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CONSUMO SIMBOLICOY
SOCIEDAD

Una de las caracteristicas mds relevan-
tes de la vida cotidiana en la sociedad
actual es la influencia que tienen los sim-
bolos en los actos de consumo. Las
personas estdn rodeadas de simbolos
que participan en la interaccion de las
comunicaciones. Un simbolo puede
concebirse como cualquier elemento
que expresa ¢ representa «algo mds».
Los antropdlogos distinguen entre los
simbolos denotativos vy los simbolos
connotativos. A los primeros los deno-
minan simbolos referentes en tanto que
los segunaos son simbolos expresivos.
Por un lado, los simbolos son referen-
tes si senalan directamente a un obje-
to determinado. Mientras que son ex-
presivos si representan no solo al ob-
jeto o al acto sino también al significa-
do y a las emociones que implican
(Robertson, Zielinski y Ward, 1984).

Ademds, Wilkie (1994) diferencia en-
tre los simbolos objetivos y los simbo-
los evocativos dependiendo del nivel
de elaboracion que conllevan. En con-
clusion, los simbolos son abstracciones
mentales y emociones que tienen un
significado compartido en una sociedad
dada; este proceso es dindmico y estd
en continuo cambio (Quintanilla y Luna-
Arocas, 1994)

Uno de los primeros autores que
enfatizé la dimensién social del consu-
mo fue Veblen (1899) quien utilizd el

tErmino CONSUMO CONSPICUO para re-
ferirse al uso de posesiones materiales
como simbolo de estatus. En esta mis-
ma direcadn, Dichter (1964) afirmé
que no soélo compramos por los ele-
mentos utilitarios de los productos sino
por su significado simbdlico. Asi “nues-
tras motivaciones bdsicas estdn dirigi-
das en gran medida por el mundo tan-
gible en el que vivimos” (Dichter, 1964,
vii). Mds recientemente, Wilkie (1994)
indica que en la medida que tenemos
un mayor nivel de vida, esto hace posi-
ble que nos impliquemos en la bisque-
da de un estatus determinado utilizan-
do el consumo vy las posesiones mate-
riales.

La investigacién centrada en el con-
sumo simbdlico se puede diferenciar en
tres dreas principales. La primera es la
semidtica. La segunda es la investiga-
cién sobre rituales asociados a la con-
ducta del consumidorY la tercera y Ul-
tima es la investigacion sobre la natura-
leza simbdlica de las interacciones so-
ciales. Desde esta Ultima perspectiva, se
ha desarrollado un gran cuerpo de in-
vestigacion, subdividiéndose a su vez en
la investigacion sobre el materialismo, y
la relacién entre el consumo v el self.

El materialismo ha sido ampliamente
investigado (Belk, 1985, 1988, 1989;
McCraken, 1988; Richins y Dawson,
1992). El supuesto principal segin Belk
(1988, 160) es que “parece un hecho
inevitable de la vida moderna que
aprendemos, definimos y recordamos

quienes somos a través de nuestras
posesiones”. De acuerdo con esta
aproximacion, Levy (1959, 117) indica
que “cuanto Menos Nos preocupamos
de nuestras satisfacciones concretas de
un nivel de supervivencia en la existen-
cia, mas abstracta se vuelve la respues-
ta humana. Como las conductas en el
mercado cada vez son mas elaboradas,
por ello se vuelven mds simbdlicas”.

La segunda linea de trabajo ha sido la
que relaciona el consumo con la iden-
tidad y el self (Belk, 1988; Dittmar, 1992;
Elliot, 1997; Hogg y Savolainen, 1997,
Luna-Arocas y Quintanilla, 1999;
Schouten, 1991; Solomon, 1983). Esta
perspectiva ya habia sido mencionada
anteriormente tanto por Levy (1959)
como por Dichter (1964). Levy afirma
que los simbolos serdn los adecuados
en la medida que ajusten y refuercen
aspectos de lo que la persona piensa
de ella misma. Asi también, Dichter
(1964) afirma que los productos de
consumo nos permiten descubrir mu-
chos aspectos de nosotros mismos.

MULTIDIMENSIONALIDAD
Y ESTIMULACION DEL
SELF

Uno de los elementos caracteristicos
del self es su esencia multidimensional.
AsiHogg y Savolainen (1997) plantean
que el self situacional tiene que ver con
los diferentes eventos donde se dan
roles determinados y una existencia de
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productos y marcas. Este self multidi-
mensional se relaciona con los produc-
tos de consumo, los servicios y las ideas,
conduciendo a un modelo complejo de
interaccion donde las diferentes dimen-
siones del self estdn implicadas con
determinadas dreas de consumo. Con-
cretamente, se asume que el autocon-
cepto de la imagen personal y la belle-
7a estard relacionado con los produc-
tos de consumo que pertenezcan o
simbolicen dicha categoria (por ejem-

plo, la colonia, el maquillaje o la ropa).
Por ejemplo, y como caso concreto, al-
gunos autores han subrayado la impor-
tancia de la relacién entre la ropa vy la
imagen personal (Dichter; 1964; Dittmar;
1992; Dittmar, Beattie y Friese, 1995;
Flagel, 1930; Schouten, 1991). De acuer-
do con esta interaccidn dindmica,
Grubb y Grathwohl (1967) centraron
su investigacion en la relacion entre el
objeto y los sujetos que los clasifican.
Por ello, estos autores afirman que el
consumo puede estimular a la persona
si el simbolismo del producto encaja
con el autoconcepto. Mds aun, esto
puede conducir a una reaccion de otros
individuos.

En una investigacion reciente, hemos
podido comprobar la existencia de di-
ferencias significativas en la compra por
impulso entre los hombres y la muje-
res; asi como la alta impulsividad en la
compra de los consumidores, en gene-
ral (Luna-Arocas y Fierres, 1998). De
hecho, un 56% de los encuestados
(muestra de 400 individuos de la ciu-
dad de Valencia, con un nivel de
significatividad del 955% para
p=q=50%) dijeron comprar algtin pro-
ducto de modo impulsivo. Esta varia-
ble se definié como «la inevitabilidad
de comprar un producto cuando se ve».
Por otra parte, la compra por impulso
se daba mds en los individuos jévenes
y casi igual entre los hombres y muje-
res en porcentaje total. Las diferencias
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principales residian en la categoria de
los productos que decian no poder
evitar comprar. Aunque ambos grupos

dijeron en primer lugar comprar la ropa
como producto inevitable, en el resto
de productos se diferenciaron clara-
mente. Asi,los hombres parecen tener
compras por impulso mds relacionadas
con las preferencias de ocio vy activida-
des concretas: accesorios de ordena-
dor; de coche, musica, deportes, etc. Por
otro lado, las mujeres destacaron fun-
damentalmente productos relacionados
con la belleza e imagen personal: per-
fumes, cosméticos y zapatos. Ello, de
algdn modo, indica la fuerte presion
social a la que se somete actualmente
al género femenino, desde la socializa-
cion inicial hasta la propia madurez del
individuo. La necesidad de ser bello se
convierte en un axioma de conducta, y
ello genera incluso, en grados extremos,
patologias claras (p.e., anorexia o buli-
mia entre otras). La constante exposi-
cion a modelos de estdndar de belleza
muy definidos incrementa de modo
constante el ideal de belleza que se
desea alcanzar, y con ello se genera
constantemente una mayor insatisfac-
cién con la belleza actual de la perso-
na.

En otra investigacion hemos analiza-
do, ademds, la relacidn entre diversas
variables de consumo (las variables so-
ciales de consumo, el consumo de ni-
vel de vida, la preferencia de marca y la
atraccion por la moda) y su relacion
con diversas dreas del self (Luna-Arocas
y Quintanilla, 1999). Los resultados pa-
recen consistentes para diferenciar en-
tre sujetos con baja o alta discrepancia
entre el sell actual y el ideal en rela-
cién a su consumo. Por ejemplo, las
personas gue muestran un alta discre-
pancia en el drea intelectual, personal y
socioecondmica tienden a realizar un
mayor consumo de productos que sim-
bolizan el nivel de vida del individuo.

También, la utilizacién de la marca en la
compra como criterio de decision es
mas frecuente en aquellas personas que
muestran alta discrepancia personal en
el nivel socioecondmico y en el de la
belleza personal. Por dltimo, esta dlti-
ma variable mostrd diferencias signifi-
cativas al darse mds en sujetos que
compran de modo mds frecuentes pro-
ductos de moda.

Contiene gran interés la concepcién
por la que la compra en si misma se
interpreta como una actividad lddica.
Las personas que experimentan mds
placer en la compra, muestran una
mayor discrepancia de identidad a ni-
vel socioecondmico. Asf también, la
novedad de los productos es preferida
por las personas con alta discrepancia
socioecondmica. Este fendémeno ha sido
ampliamente estudiado en la compra
por impulso, donde incluso en casos
extremos, el placer por ir de compras
es superior incluso a la satisfaccion que
genera la compra del producto. En los
resultados obtenidos en esta investiga-
cién, las variables emocionales de con-
sumo (impulsividad y posesividad) tien-
den a ser utilizadas mds por las perso-
nas que muestran una alta discrepan-
cia, tanto a nivel emocional como so-
cioecondmico (tan sélo en la impulsi-
vidad ésta dltima). Es decir; los sujetos
que se plantean una necesidad mayor
de madurar y crecer emocionalmente,
tienden a utilizar de modo més frecuen-
te la compra emocional (Luna-Arocas,
1995).

En consecuencia de los resultados
obtenidos en las investigaciones, pode-
mos observar como tanto la compra
simbdlica como la compra emocional
estdn claramente vinculadas al self La
necesidad de mejora y/o desarrollo
personal, si se da con alta discrepancia,
provoca que algunas personas utilicen
el consumo diario como medio com-
pensatorio.
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DISCUSIONY ANALISIS

De estas investigaciones (se produz-
can en nuestro pafs o en contextos
culturales cercanos) se puede afirmar
que las variables simbdlicas del consu-
mo (moda, marca, etc) muestran una
relacién consistente con lo que se ha
denominado el self social. Asi pues, la
percepcidon del si mismo mejora tanto
por la imagen que se da ante los de-
mads como la que se construye en esta
interaccién del individuo con la socie-
dad. Un resultade destacable de todo
ello es la amplia y extensa gama de pro-
ductos que actualmente utilizan los sim-
bolos sociales de pertenencia o autoes-
tima como clave de venta y como es-
trategia en la personalidad de aquellos.
Por ejemplo, los coches, la ropa o la
vivienda. En esta misma direccién, las
tendencias actuales no se dirigen tanto
por lo que en su tiempo fue la seg-
mentacion socio-demogrdfica (es decin,
diferenciar a los individuos en funcién
de sus ingresos, sexo, o edad) sino, por
el contrario (y sin mermar la influencia
de éstas sobre aquellas) por los estilos
de vida de los consumidores. Esto Ulti-
mo viene caracterizado por lo que se
denomina segmentacion psicografica.
Es facil encontrar ejemplos de estas
estrategias en las colonias y los perfu-
mes. Las tendencias y estrategias de las
empresas son elaborar productos «con
personalidad». Productos por los que
los individuos se puedan identificar. Sim-
bélicamente. O cuanto menos deseen
adquirir esos simbolos que los produc-
tos representan y significan.

De hecho, es frecuente que algunas
marcas se orienten hacia la satisfaccién
de los deseos de los consumidores en
relacién a lo que quiere ser mucho mds
que con la identificacion de lo que se
es en realidad. El consumo, impregna-
do de valores postmaterialistas
(Inglehart, 1991) es cada dia en mayor
medida una interaccion de deseos. In-

cluso, en algunos casos, se ha suscitado
la importancia de esas «personalida-
des etéreasy» en constante construccion
y ajenas a la realidad.

Por otro lado, aparece el consumo
afectivo, Existen ya algunas investiga-
ciones en el contexto espanol (Luna-
Arocas, 1995; Luna-Arocas y Fierres,
1998, Luna-Arocas y Quintanilla, 1999).
En estos articulos subyace la idea de
que los consumidores vehiculan su ex-
presion emeocional tanto mediante el
consumo mismo como en el acto o
proceso de la compra. De hecho, am-
bas variables se han relacionado en la
literatura con el fenémeno de la
autoestimulacién o autoelevacion de la
autoestima (self-enhancement).Aunque
las razones son muchas y ya han sido
expuestas en otros trabajos, si que hay
que senalar que los individuos utilizan
la conducta de compra y el posible
CONSUMO posterior para «reparars» sus
estados emocicnales. Asf como medio
de expresion en estados eufdricos. Es
decir, tanto con emocicnes positivas
como negativas, la alteracién emocio-
nal se vincula con procesos de consu-
mo. Ello es mds acusado en sociedades
donde la expresion emocional entre sus
miembros es menos relevante. Ejem-
plo de ello, es la amplia utilizacidn de
las tarjetas de regalo en los paises
anglosajones; es decir, en sociedades
mads individualizadas. La tarjeta de rega-
lo, se convierte en muchos casos, en el
factor introductorio de una emocion
no expresada. A pesar de elflo, las alte-
raciones emocionales desde el punto
de vista «reparador» pueden ser efec-
to de variados factores (laborales, per-
sonales o familiares). De tal suerte que
cada vez mds se extiende el recurso
compensatorio del acto de cempra e,
inversamente, se atenda progresiva-
mente el apoyo social de los amigos o
familiares. De tal manera que el apoyo
social se sustituye por el acto de la com-
pra.
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El caso de los estdndares de belleza
personal y su relacion con las marcas y
las modas, son fendmenos sociales que
merecen una atencién mas especifica.
Ello es frecuente causa de insatisfaccion
tanto en los hombres como en las
mujeres; siendo estas Ultimas las mds
afectadas por la arbitrariedad de géne-
ro en nuestro contexto social. A nues-
tro parecer, deberian abundar las inves-
tigaciones en esta direccidn. La finali-
dad es evidente: facilitar a los consumi-
dores algunos medios para resolver las
frecuentes paradojas que deben afron-
tar.

En definitiva y como conclusion final,
podemos afirmar que de estos estu-
dios se desprenden ciertas evidencias
que prueban que las personas utilizan
los elementos simbdlicos y emociona-
les del consumo para equilibrar sus dis-
crepancias en el self. Estos resultados
confirman los estudios anteriores pre-
sentados por Hogg v Michell (1996).
Asltambién, el modelo de estimulacion
y proteccion de la identidad tiene su
base en los planteamientos de Roger
(1951) donde el sujeto da una espe-
cial importancia al autoconcepto y
como tal, trata no sélo de protegerlo,
sino de estimularlo. Del mismo modo,
Grubb y Grathwohl (1967) utilizaron
este marco tedrico para relacionario
con el consumo y la comunicacidn de
significados a través de los productos.
Dichos planteamientos han sido corro-
borados en los diferentes estudios don-
de se comprueba la relacidn directa de
la discrepancia con el consumo en fun-
cion de los significados que expresan.

Futuras investigaciones deberdn no
solo profundizar mds en estas relacio-
nes sino también plantear investigacio-
nes experimentales y cualitativas para
poder comprender mejor los procesos
de incorporacion y transferencia de los
significados sociales compartidos que
expresan los productos a la identidad
personal.
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No todo lo que se compra se consu-
me, ni todo lo que se consume es re-
sultado de una compra. Los psicdlogos
y otros profesionales del tema, no de-
beriamos olvidar, y tener siempre bien
presente, que consumir no sélo es com-
prar es, también, vivir dignamente.
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