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RESUMEN: Investigaciones sefialan que el consumo se correlaciona con la experiencia de bienestar
subjetivo. No obstante, es poca la literatura que trata sobre este fenémeno entre jévenes. Este
estudio exploratorio tiene por objeto conocer el modo en que estudiantes universitarios perciben
que el consumo y las marcas intervienen sobre el bienestar subjetivo, e identificar los elementos que
consideran en sus conductas de consumo destinadas a obtener bienestar. Se uso una metodologia
cualitativa de disefio fenomenoldgico, con estudiantes universitarios de la ciudad de Lima. El analisis
siguié un proceso de codificacion descriptiva. La experiencia de consumo y bienestar manifiesta ser
un fenémeno relativo a cada persona, en particular su sentido de necesidad y marco valorativo de lo
material, factores que parecen ser modulados por el entorno familiar. Los jévenes encuentran en los
actos de compra y las marcas un conducto para atender sus necesidades sociales, especificamente
la pertenencia y aceptacién en grupos.
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ABSTRACT: Research shows that consumption correlates with the experience of subjective well-
being. However, there is little literature on this phenomenon among young people. This exploratory
study aims to know how university students perceive that consumption and brands intervene on
subjective well-being and identify the elements they consider in their consumption behaviors aimed at
obtaining well-being. A qualitative methodology of phenomenological design was used, with university
students from the city of Lima. The analysis followed a process of descriptive coding. The experience
of consumption and well-being reveals itself as a phenomenon relative to each person, in particular
their sense of need and value framework about material goods, factors that seem to be modulated by
their family environment. Young people find in purchase practices and brands a conduit to meet their
social needs, specifically belonging and acceptance in groups.
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1. Introduccién

Alo largo de los anos, los estudios en
marketing se han centrado en las carac-
teristicas funcionales de los productos,
asi como en el efecto de publicitar sus
beneficios funcionales sobre la percep-
ci6n del consumidor, y su influjo en las
decisiones de compra. Sin embargo, el
deseo de las personas por adquirir un
bien no sélo se debe a sus funciones in-
herentes, como el sabor, su practicidad
o el precio, sino también a otros aspec-
tos vinculados con la compra. Por ejem-
plo, distintas investigaciones senalan
que las experiencias de consumo y el
ocio se correlacionan positivamente con
la percepcién de satisfacciéon general y
bienestar de las personas (Tkach vy
Lyubomirsky, 2006; Kahneman,
Krueger, Schkade, Schwarz y Stone,
2004). De acuerdo con los autores Kim-
Prieto, Diener, Tamir, Scollon y Diener
(2005), el bienestar subjetivo es un con-
cepto amplio que se refiere a las dife-
rentes formas de evaluar la propia vida,
de acuerdo con las experiencias vividas
y las propias emociones. Un amplio
grupo de estudios sobre bienestar sub-
jetivo contemplan la dimensién hedéni-
ca del bienestar, es decir, la referida a
factores que inciden sobre la felicidad
que las personas tienen respecto a su
propia vida. (Fernandez vy Goifi-
Grandmontagne, 2011)

En cuanto al bienestar y el consumo,
los autores Bettingen y Luedicke (2009)
observan un vinculo entre el bienestar
hedénico y las conductas de compra, al
sostener que los individuos identifican el
consumo de productos y marcas como
un modo relevante y eficaz para lograr

la felicidad. Estos autores, igual que
Howell y Hill (2009) y Guevarra vy
Howell (2015), constatan que las creen-
cias de las personas referidas al disfrute
de bienes se relacionan con sus expe-
riencias de bienestar. En una linea simi-
lar, estudios como los de Pirouz (2008) y
de El Hedhli, Chebat y Sirgy (2013), se-
nalan que los individuos reportan expe-
rimentar emociones de bienestar cuan-
do participan en actividades de
consumo, como ir de compras al centro
comercial, o cuando deben seleccionar
un producto entre varias opciones.

No obstante, existe poca literatura
que explore las creencias y resultados
anticipados respecto al consumo de bie-
nes y su incidencia sobre el bienestar
entre cohortes de adolescentes y jove-
nes. Ante esta realidad, el presente es-
tudio tiene por objeto conocer el modo
en que estudiantes universitarios perci-
ben que el consumo y las marcas inter-
vienen sobre el estado de bienestar sub-
jetivo, asi como identificar los elementos
que toman en consideracion cuando
realizan practicas de consumo orienta-
das a experimentar bienestar. Para
atender este objetivo se definié la si-
guiente pregunta de investigacion:

PI: {Como comprenden los jévenes
que el consumo y las marcas participan
en el estado de bienestar subjetivo?

Al atender la pregunta de investiga-
cidn, este estudio profundiza en lo que
un segmento de jévenes con perfil si-
milar entiende y proyecta sobre este
aspecto del bienestar, desde su propia
experienciay la de sus pares. Asimismo,
profundizar en las percepciones de
entre aporta

consumo jovenes
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informaciéon sobre el consumidor en
aspectos diferentes a la dimensién co-
mercial. Si bien la literatura de
marketing se centra en las transaccio-
nes comerciales, procurando hallar
modos de facilitarlas, es relevante co-
nocer otros aspectos de la conducta del
consumidor. Contar con mds informa-
cién sobre la percepcién entre consu-
mo y bienestar entre los jovenes, pue-
de ser particularmente interesante en
el entorno actual, donde consumido-
res de este grupo etario participan de
modo activo en la creaciéon de opinio-
nes y percepciones asociadas con los
productos que consumen. Por su par-
te, a los profesionales de marketing y
la comunicacién les es oportuno saber
qué significa el bienestar con relacién
al consumo entre distintos segmentos
de consumidores, con el objeto de me-
jorar la gestién de contenidos y en ge-
neral las estrategias de promocién y
comunicacién de los productos.

Este trabajo tiene un alcance explora-
torio sobre la percepcién que jévenes de
un perfil determinado tienen respecto
al consumo y el bienestar subjetivo.
Tomar conocimiento de sus creencias y
los factores que toman en consideracion
al procurar bienestar, anade nueva in-
formaciéon al cuerpo de conocimiento
para futuras elaboraciones tedricas y de-
sarrollo de instrumentos de estudio.
Para lograrlo, la metodologia cualitativa
es adecuada debido a que su objetivo no
es generalizar el conocimiento referido
a una poblacién, sino comprender las
experiencias de grupos especificos de
individuos, o de un fenémeno particu-
lar, en su propio entorno.
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2. Bienestar Subjetivo

Hacia finales del dltimo milenio la
psicologia positiva se consolidé como
un cuerpo integrado de conocimiento.
Su origen se encuentra ligado al discur-
so que M. Seligman dirigié6 a la
Asociacién Americana de Psicologia en
1997, cuando era presidente de esta or-
ganizacion, al motivar que los estudios
en psicologia no se centraran unica-
mente en las patologias o problemas de
las personas, sino también en identifi-
car los modos de incrementar su expe-
riencia de felicidad (Linley, Harrington
y Wood, 2006). En los aios posteriores,
Seligman, acompanado por un grupo
de  psicdlogos  (incluidos  Mihaly
Csikszentmihalyi, Ed Diener, Kathleen
Jamieson, Chris Peterson y George
Vaillant), establecieron las bases y el de-
sarrollo temprano de este campo del
conocimiento. De esa época en adelan-
te, diversos autores publicaron obras y
articulos especializados sobre psicologia
positiva 'y sus diversas vertientes.
(Linley et al., 2006; Al Mandil, 2016).

Esta rama de la psicologia se enfocd
en desarrollar el conocimiento sobre la
experiencia subjetiva positiva de las
personas, y los rasgos individuales que
pueden mejorar su calidad de vida, asi
como prevenir las patologias que sur-
gen cuando el individuo experimenta
su vida como estéril y carente de senti-
do (Seligman y Csikszentmihalyi, 2014).
Puesto ahi el foco de interés, una de las
principales areas de estudio de la psico-
logia positiva ha sido la felicidad o bien-
estar subjetivo de las personas.

Las investigaciones llevadas a cabo
en las dltimas décadas senalan que el
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bienestar subjetivo no es un concepto
cerrado, sino que, por el contrario, se
trata de una nocién articulada y amplia.
Distintos autores suscriben esta obser-
vaciéon (Busseri & Savada, 2011; Dolan,
Peasgood y White, 2008; Oishi vy
Schimmack, 2010; Verma, 2017). De
acuerdo con Diener (1994), Diener,
Scollon y Lucas (1999) y Diener,
Heintzelman, Kushlev, et. al. (2017), el
bienestar subjetivo es la evaluacion cog-
nitiva que un individuo hace de la vida,
en funcién a la presencia de emociones
positivas y la falta de emociones negati-
vas. Por su parte, la investigacion reali-
zada por Kim-Prieto, Diener, Tamir,
Scollon y Diener (2005) anade que el
bienestar subjetivo se refiere al modo
articulado en que cada individuo eva-
lta su vida, basandose en sus experien-
cias, sus emociones, la satisfaccion gene-
ral o el afecto positivo que percibe estan
presentes en su biografia. Tov y Diener
(2013) anaden que el bienestar subjeti-

vo involucra las diversas formas en que
las personas evalian y experimentan
sus vidas. Como se puede observar, las
definiciones de estudios sobre bienestar
subjetivo tienen elementos comunes
que las acompafnan de modo transver-
sal. Un eje articulador entre ellas es la
felicidad del individuo (Al Mandil,
2016), con lo cual un nimero de mode-
los de bienestar estructuran su concep-
to de bienestar desde una perspectiva
hedoénica, es decir de que el bienestar se
obtiene evitando la incomodidad y pro-
curando el mayor confort disponible
(Brulde, 2014). Los autores Ryan vy
Deci (2001) anaden a esta afirmaciéon
cuando sostienen que la felicidad se en-
cuentra representada por la agregaciéon
de los momentos hedénicos que experi-
menta el individuo. La Tabla 1 exhibe
un resumen de los conceptos principa-
les de las definiciones de bienestar sub-
jetivo, y los
postulan.

autores quienes los

Tabla 1. Conceptos principales y autores de las definiciones de Bienestar Subjetivo (BS)

Concepto central

Autores

BS considerado como un concepto compuesto,

entorno.

articulado por distintos elementos de la persona y su

Busseri & Savada, 2011; Dolan, Peasgood y
White, 2008; Qishi y Schimmack, 2010;
Verma, 2017.

su vida, en funcién a la presencia de emociones
positivas y la falta de emociones negativas

BS como evaluacion integral que el individuo hace de

Diener, 1994; Diener, Scollon y Lucas,
2009; Diener, Heintzelman, Kushlev, et. al.,
2017; Diener, Lucas y Oshi, 2002,
Kim-Prieto, Diener, Tamir, Scollon y Diener,
2005.

BS son las diversas formas en que las personas
evallian y experimentan sus vidas.

Tov y Diener, 2013.

BS es una heddnica, se obtiene evitando la
incomodidad y procurando el mayor confort
disponible.

Brilde, 2014; Ryan y Deci, 2001.

Fuente: Elaboracién propia
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El sentido de bienestar subjetivo
que se utiliza en el presente estudio es
la de Diener, Lucas y Oshi (2002), au-
tores que ofrecen una definicién con-
cisa e integrativa: el bienestar subjeti-
vo es el resultado de las evaluaciones
cognitivas y afectivas que realiza una
persona respecto a su vida. Asimismo,

se adopta la consideraciéon de Diener,
Scollon y Lucas (2009), quienes consi-
deran al bienestar subjetivo como una
realidad articulada, compuesta de dis-
tintos factores tanto cognitivos como
afectivos. Esta composicién articulada
sostenida por los autores se presenta
en la Figura 1.

Figura 1. Modelo jerdrquico de bienestar subjetivo.

Bienestar
Subjetivo

Emociones Emociones Juicios Globales Satisfaccion de
Placenteras desagradables de Vida Dominio
— Gozo - Tristeza Satlsfacc_lon —— Matrimonio
con la Vida
— Contento — Enfado —— Realizaciéon — Trabajo
— Alegria —— Preocupacion — Sentido — Salud
L1 Amor, etc. L | Estrés, etc. L1 Exito, etc. L | Ocio

Fuente: Adaptado de Diener, et al. (2009)

Oishi, Suh y Lucas (1999) senalan
que las multiples diferencias individua-
les entre las personas son elementos
que modulan la experiencia de bienes-
tar. Estos autores sostienen que dos
personas igualmente satisfechas con sus
vidas y que, en promedio, experimen-
tan la misma cantidad de emociones
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positivas y negativas, pueden haber lle-
gado al estado de bienestar por distin-
tas composiciones de eventos, estilos
cognitivos, emociones o actitudes. Por
ejemplo, una de estas hipotéticas perso-
nas puede sentirse satisfecha cuando
derrota a sus amigos en una contienda
deportiva, mientras que el otro experi-
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menta el mismo grado de satisfacciéon
cuando recibe elogios de sus colegas
por un logro profesional. A su vez, sos-
tienen que la informacién sobre niveles
medios del bienestar subjetivo de un
grupo de personas no proporciona da-
tos suficientes sobre las diferencias cua-
litativas individuales que dan lugar a su
bienestar experimentado. De acuerdo
con Oishi, Suh y Lucas esto se debe a la
naturaleza articulada del bienestar tan-
to como al cardcter subjetivo de las ex-
periencias, realidad que resalta su natu-
raleza individual.

En cuanto a la medicién del bienestar
subjetivo, la mayor parte de los estudios
realizados para identificarlo y analizarlo
utilizan los datos provistos por las mismas
personas. De acuerdo con Diener, Scollon
y Lucas (1999), los individuos tienen la
capacidad de auto-reportar su grado de
bienestar utilizando su conciencia del
presente y el recuerdo de las vivencias
pasadas. Por su parte, Kahneman (1999),
entre otros autores, consideran que es
adecuado que el reporte del bienestar
que realiza el sujeto contemple un espec-
tro de momentos de su biografia, y no
solo un presente muy reducido, de modo
que le permita a la persona considerar en
conjunto sus estados emocionales y de sa-
tisfaccion (Kahneman y Tversky, 2003;
Seligman y Czikszentmihalyi, 2000; Kahn
y Juster, 2002). Con independencia del
aspecto que se evalde de las experiencias
de bienestar, los trabajos orientados a me-
dirlo siempre tratan de identificar los do-
minios, creencias y emociones, presentes
en la vida de los individuos y que mayor-
mente contribuyen a su bienestar.
(Verma, 2017)

Respecto al bienestar y la realidad
material de las personas, distintos traba-
jos constatan que algunos individuos
perciben mayor bienestar si tienen mas
dinero disponible para consumir bienes
o servicios (Chancellor y Lyubomirsky,
2014; Dittmar, Bond, Hurst y Kasser,
2014; Iyer y Muncy, 2016). Sin embar-
go, el efecto del consumo sobre el bien-
estar parece no ocurrir del mismo modo
entre todas las personas. Investigaciones
como las de Pirouz (2008) y Tov y
Diener (2013) advierten que la influen-
cia del ingreso econémico sobre el bien-
estar subjetivo es mediada por el grado
de deseos materiales de cada individuo,
y entre sujetos que manifiestan mayor
apego a estos actos, como comprar, bus-
car o consumir. Los deseos materiales y
las practicas de consumo son parte ordi-
naria de la vida de las personas, quienes
invierten parte de su tiempo adquirien-
do y utilizando bienes, y proyectando
adquirir otros nuevos en el futuro
(Diener y Biswas-Diener, 2002). El feno-
meno se observa en analisis realizados
con naciones industrializadas, asi como
diversas sociedades occidentales cuyos
resultados muestran que las personas
tienden a desear mas de lo que poseen,
y que habitualmente siempre tienen
algo en mente que estdn deseando com-
prar, o suefian con cosas que no les per-
tenecen (Schor, 1999). En cuanto a la
disponibilidad monetaria, distintos au-
tores explican que el dinero parece ser
capaz de aliviar muchos de los males
que enfrentan las personas cuando ex-
perimentan escasez de recursos, pero
una vez que se alivian esos problemas, el
dinero no parece mejorar, ni sostener
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por si mismo, el bienestar subjetivo en el
largo plazo (Kay y Jost 2003; Sengupta
et al., 2012; Hoffmann y Lee, 2016;
Dittmar, Bond, Hurst y Kasser, 2014).
Como también senalan Diener y Biswas-
Diener (2002), el dinero y la adquisicién
de bienes materiales no parece asegurar
la experiencia de bienestar de las
personas.

Investigaciones como las de Iyer y
Muncy (2016), o Chancellor y
Lyubomirsky (2014), han reportado
que, si bien los actos de consumo dan
lugar a estados de satisfaccion, con fre-
cuencia estos estados son efimeros,
pues la persona se acostumbra al estado
de satisfaccion alcanzado. Es decir que
el bienestar obtenido en la compra, o el
dinero disponible, eventualmente deja
de constituir una experiencia de bien-
estar. Los autores sostienen que la vi-
vencia positiva disminuye debido a la
adaptaciéon que el sujeto logra con el
estado que adquiere. Cuando esto ocu-
rre, la persona requiere de un nuevo
acto de consumo para volver a experi-
mentar el nivel de bienestar previo.
Este fenomeno se conoce como adapta-
cion hedonica, y se refiere a la tenden-
cia general de las personas a regresar a
un nivel establecido de felicidad. Por
efecto de adaptacion hedénica los suje-
tos se habitdan a la respuesta experi-
mentada tras estimulo positivo o nega-
tivo, transcurrido el cual la percepcién
originada vuelve a su estado previo. La
adaptaciéon hedonica ha sido analizada
en distintos trabajos (Armenta, Bao,
Lyubomirsky y Sheldon, 2014; Buechel,
Townsend y Moreau, 2018; Hovasapian
y Levine, 2018). Este fenémeno (tam-
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bién conocido como cinta caminadora
hedénica por referencia a la faja conti-
nua de las maquinas para hacer ejerci-
cio), pone de manifiesto que la expe-
riencia de bienestar subjetivo originada
tras el consumo es susceptible de ser
efimera, con lo cual se limita al momen-
to en que la persona se acostumbra al
bien del que dispone, o cuando este
bien ya no provoca emociones positivas
relevantes

Los conceptos de bienestar subjetivo,
su vinculacién con el consumo y las
marcas, asi como su dimension referida
a las realidades materiales y simbélicas,
ofrecen un marco adecuado para anali-
zar el modo en que los jévenes com-
prenden que los bienes o marcas en
general, pueden incidir sobre dicha
variable.

3. Metodologia y procedimientos

Para analizar el modo en que jévenes
perciben que el consumo incide sobre
el bienestar subjetivo, e identificar las
caracteristicas que consideran en sus
conductas de consumo orientadas al
bienestar, se realiz6 una investigacion
cualitativa. Esta metodologia permite
explorar las experiencias y percepcio-
nes, tal como las manifiestan los indivi-
duos (Daymon y Holloway, 2010;
Patton, 2002), en este caso sobre el
bienestar, sus deseos y conductas de
compra.

3.1. Diseiio del estudio

La aproximacién analitica de este es-
tudio se realizé siguiendo un diseno fe-
nomenoldgico. Mediante este enfoque
cualitativo los investigadores se propo-
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nen comprender la experiencia de la
vida humana, basindose en la informa-
ci6én que el individuo ofrece en primera
persona, y cuyos significados son com-
partidos entre otras personas, desde sus
propias experiencias subjetivas. El dise-
no fenomenoldgico incorpora los ele-
mentos determinantes del mundo y de
la vida de los individuos, sus entendi-
mientos racionales y significados subje-
tivos, asi como su accién social
(Graneheim y Lundman, 2004), lo cual
permite al investigador observar el fe-
némeno tal como ocurre en y desde la
persona. El proceso de investigacién
cualitativa fenomenolégica sefiala una
sola fuente legitima de datos: la visién y
experiencia de los participantes, los
cuales se consideran como “hechos”.
Ademas, los participantes se seleccio-
nan solo si han vivido la experiencia del
tema de estudio. Por su parte, Titchen'y
Hobson (2011) establecen que el feno-
meno puede ser estudiado directamen-
te al explorar el conocimiento conscien-
te de la persona, la que se esfuerza en
otorgar sentido a sus experiencias,
comprensiones y afectos. Los autores
denominan esta aproximacién fenome-
nolégica como directa.

3.2. Muestra

Gentles, Ploeg y McKibbon, (2015)
sostienen que el objetivo del muestreo
en las investigaciones cualitativas es ad-
quirir informacién util para compren-
der la complejidad, la profundidad y el
contexto que rodea a un fenémeno, en
lugar de la generalizacién que procuran
los estudios cuantitativos. Para la obten-
cion de esta informacion ttil, Palinkas et

al. (2015) sostienen que las estrategias
de muestreo cualitativo se deben orien-
tar a seleccionar a las personas, o fuen-
tes de datos, considerados ‘ricos en in-
formacion’. Por su parte, Yin (2011)
amplia la idea al sostener que esa selec-
ci6n se puede realizar en funcién de la
riqueza que el investigador anticipa que
la fuente tendra, asi como la relevancia
de la informacién con relacién a la pre-
gunta de la investigacién.

En este estudio los participantes fue-
ron estudiantes universitarios hombres
y mujeres de la ciudad de Lima, todos
ellos de carreras de ciencias sociales en
una universidad privada, y pertene-
cientes a familias que cubren sus necesi-
dades econémicas. Se decidi6 investigar
a este perfil especifico de poblacion jo-
ven para atender la pregunta de inves-
tigaciéon por dos motivos. Primero, al
ser estudiantes universitarios se asegu-
raba una capacidad razonable de abs-
traccién y pensamiento conceptual, am-
bos ttiles para describir sus experiencias
de consumo vy bienestar subjetivo.
Segundo, al ser jévenes que carecen de
apuros econémicos, se asegur6 que los
participantes tuvieran un repertorio
suficiente de experiencias de consumo
con productos y servicios que no estu-
vieran destinadas dnicamente a aten-
der necesidades basicas, sino también
vinculadas con distintos niveles de he-
donismo y bienestar. Por ejemplo, al
contar con dinero disponible para acti-
vidades recreativas, los participantes
tienen la posibilidad de orientar sus
conductas de compra, y preferencias de
marca, hacia aquellas que consideren
brindarles mayor satisfaccion.
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La selecciéon de participantes para el
estudio se realiz6 mediante un muestreo
intencional. EI muestreo intencional es
la seleccién de casos ricos en informa-
cién para el estudio en profundidad,
donde se examinan aquellos de los que
aprende sobre el tema central de la in-
vestigacion (Patton, 2002). Los autores
Palinkas et al. (2015) y Daymon y
Holloway (2010) anaden que esta técni-
ca de muestreo es ampliamente utilizada
en la investigacién cualitativa con el ob-
jeto de lograr la identificacién de casos
ricos en informacioén relacionados con el
fenémeno estudiado.

Para identificar participantes que
cumplieran con ser fuentes de informa-
cion relevante, se definieron una serie
de criterios de inclusién (Daymon vy
Holloway, 2010). Solo aquellos estu-
diantes que cumplieran con la totalidad
de estos criterios podrian formar parte
del estudio. Los criterios de inclusién
fueron: (i) ser estudiantes universita-
rios, (ii) tener entre 18 y 22 anos, (iil) no
ser estudiantes de publicidad o marke-
ting, (iv) ser econémicamente depen-
dientes y (v) pertenecer a un nivel so-
cioeconémico medio o superior.

La seleccién inicial se efectué identifi-
cando participantes que cumplieron con
los criterios de inclusion. Luego de selec-
cionar a los dos primeros participantes se
siguié una estrategia de bola de nieve o
muestras referidas, por la que los entre-
vistados derivaban a nuevos participantes
como fuentes para estudio. Se utilizé esta
segunda técnica debido a la dificultad
para encontrar estudiantes con fechas y
horarios disponibles para participar, y
que ademas cumplieran con las condicio-
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nes definidas. Autores sostienen que la
estrategia de bola de nieve es una de las
practicas del muestreo intencional.
(Daymon y Holloway, 2010; Patton, 2002;
Gentles, Ploeg y McKibbon, 2015)

El criterio generalmente aceptado en
la investigacién cualitativa para determi-
nar cuiando se ha alcanzado un tamaino
de muestra suficiente es la saturacién de
datos (Gentles, Ploeg y McKibbon, 2015;
Morse, 1991). Fusch y Ness (2015) sefia-
lan que la saturacion se identifica cuan-
do el investigador llega al punto de no
haber nuevos datos en sus fuentes o, en
palabras de Palinkas et al. (2015), cuan-
do ya no se adquiere informaciéon sus-
tantiva nueva, o segin Saunders et al.
(2018) cuando la recolecciéon o analisis
de datos adicionales ya no es necesaria.
Por su parte, Guest, Bunce y Johnson
(2006) afirman que la saturacién de da-
tos se puede lograr con pocos casos
como, por ejemplo, en tan solo seis en-
trevistas, y que lo importante no es el
numero sino la riqueza de informacién
que el investigador ha obtenido de sus
participantes o fuentes. En congruencia
con la teorfa expuesta, los participantes
fueron seis estudiantes, pues la satura-
cién de datos en este estudio se obtuvo
en la sexta entrevista. Se identificé la sa-
turacién al percibir que ya no se obtenfa
informacién sustantiva nueva para codi-
ficar por parte de los participantes.
(Fusch y Ness, 2015)

3.3. Recoleccion de datos y
procedimiento

La obtencién de datos se realizé me-
diante entrevistas en profundidad.
Este instrumento es ampliamente utili-
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zado en los trabajos cualitativos, prin-
cipalmente en aquellos que buscan
comprender experiencias subjetivas,
sentimientos o creencias de las perso-
nas (Crouch y McKenzie, 2006). Estos
autores sefialan que la entrevista en
profundidad permite la conversacion
relativamente fluida con el participan-

te, sin perder el enfoque de investiga-
cién para el cual se llevan a cabo. La
entrevista en profundidad es general-
mente utilizada en los estudios de dise-
no fenomenoldgico, debido al interés
que cobra conocer el fenémeno tal
como es vivido por otros sujetos.
(Englander, 2012).

Tabla 2. Temas y preguntas gufa para entrevistas en profundidad

Tema

Preguntas semi-estructuradas

Bienestar subjetivo

¢ Qué entiendes por el bienestar de una persona?

¢, Cuales son los componentes de [ese] bienestar?

¢ Relacionas el bienestar con la satisfaccién sobre algun area de la
vida, o valoracién de algun area de la vida? (Diener, et al., 2009)

¢ Relacionas el bienestar con emociones agradables /
desagradables? (Diener, et al., 2009)

Consumo/Practicas de
consumo

¢Las personas, compran productos o marcas?
¢ Comprar un producto/marca determinada, influye en el bienestar?
¢ Qué clase de bienestar puede originar el consumo de un producto/

servicio/marca?

Comunicaciones de marca
previas]?

tu consumo?

¢ Piensas que la publicidad tiene alguna funcion respecto a [las
practicas o percepciones de consumo descritas en preguntas

¢ Recuerdas algo/alguna publicidad que consideras que haya influido

¢ Consumes alguna marca que no realice publicidad?

Fuente: Elaboracién propia

Para utilizar esta técnica de recolec-
cion de datos, las preguntas de la en-
trevista deben estar estructuradas de
modo que se puedan utilizar las mis-
mas entre los distintos participantes, de
lo contrario serfa inviable lograr la sa-
turacién de datos (Fusch y Ness, 2015).
Para ellos se elaboré una guia de inda-
gacion. Los temas referidos al bienestar
subjetivo contenidos en la gufa se basan
en el modelo jerarquico de felicidad de
Diener, Scollon y Lucas (2009) (ver la
figura 1), y también sobre la afirmacién
de que los constructos para el estudio

de bienestar subjetivo se pueden com-
prender como un continuo, con eva-
luaciones en tiempo real de la expe-
riencia de las personas, de su estado
emocional y emociones, asi como sus
evaluaciones generales de satisfaccion
en la vida (Stone y Mackie, 2013) . Para
atender la pregunta de investigacion,
la guia enmarcé tres temas: bienestar
subjetivo, el consumo/practicas de con-
sumo, y las comunicaciones de marca.
Cada tema contuvo tres preguntas se-
mi-estructuradas de respuesta abierta.
La Tabla 2 exhibe los temas y las
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preguntas utilizadas para guiar las en-
trevistas. Estas preguntas se formula-
ron a todos los participantes, siempre
en el mismo orden, para mantener la
informacién recabada dentro del mar-
co de la investigacién (Fusch y Ness,
2015). No obstante, durante la entre-
vista el investigador podia anadir pre-
guntas adicionales para ahondar en la
informacién, o solicitar alguna preci-
sién por parte del participante, procu-
rando obtener datos ttiles y valiosos
(Palinkas et al., 2015; Gentles, Ploeg y
McKibbon, 2015) relativos a la pregun-
ta de investigacion.

Las entrevistas fueron realizadas por
el mismo investigador, dentro del cam-
pus universitario, en salas de estudio
privadas, y de forma individual con
cada participante. El investigador no
habifa tenido ningun tipo de interaccién
previa con los participantes, y el contac-
to para coordinar las entrevistas se rea-
liz6 mediante correo electrénico. Las
entrevistas duraron entre 50 y 60 mi-
nutos, y todas se registraron digital-
mente. Posteriormente, las entrevistas
fueron transcritas por un profesional
en transcripcion.

Respecto a los aspectos éticos de los
procedimientos de investigacion, se
mantuvo el anonimato y la confidencia-
lidad de la informacién de los partici-
pantes asignandoles un cédigo de le-
tras. Los participantes accedieron a
participar de forma voluntaria, y se rea-
liz6 un briefing, antes de que firmaran el
consentimiento informado. En el brie-
fing se les explicd que participarian en
un estudio sobre la publicidad y las au-
diencias jévenes. Finalizada la entrevis-
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ta se realiz6 el debrief a cada participan-
te, ofreciendo mayor detalle sobre los
objetivos del estudio. Ningin partici-
pante declin6 continuar con el estudio
ni requiri6 retirar la informacién pro-
porcionada. No se ofrecié a los partici-
pantes ningin incentivo ni compensa-
cién por su intervencion.

3.4. Analisis de la informacién

Para realizar el analisis cualitativo, se
sigui6 un proceso de codificacién de-
scriptiva, debido a que este método cla-
sifica los datos de forma que permite
explorar de modo organizado el feno-
meno que busca conocer (Saldana,
2013). La codificacién descriptiva per-
mite identificar y transmitir, de forma
directa, el fenémeno tal como es expre-
sado por el participante, con lo cual es
apropiada para atender el objeto de
esta investigacion.

Las unidades de andlisis para realizar
la codificacién fueron definidas a prori,
con base en los conceptos de bienestar
subjetivo y el consumo. Las unidades
fueron las siguientes: la Unidad de
Codificacion, es decir, la unidad de sig-
nificado mds pequena que contiene in-
formacién necesaria para atender la
pregunta del estudio (Bengtsson,
2016), fue: Componente de significado
claro (seme) en el texto. Por otra parte,
la Unidad de Contexto establecida para
facilitar las decisiones de codificacién,
fue definida como: “verbalizacion de la
experiencia de bienestar relacionada
con el consumo o una marca”. El proce-
so de codificacion inicial la realizé el in-
vestigador una vez finalizada la prime-
ra entrevista en profundidad, continu6
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conforme se llevaban a cabo las siguien-
tes entrevistas, y continué finalizado ese
proceso. Para efectuar el analisis se uti-
liz6 el software QCAmap. (Fenzl y
Philipp, 2013)

4. Resultados

Luego de llevar a cabo el proceso de
codificacién descriptiva con los datos
obtenidos de las entrevistas, cinco cate-
gorias emergieron del analisis. El obje-
tivo era conocer el modo en que estu-
diantes universitarios perciben que el
consumo y las marcas intervienen sobre
el bienestar subjetivo, e identificar los
elementos considerados al realizar
practicas de consumo destinadas a ob-
tener bienestar.

Categoria 1: Necesidades cubierlas

Esta categoria se refiere al sentido
que los jovenes otorgan al concepto de
bienestar. Si bien los participantes no
evidenciaron tener un significado uni-
voco del concepto, se hizo manifiesta la
referencia comun al hecho de tener las
necesidades cubiertas como una condi-
ci6én basal para considerar la experien-
cia como de bienestar. El tipo, o natura-
leza, de las necesidades parece
importarles menos que percibirlas
como adecuadamente atendidas. Los
participantes sefalaron una variedad
de necesidades, desde las fisicas hasta
las de cardcter moral para referirse, en
todos los casos, a la relevancia de su
satisfaccion.

Por ejemplo, aludieron a necesidades
tangibles e intangibles, como la alimen-
tacion o vivienda, tanto como la presen-
cia de la familia y las amistades. Uno de

los participantes lo expresa del siguien-
te modo: “es bienestar cuando lengo equi-
librio emocional, fisico, tener salud y comodi-
dad”. Otros dijeron: “es tener una familia,
una casa donde llegar, tener siempre qué
comer; (...) tener amigos, siempre contar con
alguien mds ante un problema”, “poder cu-
brir todas las necesidades fisiologicas y las de
autosuperacion para lograr las cosas que se
desean”.

Un aspecto interesante entre las ne-
cesidades intangibles mencionadas es la
referencia al sentido de uno mismo, y la
necesidad de atender la propia estima.
La atencion a esta dimensién de la per-
sona aparece como un concepto rele-
vante en la experiencia del bienestar de
los participantes. Uno de los estudian-
tes lo verbaliz6 del siguiente modo:
“[bienestar es] sentirse bien con el entorno
y consigo mismo (...) con lo que haces y con lo
que realizards a futuro”. Eventualmente,
esta persona vincula lo tangible con el
sentido de si, como un origen de las ex-
periencias de bienestar: “Al sentir que
tienes el poder de comprar algo mejor; te sien-
tes mejor contigo mismo” .

Las necesidades aparecen como re-
alidades que subyacen en las ideas y
conductas de las personas, y aparecen
como condiciones de bienestar, al mar-
gen del tipo de necesidad o su grado de
especificidad.

Categoria 2: Aprendizaje en la familia

Esta categorfa describe la incidencia
del entorno familiar sobre la constitu-
ci6n del sentido y la valoraciéon que los
jovenes otorgan al consumo y las mar-
cas. Es decir, el nivel de relevancia que
conceden a estas realidades en sus
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vidas. Los participantes sefialan que es
su familia el espacio donde aprendie-
ron del sentido del consumo y, también,
los pardmetros valorativos que en ac-
tualidad tienen hacia este concepto y las
marcas.

Los participantes expresan que el
entorno familiar ha guiado sus criterios
de valoracién hacia lo material, asi
como su sentido en la constituciéon de la
identidad. Un estudiante lo expresa del
siguiente modo: “depende mucho de la
formacion, de la manera en la que hayan
criado tus papds (...) St mis padres no me
dieron a entender que las marcas son tan im-
portantes, a mi no me va a importar”.

La ordenacién de los habitos, asi
como la valoracién a la realidad de con-
sumo, se presenta vinculada con las
conductas observadas y la formacion
adquirida en el hogar. Por ejemplo, la
declaracion “yo no me considero una per-
sona consumista y eso lambién liene que ver
con mi familia”, exhibe la incidencia del
circulo familiar en la conformaciéon del
marco valorativo del individuo.

No obstante, un participante sefala
que las conductas y valoraciones apren-
didas no son determinantes: “Tit familia
le acostumbra hasta cierlo punto, pero de ahi
ya i decides”. El entrevistado rescata la
posibilidad de ejercitar su libertad y
desde ello definir la amplitud de lo
aprendido. Es decir, que puede auto
determinarse en cuanto a sus esquemas
valorativos sobre aquello que compra,
su valoracién hacia las marcas, el mate-
rialismo u otros factores del consumo.

A pesar de que no es determinante,
el influjo de lo aprendido en la familia
se percibe como una realidad que pu-
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ede acompanar en el largo plazo, y de la
cual no seria posible alejarse del todo.
“Hay personas que hasta ahorran bastante
para comprarse algo y es el circulo vicioso del
consumismo. [¢Y eso acaba?] Siento que no,
hasta que cuando ya esté mayor y sienta que
ya haya tenido todo”.

Calegoria 3: Relalivo a cada uno

Esta categoria describe el hecho de
que la relevancia, e influencia, del con-
sumo y marcas entre los jéovenes es par-
te de una dindmica personal. Es decir
que cada individuo posee su propio es-
tilo cognitivo y afectivo individual, asi
como su propia realidad econémica.
Como se ha visto, también sus marcos
valorativos personales. Esta realidad da
lugar a madaltiples posibilidades de
busquedas y experiencia de bienestar
en la compra de bienes.

Uno de los participantes lo ejempli-
fica de la siguiente manera: “Es muy
variable, lengo amigos que cuando salen a
comprar prefieren comprarse dos polos de tal
marca, a solo un polo de una marca por el
mismo precio, pero lambién lengo amigos que
prefieren lo contrario”.

Al dialogar sobre el bienestar y el
consumo, algunos otorgan poca rele-
vancia a la marca: “A mi no me importa
mucho cuando me preguntan qué marca es lo
que uso”. Por otro lado, el caricter o
forma de ser de cada uno incide tam-
bién en la relevancia que le otorga al
consumo o tenencia de marcas; por
ejemplo: “Si una persona liene mucha per-
sonalidad no le importa venir como sea con
lal de estar en clase, pero a una persona que
si le afecta mds el qué diran tal vez si le inco-
mode mds” .



Incidencia del consumo y marcas en la experiencia de bienestar subjetivo entre jévenes: una exploracion cualitativa (166-190)

La manera de buscar bienestar medi-
ante el consumo de marcas se revela
como una realidad relativa a cada indi-
viduo. Un estudiante lo expone: “Creo
que un poco depende de qué te quieres com-
prar y como eso te va a ayudar”. Es decir, la
definicién del modo en que un bien le
otorgara el beneficio proyectado, se
halla en funcién a factores personales,
como los criterios de valoracion del su-
jeto, los riesgos que percibe, las presio-
nes de grupo, o su identidad personal.

Categoria 4: Conciencia de lo temporal

Esta categorfa describe la conciencia
que tienen los jévenes de que el consu-
mo de lo material, destinado al originar
bienestar, acarrea la posibilidad de ser
pasajero o efimero. Los participantes
manifiestan haber contactado con la
conciencia de que algunas realidades
son temporales, en cuanto que no son
un conducto permanente de bienestar
o satisfaccion.

Uno de los participantes refiere esta
conciencia del siguiente modo: “Ahora
considero que puedo prescindir de ciertas co-
sas que mo son lan mecesarias”. Su afir-
macién contiene el sentido del presente
(“ahora”), como una circunstancia per-
sonal distinta a la pasada, sobre la cual
tiene la posibilidad de discriminar lo
que valora u origina bienestar de
aquello que no lo logra.

Esta categoria expone dos dngulos
de la conciencia de la temporalidad, tal
como emergié entre los entrevistados.
Por una parte, que la experiencia de bi-
enestar no es un continuo, sino que es
vivenciada en lapsos, con mayor o
menor incidencia en el bienestar, y que

estos lapsos componen la percepcién
general de bienestar. Un entrevistado
lo ejemplifica al decir: “No considero que
el bienestar sea permanente sino  por
momentos”.

Las experiencias de bienestar pueden
acompanarse de otras opuestas, como la
culpa o el arrepentimiento, que pueden
ocurrir luego de haber comprado un
producto buscando una satisfaccion,
pero que tiempo después manifiesta su
incapacidad de atender del todo la nece-
sidad y sostener la experiencia de satis-
faccion. Uno de los jovenes describe esta
vivencia: “Ahora me voy a Starbucks, pero en
la tarde voy a estar pensando ‘por qué gasté
lanto, mejor hubiera comprado un meni’,
piensas si vale o no vale la pena”. Por su
parte, otra entrevistada dice: “Ahora que
ya no lo uso, y no me parece la gran cosa, me
arrepiento de haberlo comprado, porque no lo
uso y ya no hay un bienestar”.

La categoria descubre la conciencia
entre los entrevistados de que el bienes-
tar no es una experiencia absoluta, y que
el consumo o tenencia de bienes no nece-
sariamente lo origina, y que es suscepti-
ble de no poder sostenerlo en el tiempo.

Categoria 5: La pertenencia

Esta categorfa describe la funcién
instrumental del consumo para atender
la necesidad de pertenencia y acepta-
cién por parte de un grupo entre los
jovenes. Se pone de manifiesto que las
précticas de consumo, o la posesién de
marcas de marcas determinadas, son
utilizadas por los participantes como un
vehiculo para satisfacer su necesidad de
pertenencia y aceptacién. La naturale-
za social humana, y la necesidad de
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pertenecer a un grupo que acoja al in-
dividuo y le ofrezca seguridad, se en-
cuentran en las realidades expresadas
por los entrevistados.

Por ejemplo, un entrevistado lo ex-
presa del siguiente modo: “Si ves que to-
dos tus amigos tienen una marca también la
quieres tener por un sentido de pertenencia’.
Otro entrevistado dice: “/uno] estd en un
entorno en el cual siente una presion de lener
cierto producto, busca pertenencia”. Un
producto o marca parecen servir el
propésito de elemento en comin, que
llama hacia si al grupo humano vy le
otorga homogeneidad.

La misma experiencia la expresa una
entrevistada cuando narra: “Siempre veo
que mis amigas lienen carteras de marca, [si
la mia es igual] ya no tendria vergiienza de-
Jar mi cartera en la silla e ir a conversay,
siento que hablardn bien de mi, sobre todo si
se lrata de estar en una fiesta con tu circulo
social”.

La pertenencia y aceptacion apare-
cen como necesidades sociales rele-
vantes para la experiencia de bienestar.
A su vez, trascienden la dindmica de
consumo y la incidencia de los mensajes
de las marcas, dando lugar a vivencias
de bienestar fundadas en la social-
izaciébn y no en las caracteristicas fun-
cionales de un bien. Por ejemplo, la
misma participante, luego de afirmar
de que consumir una popular marca de
bebidas gasificadas no le origina la feli-
cidad que comunica en su publicidad,
menciona que si obtiene una experien-
cia de felicidad cuando miembros de su
grupo de amigos perciben positiva-
mente el consumo de dicha marca de
bebida gasificada: “creo que es una felici-
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dad indirecta, la felicidad de sentirte acep-
tado por un grupo”.

Una experiencia similar es narrada
por otro entrevistado, quien sefala
como el consumo en una cadena de
comida rdpida, de una marca con alta
recordacion, es menos relevante que el
hecho de compartir momentos con su
grupo de amigos en un local de dicha
marca. Lo narra de la siguiente manera:
“el objetivo no es la comida, sino el comparti,
estar con ellos. No importa qué estés comiendo
lampoco, porque puede ser que no le gusta
mucho esa comida, pero igual vas a ir”.

La necesidad de que el grupo valide
el consumo también aparece como un
requisito de la necesidad de pertenen-
cia y aceptacion. Se observa cuando la
satisfacciéon de la compra de un pro-
ducto necesita ser confirmada por par-
te de aquellos a quienes se les exhibe, o
se espera la evidencia de algtn tipo de
reaccion positiva ante la exhibiciéon de
lo comprado. Uno de los entrevistados
lo verbaliza del siguiente modo: “otras
[jovenes] saben lo que lienen, y lambién
quieren que las demds personas sepan lo que
lienen, sino sienlen que compraron algo por
las puras, porque la gente no se lo va a
aplaudir”.

Atender la necesidad social de perte-
nencia se presenta como una realidad
relevante para los jovenes. El consumo
de productos o servicios, asi como las
marcas vinculadas, se presentan como
conductos validos para servir esta nece-
sidad, y asegurar la experiencia de
bienestar que se origina de la interrela-
cion del joven con los grupos a los que
pertenece, o de aquellos grupos que le
sirven de referencia.
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5. Discusion

Las investigaciones cualitativas
buscan comprender los fenémenos
desde la perspectiva de los partici-
pantes (Creswell, 2013; Gentles,
Ploeg y McKibbon, 2015), y no tiene
por objeto obtener resultados gene-
ralizables, como si es lo propio de los
estudios cuantitativos. Este estudio
procura conocer el modo en que j6-
venes universitarios perciben que el
consumo y las marcas incide en sus
experiencias de bienestar subjetivo y
las de sus pares.

El abordaje del tema se apoya en lo
reportado en investigaciones previas de
que el proceso y acto de consumo inci-
de en los niveles de bienestar subjetivo
de las personas (Pirouz, 2008; Tov y
Diener, 2013; Diener y Biswas-Diener,
2002), pero que a su vez este efecto tie-
ne limitaciones en el sostenimiento de
la experiencia de bienestar (Iyer vy
Muncy, 2016; Kayy Jost 2003; Sengupta
et al.,, 2012; Hoffmann y Lee, 2016;
Dittmar, Bond, Hurst y Kasser, 2014), y
que las diferencias individuales modu-
lan la vivencia de bienestar en cada per-
sona. (Oishi, Suh y Lucas, 1999)

La relacién entre consumo y bienes-
tar se observé en las categorias que
emergieron del analisis realizado. Si
bien el consumo de marcas se halla pre-
sente de modo transversal, su participa-
cién sobre el bienestar subjetivo no pa-
rece ocurrir de una tinica manera entre
los participantes. Por el contrario, y
acorde con lo observado por Oishi, Suh
y Lucas (1999), entre ellos se advierten
caracteristicas y valoraciones distintas
cuando se refieren a esta experiencia.

En efecto, la categoria titulada ‘Relativo
a cada uno’ da particular cuenta de este
hallazgo. La categoria describe la am-
plitud de dngulos y matices con que los
participantes abordan la busqueda de
bienestar en el consumo de productos.
Cada persona presenta distintas apro-
ximaciones al proceso de compra, y
también una gradacién valorativa hacia
las marcas de categorias que menciona-
ron. Es decir que, lejos de ser una expe-
riencia absoluta, se trata de una expe-
riencia dependiente de cada individuo.

Un factor que interviene en la expe-
riencia de bienestar es el marco valora-
tivo que cada individuo tiene hacia el
consumo y las marcas. Este hecho es
congruente con el trabajo de Crawford
et al. (2000), quienes sostienen que la
influencia de lo material sobre el bien-
estar subjetivo se encuentra mediado
por el grado de deseos materiales de los
sujetos. Se advierte que este marco va-
lorativo es originado por aprendizaje
de los padres, quienes, en su rol educa-
tivo, y por sus propias acciones de con-
sumo, han influido en la mentalidad y
los criterios de estos jovenes. De esta
manera, el entorno familiar personaliza
los pardmetros de valoracién y, en con-
secuencia, su estilo de relacionarse y los
grados de apego de los jévenes hacia los
bienes materiales y las marcas.

Sibien los entrevistados pertenecen a
un nivel socioeconémico medio y supe-
rior, con lo cual el acceso a productos y
marcas especificas es una realidad via-
ble, entre ellos se observa la conciencia
de que dicho acceso no es ilimitado y
que sus padres deben trabajar para ob-
tener los fondos para financiarlos. La
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circunstancia econémica y el sentido de
valor del consumo explican el hecho de
que algunos participantes tengan con-
ciencia de que pueden prescindir de
ciertos bienes, incluyendo las marcas.
En particular entre aquellos cuyo mar-
co valorativo evidencia un menor ape-
go materialista, entrevistados quienes
no comprenden que los bienes sean de-
terminantes del bienestar. Esta aprecia-
cién respecto al consumo es congruente
con lo sefialado por Armenta, et al.
(2014), Buechel, Townsend y Moreau
(2018) y Hovasapian y Levine (2018)
referente a la adaptacién hedonica.
Hay conciencia de que la experiencia
originada por el consumo puede ser li-
mitada o relativa sobre el bienestar
general.

Por otra parte, es interesante notar
que, con independencia de la naturale-
za y variedad de necesidades que cada
individuo tiene, es su satisfacciéon lo que
pronostican que da origen a la expe-
riencia de bienestar. Es decir, cuando
no falta aquello consideran que deben
poseer o alcanzar. Esta observacion esta
alineada con los hallazgos de distintos
estudios donde también se analiza el
bienestar y la necesidad. (Tov y Diener,
2013; Verma, 2017; Dolan, Peasgood y
White, 2008)

Como ya se ha discutido, la relevan-
cia en la posesiéon de marcas o el apego
a lo material no es una realidad homo-
génea entre los participantes, con lo
cual no se presentan como requisitos
declarados de bienestar. EI que no sean
un requisito debe comprenderse en el
contexto de que los entrevistados perte-
necen a un nivel socioeconémico medio
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y superior, con lo cual el acceso a pro-
ductos y marcas especificas es una reali-
dad que se da por supuesta. Es proba-
ble que, en un escenario de escasez, los
mismos participantes manifiesten que
lo material si es requisito de bienestar.
En cualquier caso, se evidenciaria nue-
vamente que la satisfaccién de la necesi-
dad es condicién basica de bienestar.

A pesar del caracter individual de la
experiencia de bienestar, la pertenencia
social aparece como una necesidad co-
mun entre los participantes, quienes
procuran atender esta necesidad con el
consumo de marcas especificas. La per-
tenencia se refiere a la necesidad de afi-
liarse y ser aceptado por los miembros
de un grupo (Leary y Baumeister,
2017), los cuales pueden ser de distinta
naturaleza, por ejemplo, un grupo de
companeros de estudio, los compaiie-
ros de trabajo, o de un equipo deporti-
vo o de voluntariado. La necesidad de
pertenencia va mas alld de conocer a los
otros miembros del grupo, sino tam-
bién obtener su aceptacién y apoyo.

Ante esta necesidad, los jévenes pare-
cen utilizar la marca como un conducto
para alcanzar y sostener la pertenencia
y aceptacién entre sus pares. La decla-
racion de un entrevistado es ilustrativa:
“Si ves que todos tus amigos lienen una mar-
ca también la quieres tener por un sentido de
pertenencia”. Esta categoria emergio de-
bido a que los jovenes encuentran en
los productos y las marcas un instru-
mento de identidad y estatus, elemen-
tos que sirven de cédigo en la dindmica
de socializacién. De esta manera, un
producto con marca establecida opera a
modo de clave de pertenencia, como
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una senal de que quien la posee puede
pertenecer a un grupo, o de tener algo
en comun entre otros pares. Se trata de
una mecdnica circular, pues cada indivi-
duo que usa una marca la constituye en
elemento de homogenizaciéon del gru-
po, y le otorga sentido como medio
para la aceptacion y pertenencia. Esta
realidad se debe originar cuando varios
de los miembros de un grupo dan un
mismo sentido a la marca o su utiliza-
cion, tal como lo explica el marco con-
ceptual denominado Sistema de Marcas
de Luedicke (2006).

Luedicke (2006) senala que la marcas
tienen un significado dentro de cada
cultura particular, el cual permite que
las personas procesen los mensajes de
la marca, tales como su publicidad, o las
historias de amigos referidas al produc-
to, con un cierto grado de homogenei-
dad, asi como dar un sentido simbdélico
a su uso (Bettingen y Luedicke, 2009;
Luedicke y Giesler, 2007). En el Sistema
de Marcas, el autor y sus colegas sostie-
nen que estos significados evolucionan
a través de la comunicacion y las senales
de cada marca, como sus colores mas
representativos, logotipos o imdigenes
que facilitan su recordacién, y hasta so-
nidos u olores (Giesler, 2003; Luedicke,
2006). De acuerdo con sus hallazgos, el
bienestar puede resultar de las expe-
riencias de los consumidores con estas
guias sensoriales de marca, y el sentido
social que las marcas adquieren. La
propuesta de Luedicke (2006) vy
Bettingen y Luedicke (2009) es que el
consumo de una marca tiene el poten-
cial de originar bienestar en funcién al
sentido positivo que la sociedad le otor-

gue a esa marca. Por ejemplo, un reloj
o auto de una marca costosa tiene aso-
ciados una serie de guias de marca que
en una sociedad comunican estatus,
con lo cual su consumo puede ser un
conducto para la experiencia de bienes-
tar originada por la apreciaciéon de los
miembros de esa cultura. El Sistema de
Marcas ofrece un marco conceptual
adecuado para observar el significado
cultural de las marcas, su consumo y re-
lacién con el bienestar subjetivo.

La presente investigaciéon tiene una
serie de limitaciones. Por una parte, to-
dos los participantes manifestaron que
sus padres cubren sus necesidades eco-
némicas, sin embargo, podrian hacerlo
con distintos grados de holgura. Con lo
cual, los hallazgos podrian tener varia-
ciones en caso los sujetos tuvieran ma-
yor comodidad financiera. Igual ocu-
rriria en el caso contrario, si el estudio
se realizara con participantes jovenes
inmersos en un escenario de escasez
material. Futuras investigaciones po-
dran fijar un rango de disponibilidad
monetaria como parte de los criterios
de inclusion, y examinar la experiencia
en dichos casos. Igualmente, préoximas
investigaciones pueden indagar con j6-
venes independizados econémicamente
de sus padres. Por otro lado, en la selec-
ci6én de participantes no se consideré la
personalidad como una variable de
analisis, por lo cual no es posible obser-
var, por ejemplo, si las practicas de con-
sumo o la valoracién de las marcas, dan
lugar a experiencias de bienestar distin-
tas entre individuos cuya personalidad
les permite mayor grado de influencia
sobre sus pares del grupo. Futuras

Revista de Comunicacion 18 (1), 2019



184

Vargas Bianchi, L.

investigaciones podran incorporar esta
variable psicografica. En ambos casos,
los resultados limitan la transferibilidad
de los resultados hacia la comprension
de otras cohortes de jovenes.

La pertenencia fue una categoria
emergente deeste estudio. Investigaciones
posteriores pueden abordar, con mayor
detalle y profundidad, las practicas de
consumo destinadas a lograr la pertenen-
cia al grupo, asi como los elementos que
componen el sentido de pertenencia en-
tre los jévenes cuando es mediada por el
consumo o las marcas. Asimismo, tam-
bién cabe estudiar si la pertenencia al
grupo no es, precisamente, un objetivo
que la marca propone a sus consumido-
res entre sus mensajes publicitarios. A
ello se afiade que en este estudio explora-
torio se han utilizado de forma indistinta
la pertenencia al grupo y la aceptacion
por parte del grupo. Parece conveniente
que investigaciones futuras analicen posi-
bles diferencias en cada caso, o si ambas
realidades pueden tratarse de modo
intercambiable ante el consumo como
conducto de bienestar. En esta misma li-
nea, también cabe que otras investigacio-
nes indaguen si la conciencia de encajar,
en un grupo o con el perfil de un grupo,
también es un objetivo que los jovenes
atienden instrumentalizando el
consumo.

Profesionales de las comunicaciones
de marketing, asi como responsables de
la gestion de marcas en las empresas,
pueden tomar en consideracion el sen-
tido instrumental de los productos en la
socializaci6én de las personas. Esta infor-
macién enriquece la precisién del perfil
de sus consumidores, asi como del posi-
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cionamiento y las propuestas de valor
de cada marca. En ambos casos puede
ser de utilidad para la planificaciéon y
gestion de la marca, asi como el disefno
de estrategias de comunicacion.

Alo largo del estudio no se manifest
una presencia consciente de la publici-
dad en los discursos de los jévenes en-
trevistados. Dicha ausencia no significa
que las comunicaciones de marca carez-
can de influencia sobre el consumo o el
deseo de marcas; por el contrario, pue-
de significar que su influencia ocurre
en un nivel pre-atento, y que su indaga-
cion puede ser objeto de proéximas
investigaciones.

6. Conclusiones

Con base en los resultados del ana-
lisis cualitativo y de alcance explora-
torio, se advierte que los jovenes par-
ticipantes perciben un vinculo entre
el consumo y el bienestar subjetivo.
Esta experiencia de consumo-bienes-
tar aparece modulada por distintos
factores de la persona y su entorno,
en particular su sentido de necesidad
material formado desde su entorno
de crecimiento. Con lo cual la forma
final de sus creencias sobre el bienes-
tar y el consumo es relativo a cada
individuo.

También se observa que los jovenes
perciben que la incidencia del consu-
mo y las marcas sobre el bienestar
subjetivo ocurre de forma mediada.
Es decir, los jovenes encuentran en los
actos de compra, y aquellas marcas
que sus pares valoran, un conducto
para asistir a sus vinculos grupales.
Ante este fendmeno el bienestar expe-
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rimentado no parece desprenderse de
las caracteristicas funcionales del
bien, sino a la experiencia de acepta-
cién y pertenencia que el consumo del
bien ocasiona. El consumo y marcas
como conductos para la pertenencia
también se presentan como realidad
relativa a cada individuo, de su valo-
raciéon material aprendida y su propia
forma de ser.

En cuanto a los elementos que consi-

deran en las conductas de consumo
orientadas a experimentar bienestar,
en los resultados se advierte que las se-
nas de marca son relevantes, debido a
que permiten trasmitir rasgos de la
identidad personal, o de la imagen que
se desea proyectar. Los participantes
evidencian utilizar las sefas como
guias para orientar a sus pares, O
miembros de grupos, en las conductas
de socializacién y pertenencia.
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