). La relevancia que
ha adquirido el consumo proviene de su capacidad simbolica, debido a dos
caracteristicas postmodernas, la fragmentacién y la hiperrealidad (Firat, 1991;
Firat & Venkatesh, 1993, 1995), que le ha permitido erigirse como el medio
social a través del cual el individuo se identifica, se posiciona, crea su
autoimagen y se interrelaciona con los demas (Firat, 1991). En otras
palabras, el consumidor configura su identidad a través de la acumulacion de
posesiones y a través del intercambio simbdlico de significados (Baudrillard,
1975; Belk, 1988; Elliott y Ritson, 1997; Kozinets, 2001). De esta manera, se
asume que el consumo no es un acto personal, privado y destructivo (tal
como era percibido en el modernismo), sino que tiene un valor social y
simbolico, capaz de crear un mercado de intercambio de significados.

Dentro de esta tendencia, la posicion del marketing se ha visto reforzada, al
ser uno de los principales responsables de crear y proveer significados, valor
simbolico, dentro de este entorno postmoderno.

2. .Y el consumidor postmoderno, cémo es?

El consumidor postmoderno es un actor social, comunicativo y simbdlico,
(Firat & Venkatesh, 1993) que tiene como gran objetivo construir su self a
través del consumo simbdlico. Si bien es cierto, que su Unico interés es crear
adaptar y apropiarse del significado, no de la propiedad fisica del producto
(Firat & Venkatesh, 1993, 1995; Firat & Shultz, 1997; Holt, 1995; Venkatesh,
1999).
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Para lograr sus objetivos, el consumidor postmoderno se transforma en
“producto”, para poder adquirir los mismos atributos marketinianos que se le
atribuyen, es decir, personalizarse, promocionarse, representar distintas
imagenes, reasignar nuevos significados y transferir significado simbdlico
(Hirschman, 1987, cf. Van Raaij, 1993).

Podriamos decir para resumir, que el perfil del consumidor postmoderno se
corresponde con “Somos lo que tenemos” (Belk, 1988) y se caracteriza por el
hedonismo, por ser amante de la imagen y la superficialidad, de la publicidad
y el mercado de simbolos, del consumo, de vivir el presente, de la juventud
eterna y de las pantallas.

3. ;Por qué el consumidor postmoderno necesita el consumo simbdélico
para construir su identidad?

Una vez explorado el sujeto de estudio, se advierte que posee un self vacio
de significado (Cushman, 1990), sin ningun sentido de identidad. Para
contrarrestarlo, el consumidor postmoderno moldea su identidad sirviéndose
del consumo simbdlico como mecanismo para crear y adscribir significados
de forma econdmica, rapida, facil y adaptable a cualquier contexto (Ahuvia,
2005; Belk, 1988; Cushman, 1990; Dittmar, 1992; Elliott & Wattanasuwan,
1998; Schau, 2000).
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Objetivo 4:
Recopilar, revisar y diferenciar las interrelaciones y mecanismos entre dos
elementos fundamentales: self e identidad.

Tras realizar la recopilacion y revisibn de la bibliografia, hemos podido
constatar que aunque el selfy la identidad se han erigido como unos de los
constructos centrales en la ciencias sociales contemporanea, se ha generado
definiciones confusas y poco concretas (Brewer, 2001; Codina, 2005; Munné,
2000; Pestana, 2007; Schwartz, et al., 2011).

Aun asi, hemos podido confirmar la relacion existente entre ambos conceptos
y nos relata que la identidad es una parte del self, en concreto, existe una
relacion de inclusion® entre la identidad y el self. Por tanto, las identidades
son particiones que existen en un self, siendo el self la suma de todas sus
identidades presentadas (Kleine et al., 1993).

1. ;Qué diferencias entranan self e identidad?,;Cémo se interrelacionan
los conceptos: identidad, consumo simbélico, significado v self?

Los académicos postmodernos han asumido que el self es una estructura
multidimensional, multifacética y dinamica, formada por multiples selves y
multiples identidades (Cantor y Kihistrom, 1987; Kleine, Kleine y Kernan,
1993; Mittal, 2006). De esta forma, el self es conceptualizado como un
sistema organizado que estructura las relaciones entre las distintas
identidades y atributos, y sus evaluaciones respectivas, que se desarrolla a
partir de las actividades reflexivas, sociales y simbolicas del individuo y que
ademas determina qué identidad se invoca en funcién de la relevancia y la
centralidad de las identidades en esa situacion concreta (Stryker & Serpe,
1994). En cambio, la identidad es definida como un self en construccion a
través del uso del material simbdlico disponible en un contexto particular, sea
del rol desempefiado o del grupo social (Lee, 1990; Stets & Burke, 2000).
Todo individuo esta compuesto por distintas identidades que lo definen desde
la perspectiva individual, relacional y colectiva (Brewer, 2001; Stets & Burke,
2001; Vignoles, et al., 2011).

En aras de facilitar la comprension de la relacion entre el self e identidad,
hemos desarrollado la figura 20 donde se detalla la composicion del self con
unos ejemplos. En suma, el self puede responder a quién soy ahora, quién
me gustaria ser o no en el futuro, a través del uso de una identidad particular
(sea relacional, individual o colectiva) o0 aunando cada una de ellas

% Relacion de inclusién. Es una relacion conjunto — conjunto. Se dice que un conjunto A
esta incluido en otro B, si todos los elementos del conjunto A pertenecen al conjunto B.
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FIGURA 20
SELFy su composicion detallada con ejemplos

SELF £ Quién/Qué /Cémo
(Actual, Ideal, Social, soy?
Situacional, Possible selves, ..)

IDENTIDAD
SOCIAL
. PEj:culé ateo, IDENTIDAD
Apple fan PERSONAL
P. Ej: ahorrador, justo,
|DE'|‘:1;(|;|PAD trabajador, ser feliz

P. Ej: padre, hijo, e

periodista, ciclista

~——

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo expuesto por Ahuvia, 2005;
Belk, 1988; Lee, 1990; Mittal, 2006; Stryker & Serpe, 1994.

Tal como hemos visto, los conceptos self e identidad disponen de una
estructura similar, poseen distintos estados (actual, ideal, social, ...), poseen
un esquema que les sustenta y comparten unos mecanismos internos
parejos. Uno de ellos es la autoconsistencia, velar para ser coherente segun
lo que uno es o piensa, y el otro es el mecanismo de automejora que se
activa ante cualquier desequilibrio interno, es decir si hay una discrepancia de
self o identidad (Dittmar, 2005), entre el actual y el ideal o social. En ambos
casos y tras analizar cuales son las fuentes de conflicto, se establece un
proceso de construccion o negociacion del self o identidad, solucionandolo en
la mayoria de los casos a través de la busqueda de significado en el consumo
simbdlico.

Para concluir, la mejor manera de explicar la interrelacion entre self e
identidad, consumo simbdlico y significado es a través de una actualizacién
del modelo construido por Grubb & Grathwohl (1967). En él se explica como
el individuo (A), tras sufrir un desequilibrio interno, desea optimizar su self o
identidad en aras de acortar la distancia entre su selflidentidad actual vs la
ideal, para ello realiza una evaluacion previa del significado que el producto
simbdlico (X) le aportaria. Una vez decide adquirirlo, el individuo A sélo se
adscribira el significado simboélico de X en el caso que, tras la interaccidon
social con la audiencia (B), comparta el mismo significado cultural para el
objeto X. Una vez adscrito, el individuo consigue optimizar su selfy evalua los
resultados que ha obtenido con esa adquisicidn de significado.
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Objetivo 5:

Actualizar el modelo que explica el proceso de creacion y transferencia de
significado simbolico a partir de los modelos previos. Definir cual es el rol de
la publicidad y del consumidor postmoderno.

1. ;Cuél es el rol del consumo simbdblico en este sistema? ,Y la
publicidad? ;Y el consumidor postmoderno?

Para entender el rol del consumo simbdlico dentro del sistema, es necesario
comprender primero su naturaleza. Debemos tener presente que la gente
compra productos no solo por su utilidad funcional, sino también por lo que
significan (Levy, 1959); que el comportamiento del consumidor es un
comportamiento social (Holt, 1997); que los significados residen en el
consumo del objeto (McCracken, 1986) y que el objeto es capaz de estimular
un comportamiento (Solomon, 1983). Una vez advertido sus caracteristicas,
se percibe como el consumo simbdlico tiene doble funcion: crear y transferir
significados para ser un facilitador en la construccidon de la identidad del
individuo.

La actualizacion en el modelo de creacién, transferencia y adscripcién de
consumo simbodlico que proponemos se basa en la democratizacion de los
creadores y transmisores de significado, en una participacion mas activa por
parte del consumidor, en aceptar las percepciones liquidas del significado v,
finalmente, la influencia determinante de los otros.

En otras palabras,

1. La publicidad es el creador/generador de significado dominante del
sistema simbdlico y sigue ejerciendo este liderazgo. Las marcas son
los objetos de este sistema primario. Si bien, cabe destacar a otros
elementos que también generan significado cultural: la moda, los
consumidores, la television y los medios de comunicacién (Fenollar,
2004), los grupos de referencia (Escalas & Bettman, 2003, 2005; White
& Dahl, 2006), las comunidades de marca (Muniz & O’Guinn, 2001) o
las subculturas de consumo (Schouten & McAlexander, 1995).

2. Los significados son percepciones o interpretaciones liquidas, que un
consumidor le asigna a un objeto o marca, fruto de la interaccion entre
los significados personalizados (segun sus preferencias, sus metas, su
historia personal y su vida cotidiana) y los significados compartidos en
su tradicion cultural. En otras palabras, los significados son recursos
simbdlicos polisémicos que varian segun la interpretacion y el uso
particular que le dé cada consumidor (Holt, 1997; Kleine & Kernan,
1991; Thompson et al., 1994; Thompson & Haytko, 1997).

3. El contexto social influye en el consumidor durante el proceso de
significacion (Hogg & Savolainen, 1998; Ligas & Cotte, 1999).
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4. El consumidor postmoderno actia como: generador y transmisor de
contenido simbdlico, intérprete y evaluador de significados, es decir,
una vez interpretado debe asegurarse que el significado sea
congruente con lo que busca y que no entrafie riesgo social con los
grupos de referencia.

En suma, para esquematizar y representar los puntos comentados
anteriormente utilizaremos la figura 16.

FIGURA 16
Creacién, transmision, interpretacion y apropiacion del significado simbdlico
actualizado

Creadores y transmisores de significados

TS

Marca / Producto \
simbélico Busqueda de
l l l ) significado
¥ Construccién snrpbohco
de la identidad
A c/
2%
Evaluacion de la
congruencia / l l l
Riesgo social percibido _— o
e Significado §|mbollco Negociacién
. personalizado «—  social

Fuente: Proplo, a partir de Aaker, et alt., 2001; Elliott & Hitson, 1997, Elliott &
Wattanasuwan, 1998; Holt, 2002; McCracken, 1$86; Mick & Bunl, 1992; Thompson & Haytko,
1997 (Publicidad); McCracken, 1986; Murray, 2002; Thompson & Haytko, 1997 (Moda);
Muniz y O'Guinn, 2001({comunidad de marca); Schouten & McAlexander, 1935 (subcultura de
consumo); Escalas & Bettman, 2003; Wnite & Danl, 2006 (grupo de referencia):

Firat & Venkatesh, 1995; Holt, 2002; Schau & Gllly, 2001 (consumider) y

Fenollar, 2004; Schouten y McAlexander, 1995 TV(mem).
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Objetivo 6:
Establecer un marco tedrico de las vias de construccion de identidad del
consumidor postmoderno via el uso del consumo simbdlico.

Si bien es cierto que el selfy las identidades de un individuo son elementos
relativamente estables y equilibrados en el tiempo, hay momentos puntuales
en los que se genera la necesidad de re(construir) una identidad.

1. ;Cuales son los caminos empleados por el consumidor postmoderno
para la construccion de la identidad?

Esencialmente, hay tres situaciones que pueden provocar la necesidad de
(re)construir la identidad del consumidor postmoderno a través del consumo
simboalico.

La primera de ellas es el desequilibrio interior fruto de la discrepancia entre
identidades (actual, ideal o social). Otra situacion que alimenta cambios en
la identidad del individuo son las transiciones importantes en la vida del
individuo, el pase de una fase vital a otra 0 cambios inesperados de la misma
Y finalmente, la propia insatisfaccion del self, puede resultar determinante
para que el individuo emprenda la busqueda de un significado que le genere
sentido de identidad.

Siguiendo las tres posibles situaciones que conducen a un consumidor
postmoderno re(construir) su identidad personal, colectiva o relacional,
hemos advertido que siguen dos estrategias, en un caso siguen el proceso de
Kleine & Kleine (2000) con las fases de descubrimiento, construccién y
mantenimiento; y por el otro lado, la transicion del ciclo de vida, aplican el
proceso liminal descrito por Noble & Walker (1997) con la separaciéon de la
vieja identidad, busqueda de una nueva vy, finalmente, la incorporacion de la
nueva a través del consumo simbdlico.

110



Conclusiones | 6

Objetivo 7:
Determinar si hay necesidad o no de seguir estudiando a la construccion de

la identidad a través del consumo simbdlico del individuo postmoderno, para
mejorar los puntos de contacto y la eficacia de los mensajes de la industria
publicitaria.

Tras la exploraciéon del objeto de estudio, podemos preveer que es de interés
proseguir el estudio de como el consumidor busca el significado, como lo
interpreta y como se lo apropia. Si el disefio del brand meaning para la marca
y su posterior difusidbn es esencial para la industria publicitaria, entendemos
que la exploracién de la relacidén entre la marca y el consumidor postmoderno
durante la construccion de identidad es clave para optimizar el mensaje y la
forma de conectar con ellos.

1. ;Qué cambios ha motivado el consumidor postmoderno en el consumo
de significados de la marca (brand meaning)? Si el brand meaning es
clave para la industria publicitaria y también lo es para la identidad del
individuo, s,coémo se podria optimizar su eficacia?

El individuo ha pasado de ser un individuo pasivo, en el que su unica labor
era la de intérprete de significados, a convertirse en un instigador, creador,
generador, potenciador de significados o prescriptor®®.

Viendo esta transformacién del rol del consumidor dentro del consumo
simbdlico y social, confirma que la hegemonia de la industria publicitaria esta
en un claro retroceso y que esta tendencia cada vez ird a mas (Firat &
Venkatesh, 1995; Holt, 2002; Schau & Gilly, 2001). Por lo tanto es necesario
el estudio de este individuo para preveer sus actuaciones y entender como la
industria debe cambiar la forma de comunicarse con él para optimizar su
eficacia desde la publicidad. Desde la teoria académica se propone la
autenticidad, la sinceridad, genuinidad y realidad para optimizar la eficacia de
los mensajes (Grayson, 1996; Kleine, Arnold, et al. 2006).

® La confianza en las recomendaciones de amigos y familiares (boca a boca), asi como las
reviews que hacen los usuarios crece, mientras la publicidad tradicional decrece. (Nielsen
report 2012: Consumer Trust. [http://es.nielsen.com/news/20120417.shtml]
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6.2. Limitaciones del estudio

Como en todo trabajo de investigacion somos conscientes de las limitaciones
de este estudio. En nuestro caso las hemos clasificado en 2 puntos:

Objeto de estudio complejo

La construccion de la identidad es un objeto de estudio dificil por si mismo.
Su complejidad radica en la diversidad de enfoques académicos (bioldgicos,
psicologicos, antropoldgicos, socioldgicos, etc..) que han estudiado este
fenomeno, generando una realidad simplificada, troceada y poco definida. Si
bien seria mejor aproximar este objeto desde una forma integral, tal como
defiende Codina (2005) y Munné (2000) en el estudio del self, tenemos la
necesidad de marcar un limite para hacerlo abarcable. Por este motivo,
hemos decidido, en primer lugar, centrar todo nuestro esfuerzo en determinar
un buen marco teérico de referencia, para asi, poder contrastarlo en el marco
de la tesis. En segundo lugar, hemos delimitado nuestro estudio desde el
enfoque de la disciplina del Comportamiento del Consumidor, pero abordando
todo el proceso, desde la definicion y configuracion de self e identidad,
pasando por el consumo simbdlico y su asimilacién, asi como sus procesos
de evaluacion. Y, finalmente, nos hemos basado en aquellos autores
académicos de la disciplina del Comportamiento del Consumidor que tratan la
tematica asi como aquella bibliografia externa que ha sido referenciada en
sus trabajos.

No disponibilidad de acceso a algunas fuentes documentales

En la busqueda de bibliografia de este trabajo, ha habido ciertos documentos
de reciente publicacion que no se han podido consultar por no estar adn
disponibles en las bases de datos o en formato papel de las bibliotecas
visitadas de la UAB, UPF, URL o UB. Por lo que consideramos necesario
ampliar la busqueda bibliografica en una futura investigacién para certificar
que estamos llenando un vacio en la literatura académica, tal como nos
propusimos en el primer objetivo especifico.
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6.3. Futura linea de investigacion

Tras determinar que la esfera del consumo es clave para la socieda, que se
ha convertido en la referencia simbdlica para la construccion de la identidad y
que la busqueda de la identidad es clave en el postmodernismo, es esencial
comprender el rol de las marcas en este proceso.

Fruto de la revision tedrica y a partir de las reflexiones realizadas, se han
considerado varias lineas de investigacibn que pueden constituir futuros
trabajos.

1. Aunque ya no poseamos esa marca o producto, ;como la huella de
nuestro consumo simbdlico pasado sigue reflejando nuestra identidad?

2. ¢El no ser nos describe mejor que el ser? Es plausible pensar que las
anticonstelaciones de productos, aquellas que se rechazan de forma
activa, presentan mejor nuestra identidad al grupo social que las que
poseemos en nuestra identidad.

3. Como el significado simbdlico de un producto (brand meaning) varia
segun el contexto situacional y cultural del consumidor, y como éste se los
adscribe durante la construccion de una identidad determinada.

Una vez se ha enumerado posibles lineas de trabajo, es el momento de
describir cual sera el planteamiento de la continuacion de esta invetigacion
académica.

Siguiendo la linea planteada en el punto nim. 3, este trabajo consistira en
realizar una seleccidn previa de marcas de automoviles, uno de los productos
simbolicos por excelencia, que sean publicitariamente relevantes durante el
periodo de investigaciéon, para comparar el discurso en brand meaning de la
marca versus lo que ha interpretado e interiorizado el consumidor.

Para este proposito, seguiremos las bases del Interaccionismo simbdlico,
utilizando la metodologia cualitativa para entrevistar a consumidores o
compradores recientes de dicha marca de automéviles, asi como al planner
de la agencias publicitaria encargada de crear significado para la marca. Para
el buen desarrollo del estudio, previamente a las entrevistas se llevara a cabo
un focus group que permitird estructurar el guibn de las entrevistas vy
determinar cuéles son aquellos puntos clave a preguntar.

La intencidn final de este estudio sera conocer como el contexto situacional y
cultural influye en la decodificacion del mensaje. Asimismo, se podra
comparar la variabilidad entre el significado intencional promovido desde la
marca contrapuesto con la interpretacién y uso de ese simbolismo por parte
del consumidor. Ademas, puede manifestarse cuél es el significado social
compartido de esa marca y como la historia personal del individuo ha
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influenciado en su interpretacion y en su adscripcion simbdlica. Y, finalmente,
deberia evaluarse cuéles han sido los beneficios, psicoldgicos, fisicos o
simbolicos, que ha logrado obtener tras la adquisicion de esa marca durante
la construccion de su identidad.
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