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Resumen

Este articulo busca aportar elementos que permitan la comprensién del comportamiento del consumidor, a través del
andlisis de variables que van mds alla del abordaje desde las perspectivas tradicionales que dan cuenta del consumo
como un proceso guiado de forma exclusivamente racional. EI consumidor ya no puede entenderse como un conjunto
de caracteristicas personales, necesidades, motivaciones o actitudes que son estaticas y que se relacionan de la misma
manera siempre que se estd expuesto a un contexto de compra y consumo; por el contrario, se debe incluir la cultura
como una variable relevante que inevitablemente permea todo el proceso y convierte a los productos en signos
y significados que sirven como medio para dar sentido a la realidad social y psicolégica del consumidor. Es por
eso importante estudiar al consumidor desde una perspectiva sociocultural que permite establecer la existencia de
diferentes tipos de consumo que se clasifican de acuerdo al significado que tiene culturalmente para quien consume.
Asi, la existencia de consumo estatutario, consumo conspicuo, consumo heddénico y consumo identitario constituyen
nuevas dreas de interés para la comprension del consumo como una excusa para construir relaciones sociales, mas que
para la simple satisfaccion de necesidades primarias. Esto es lo que se conoce como consumo simbdlico.

Palabras clave: Consumo simbdélico, consumo estatutario, consumo conspicuo, consumo heddnico, consumo identitario,
sociocultural.

SYMBOLIC CONSUMPTION: A SOCIOCULTURAL PERSPECTIVE IN
UNDERSTANDING CONSUMER BEHAVIOR

Abstract

This paper aims to provide additional elements in understanding consumer behavior, through the analysis of several
variables that are beyond the traditional approach from the perspectives that reflect consumption as a process guided in
a exclusively rational way. The consumer can no longer be understood as a set of static personal characteristics, needs,
motivations or attitudes that are related in the same way if you are exposed to a context of purchase and consumption;
on the contrary, the culture must be included as a relevant variable that inevitably permeates the whole process and
turns products into signs and meanings that serve as means to make sense of the social and psychological consumer. It
is therefore important to study the consumer from a sociocultural perspective that allows for the existence of different
types of consumption that are classified according to the meaning they have for those who consume culturally. Thus,
the existence of statutory consumption, conspicuous consumption, hedonic consumption and consumer identity
constitute new areas of interest for the understanding of consumption as an excuse to build social relationships, rather
than the simple satisfaction of basic needs. This is what is known as symbolic consumption.

Keywords: Symbolic consumption, statutory consumer, conspicuous consumption, hedonic consumption, consumer
identity, sociocultural.
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Los estudios relacionados con el comportamiento
del consumidor en la década de los cincuenta aborda-
ban este tema desde un enfoque exclusivamente utili-
tarista segun el cual, la eleccién de productos se limi-
taba a responder a la satisfaccion de necesidades y los
productos por si mismos proporcionarian dicha satis-
faccién al consumidor (Henao & Cordoba, 2007). Las
investigaciones economicas abordaban los estudios
de eleccion del consumidor desde una perspectiva de
racionalidad total, donde el consumidor era conoci-
do como el homo economicus (hombre econémico),
siendo la capacidad de razonar el principal atributo
que se asocia directamente con la manera como hace
sus elecciones (Leriche & Caloca, 2007). Este hombre
econémico es capaz de realizar elecciones dentro de
un conjunto de bienes sin que en el proceso se forme
contradiccion alguna; no hace distincion de caracte-
risticas como el sexo, la raza, la edad o alguna otra
cualidad social; no se vincula con su medio, por tanto
carece de toda valoracion originada en el contexto, y
en todo momento elige de acuerdo con una coheren-
cia légica reflejada en su conducta (Leriche & Caloca,
2007). Los actos de consumo de los individuos esta-
ban entonces dirigidos a maximizar su utilidad para
garantizarse una satisfaccion mas elevada. En la teoria
neocldsica y la teoria subjetiva del valor basada en la
utilidad, se evitaba cualquier referencia a la posicion
de clase, las relaciones sociales colectivas desapare-
cian y no existian grupos cuyos objetivos o actuacio-
nes vayan mas alld de la racionalidad caracteristica del
homo economicus (Alonso & Callejo, 1994).

La teoria de necesidades de Maslow (propuesta
en 1943), fue el punto de partida a una nueva vision
del papel del consumidor y sus nuevas dinamicas de
compra y consumo, lo cual se evidencié en el interés
por la satisfaccion de necesidades secundarias en las
generaciones posteriores a la segunda guerra mundial,
al desarrollarse estas en un medio de abundancia,
situacion que supone el paso de la modernidad a la
postmodernidad generando también un cambio en la
forma de concebir las teorias de racionalidad y necesi-
dad (Fenollar, 2003).

El consumidor postmoderno ha evolucionado hacia
el homo consumericus, definiéndose por el consumo y
las experiencias derivadas del mismo, produciendo asi
la fragmentacion del self y articulandola a través de las
imagenes en el consumo de productos. Pero el consu-
midor postmoderno no es simplemente consumidor
de imagenes, sino que es un adaptador y productor de
autoimagenes en cada uno de los consumos, lo cual
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permite que sea él mismo quien genere una represen-
tacion de lo que realmente esta consumiendo o desea
consumir y esta representacion cambia de acuerdo a
la situacién de consumo a la que se vea enfrentado
(Fenollar, 2003).

El consumo por tanto se ha convertido en un pro-
ceso de interaccion social, la mayoria de los de obje-
tos se subjetivizan en el consumo valiendo mas por lo
que representan que por su funcionalidad o por lo que
realmente son.

Las personas a la luz de esta estrecha relacion que
construye con algunas de sus pertenencias optan
por ponerle nombres (a los automaéviles, por ejem-
plo), llegando hasta sufrir por ellas cuando algo
no les esta funcionando correctamente o incluso,
cuando alguien los golpea fisicamente o se dirige
a ellas de manera despectiva. Es tal el tiempo vy la
dedicacién puestos en ciertas posesiones que al-
gunos objetos comienzan a ser vistos como una
prolongacion de la personalidad de sus propieta-
rios (Paramo, 2004 p. 243).

Los consumidores utilizan los bienes con el objeto
de ganar oportunidades para la difusién publica de su
propio estilo de vida, patrones de compra y uso de
los productos (Fenollar & Ruiz, 2002). Estos bienes se
orientan a la satisfaccion de necesidades ajenas a su
funcion primaria (para la que fueron creados inicial-
mente), ya que se amplian, subjetivizan y generalizan
en la cultura en la que estan inmersos los consumido-
res (Neme, 2013). Dicho consumo ha sido utilizado
para mostrar cierta cualidad o imagen frente al resto
de la sociedad, que incluye tanto amigos como desco-
nocidos. Es asi como comienza a desarrollarse el con-
sumo simbdlico (Munita, 2007). Estos simbolos se han
transformado en el eje a través del cual los miembros
de una comunidad envian y reciben mensajes de una
manera tal que le es posible no solo comprender a sus
semejantes, sino sobre todo, ser comprendidos por
ellos (Paramo, 2011).

El primero en analizar el consumo como un genera-
dor de estatus fue Thorstein Veblen con su obra “Teoria
de la clase ociosa (1899)”, en ella expone cémo el con-
sumo se ha determinado por la necesidad de demostrar
posiciones de superioridad en la sociedad. Este tipo de
consumo se define como consumo estatutario. Veblen
expone que la clase mas adinerada que califica como
la clase ociosa, sélo debe estar sumergida en labores
honorables como las politicas, eclesiasticas o militares;
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es por tanto imprescindible para ellos contar con servi-
dumbre. “En personas de sensibilidad delicada que han
estado largo tiempo habituadas a buenas formas, el sen-
tido vergonzoso del trabajo manual puede llegar a ser
tan fuerte que en coyunturas criticas supere incluso al
instinto de conservacion” (Veblen, 2000, p. 47).

En este sentido, el ocio funciona como un patrén
de dominacién donde un hombre encarga a otros las
labores serviles, las cuales considera imposibles de lle-
var a cabo por él mismo (Neme, 2013). La posesion
de riqueza para el hombre ocioso confiere honor; no
como una forma de subsistir, sino que tiene la funcién
de distincion de otros, sean éstos o no de su misma
clase social (Neme, 2013). La moda por ejemplo tiene
una conexion fuerte con la creacién de signos y signi-
ficados de superioridad, el adorno viene acompanado
de una capacidad de transformar y elevar a las perso-
nas (Jimenez, 2008), no solo ante si mismas sino que
es un simbolo ante los demas miembros de su comuni-
dad, por tanto el consumo de la moda se convierte en
un medio para adquirir estatus y rango social; como la
clase media ahora tiene los medios econémicos para
comprar los productos de lujo, también puede dictar
qué es un producto de lujo y en alguna forma acercar-
lo a la gran masa de consumidores (Granot, Russell &
Brashear-Alejandro, 2013). Los fabricantes de las mar-
cas de lujo toman acciones legales contra el mercado
de copias, en su mayoria inspiradas en la estrategia
de fortalecimiento de la situacion actual del mercado
basado en la teoria del consumo de Veblen; fortalecen
la posicion en el mercado mediante la introduccién
de precios mas altos y la exclusividad en la red de dis-
tribucién con el fin de satisfacer las expectativas de
los consumidores orientados al consumo estatutario
(Majic & Majic, 2011).

El consumo de comida y especificamente de por-
ciones extra grandes también esta determinado por
el estatus; los investigadores encontraron que el con-
sumo de tamafos extra grandes se disparaba en los
participantes cuando la eleccion se hacia de publico
conocimiento, a diferencia de cuando esta condicion
no estaba presente, lo que demuestra que efectiva-
mente el estatus juega un papel importante en la
eleccion de porciones de productos (Dubois, Ruc-
ker & Galinsky, 2012). Una investigacion en la que
se estudiaban los antecedente y consecuentes del
consumo estatutario en consumidores vietnamitas
encontré que el individualismo y el materialismo son
factores principales para que el consumo estatutario
se presente en las personas (Tuyet Mai & Tambyah,
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2011). En esta misma linea un estudio encontré que
el consumo estatutario de productos como los teléfo-
nos moviles estan determinados por factores como el
materialismo (definido como la posesién de dinero),
que a su vez esta vinculado al progreso y la felici-
dad social (Cinjarevi¢ & Ali¢, 2012). Por otro lado se
encontré que hay una relacion entre la consciencia
de marca y el precio, por tanto las personas estarian
dispuestos a pagar altas sumas de dinero por objetos
de marcas conocidas y ademas argumentan que el
hecho de que si el producto cuesta mas es porque
tiene mejor calidad (Eastman & Eastman, 2011).

Las consecuencias en la salud del consumidor res-
pecto al consumo estatutario han sido estudiadas y se
ha encontrado que el estrés puede ser consecuencia
de sentimientos de privacién relativa, porque la gente
se compara con las normas de estatus en gran parte
inaccesibles y se sienten privados cuando no son ca-
paces de satisfacerlas. Ademas, el estrés puede resul-
tar de la presion financiera de tratar de cumplir con las
normas relativas al estatus, mucho mas si no se tienen
grandes recursos econémicos (Sweet, 2011).

El consumo se ha convertido en un producto social
que cuenta con un abanico de diferencias, en un c6-
digo de significaciones y de valores de estatus sobre
el cual se sitdan los bienes, los objetos y las practicas
de consumo. Asi, los bienes se convierten en signos
de distincién o de vulgaridad desde el momento en
que son percibidos relacionalmente y es la capacidad
comunicadora que tienen los bienes la que ayuda a
realizar esta diferenciacion social (Baudrillard, 2009).
Pero el consumo simbdlico no se limita a los produc-
tos, el uso de servicios también tiene un valor simboli-
co porque pueden ser utilizados distintivamente para
dar a entender a los otros un cierto estatus (Kai-Uwe,
2007). En este sentido Marquez (2011) encontré que
el consumo estatutario influye en el cambio de ha-
bitos de consumo del servicio publico de agua, im-
pulsando su consumo responsable. Se puede hablar
entonces de que el uso de servicios tiene también una
funcion comunicativa. En la universidad de Newcast-
le se llevo a cabo un estudio acerca de la razén por
la que el automovil eléctrico nunca tuvo verdadero
impulso en los comienzos del siglo XX, se encontré
que la razén del lock out (bloqueo) para estos autos
estuvo en la mala publicidad asociada a su posesion,
no sélo desde el punto de vista de pautas publicitarias
sino que socialmente era mal visto; la posesion de los
autos se asociaba a poca masculinidad ya que los mo-
tores eléctricos no ronroneaban como si lo hacian los
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automoviles a gasolina, por tanto era socialmente mas
aceptado tener un automovil a gasolina que el poco
apreciado auto eléctrico (lvory & Genus, 2010).

Un tipo de consumo diferente al estatutario que
también esta presente en la obra de Veblen es el con-
sumo conspicuo que es definido como el anuncio de
la fortuna a través del gasto suntuoso de elementos
visibles; es decir, mostrar a otros que se cuenta con
el dinero para comprar lo que se desee a través de
bienes muy visibles e incluso, exagerados (Heffetz,
2007). La persona ociosa puede y debe demostrar a
los otros (miembros o no de su grupo social) que pue-
de derrochar en gastos ostensibles que no tienen un
fin diferente al de demostrar su riqueza (real o ideal)
ante los otros y asi hacerse, mantenerse o convertirse
en una persona de respeto. Al respecto Lee & Shrum
(2012) encontraron que la exclusion social es un fac-
tor facilitador de conductas conspicuas; se determind
que la preferencia por productos conspicuos (siendo
éstos prendas de vestir con la marca muy expuesta
como por ejemplo camisetas con el logo en el centro
del pecho de tamafo grande), aumentaba luego de
que éstos habian experimentado el rechazo por parte
de sus companeros. Cabe recordar que la diferencia
crucial entre el consumo estatutario y el conspicuo es
que el segundo esta determinado casi que obligatoria-
mente por mostrar la fortuna a los otros, mientras que
en el primero no es necesaria la demostracion explici-
ta de la posesion de bienes prestigiosos para que se
considere a una persona de un nivel socioeconémi-
co determinado. Al respecto, en un estudio (Souiden,
M’saad & Pons, 2011) se encontré que el consumo
visible es influenciado por la sociedad, los consumi-
dores creen que su condicion social puede afectar a
su autoimagen y esto estimula a exhibir un comporta-
miento llamativo. Por otro lado Heffetz (2011) encon-
tr6 que cuando existe elasticidad de los ingresos de
caracter creciente (aumento del nivel de ingresos en
un determinado periodo de tiempo), aumenta la canti-
dad de productos ostentosos o practicas de consumo
conspicuo, en comparacién con la elasticidad de los
ingresos cuando son de caracter decreciente.

También hace parte del consumo simbélico el con-
sumo hedodnico. El hedonismo se asocia a la busque-
da de placer, diversién, aventura y distraccion entre
otros, a través de los productos; esto significa que no
son aspectos funcionales los que motivan el consu-
mo sino que se trata de divertirse con los productos,
distraerse o incluso imaginar situaciones desde la
perspectiva misma del consumidor (Fenollar, 2003).
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El consumo heddnico también se ve reflejado en la
compra por imitacion, donde al no poder igualar la
misma clase social de otra persona, ésta se imita me-
diante la compra de productos sustitutos con mar-
cas diferentes pero que en apariencia son lo mismo
(Neme, 2013). La compra de un producto de marca
reconocida proporciona identidad y estatus al que lo
usa, por eso, muchas personas que quieren pertene-
cer a las élites, aunque sea de forma temporal, creen
que valiéndose de articulos serd mas facil demostrar
pertenencia en comparacién con la no tenencia de
dichos articulos (Bautista & Garcés, 2008). Adquirir
este tipo de articulos representa un esfuerzo por crear
la apariencia de un consumo moderno que no nece-
sariamente muestra el comportamiento que se sigue
en la realidad de quien consume. Las reproducciones
de marcas de prestigio han ganado un mercado im-
portante en casi todos los paises del Tercer Mundo y
han introducido cada vez mas compradores de estra-
tos sociales inferiores a una moda globalizada (Huber,
2002), lo que demuestra que se generan conductas
de imitacion que tienen efectos sociales de estima
(real o ideal) para el consumidor.

El consumo hedonico en general esta determinado
por el consumo por gusto, relajacion, placer, auto-dis-
frute, libertad de accion y de eleccion (O’Shaughnessy
& O’Shaughnessy, 2002); en el caso particular del con-
sumo de alimentos, se encuentra que la comida se ve
representada para los comensales como un fendmeno
en donde no sélo satisfacen necesidades basicas sino
donde ademas se pueden conectar con sus circulos so-
ciales y pueden ratificar sus roles dentro de la sociedad
(Padrén & Barreto, 2011) y que el componente emocio-
nal es el que mayor peso tiene en el momento de elegir
productos heddénicos comparado con factores como
las expectativas, relaciones sociales y calidad percibida
(Muhoz, 2004). Ademas el consumo de productos he-
dénicos tiene implicaciones respecto al consumo im-
pulsivo; se ha encontrado que individuos con caracte-
risticas de personalidad propias del consumo impulsivo
se ven mas atraidas hacia productos hedénicos, de lujo
y ostentosos (Woods, 1960; Chen & Tsai, 2010; Podos-
hen & Andrzejewski, 2012), y que estos productos son
mejor valorados después de una semana de haberlos
comprado (Chan & Mukhopadhyay, 2010).

La cultura estd compuesta por elementos abs-
tractos vy fisicos, los elementos abstractos o com-
portamentales son constituidos por valores, normas,
rituales y simbolos. Los elementos fisicos o también
llamados artefactos culturales, pueden representar
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simbolos vy significados, por ejemplo la comida ti-
pica nacional puede ser vista como simbolo de la
cultura de una nacién (Valenzuela, Ester, Marques
de Mello & Vieira, 2009), permitiendo asi que las
personas interactien y le den sentido a su realidad
cultural y psicolégica lo cual los hace miembros de
una sociedad en particular, ayudandolos a identifi-
carse con los suyos y diferenciarse de los otros a
través de los artefactos culturales. Una de las funcio-
nes de los instrumentos simbdlicos esta en dotar de
sentido al mundo a través de los objetos de identi-
ficacion, para poder asi entender las relaciones con
las personas y los acontecimientos que hacen parte
de la vida cotidiana y conforman una realidad social
(Barbosa, 2003).

El consumo de marcas de cargado simbolismo
social facilita a las personas modos de relacionarse,
ser aceptados e identificarse con los demas, lo que
repercute en su reafirmacion como ser social (Aré-
valo, 2010); por ejemplo, los jovenes convierten los
centros comerciales en espacios predilectos de socia-
lizacién y en soportes privilegiados de la interaccion
y el consumo de objetos y simbolos a partir de los
cuales construyen sus identidades y diferencias; son
fundamentalmente territorios que permiten el desa-
rrollo de practicas simbdlicas definitorias para esceni-
ficar y construir las representaciones que permiten la
afirmacion como grupo vy la diferenciacion de otros
(Bermudez, 2008; Paz, 2004).

Dentro del papel identitario se puede clasificar a
los productos como posicionales, lo cual indica que
son un tipo especial de productos cuya importancia
radica en su escases; esto es lo que al final de cuentas
identifica y diferencia de los demas a los poseedores
del producto y su grupo social (Muniz & O’Guinn,
2001). Especialmente entre los jovenes, el consumo
del grupo de referencia se identifica con el consu-
mo correcto y, por lo tanto, es el que debe llevarse
a cabo por todo aquel que quiera experimentar la
felicidad de ser aceptado como una persona social-
mente correcta (Aparicio, 2009). La moda es un ele-
mento sumamente importante en la definicion que
los jovenes establecen de su identidad como grupo y
su diferenciacion, tanto con otros grupos de jévenes
como con los adultos (Bermudez, 2001).

Es tan importante la identidad de las personas con
sus productos, que se han hecho estudios de identi-
dad con productos como el arroz nacional vs el arroz
importado (Schnettler, Cid, Miranda, Sepdlveda, &
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Denegri, 2010) y el azicar nacional vs azdcar im-
portada (Schnettler, Miranda, Sepulveda, & Denegri,
2011); encontrando que los dos productos con eti-
queta nacional son mejor valorados entre otras co-
sas porque al producto se le atribuyen caracteristicas
de mejor calidad, precio y ademas posee intrinseca-
mente valores de identidad nacional. El consumo de
musica también se ha estudiado desde la perspectiva
del consumo simbélico y se encontré que la musica
no sélo determina a las personas como individuos y
fortalece el concepto de individualidad, sino que esta
cargado de signos asociados como la pertenencia a
un grupo social y hasta ayuda a configurar la perso-
nalidad del consumidor de musica (Larsen, Lawson,
& Todd, 2010). Estos resultados son apoyados por la
investigacion llevada a cabo en la Universidad Téc-
nica Cigdem, en la cual se encontré que los consu-
midores compran los productos frecuentemente por-
que el producto no sélo es funcional, sino porque la
identidad de marca encaja con su propia identidad
(Basfirinci, 2011) y ademas es una estrategia de los
consumidores para pasar del yo real al yo ideal (Ka-
ranika & Hogg, 2010). A mayor discrepancia entre lo
que somos y lo que queremos ser, existe una mayor
tendencia a utilizar la simbologia del consumo para
autoconstruirse (Luna-Arocas, 2001).

Esta concepcion del consumo simbdlico como
una forma de expresion en la que algunos productos
considerados apenas funcionales, se tornan objetos
de representacion cuyo fin dltimo no es satisfacer
una necesidad primaria, sino una necesidad social de
identificacion con un grupo particular, se le conoce
como consumo identitario (Munita, 2007).

Es importante entender el consumo como “el con-
junto de procesos socioculturales en que se realizan
la apropiacion y los usos de los productos” (Sunkel,
2006, p.80), ya que como se ha querido mostrar, la
cultura pasa a ser la influencia externa fundamental y
mas intensa en el comportamiento de un individuo, in-
cluyendo su comportamiento de compra. El consumo
simbolico es entonces una forma de entender al con-
sumidor desde una perspectiva mas amplia y por qué
no, mas compleja que permitird a expertos en marke-
ting, socidlogos, psicélogos y todos aquellos profesio-
nales que estan interesados en el comportamiento del
consumidor, profundizar en las variables asociadas al
dinamismo emergente que los cambios culturales pro-
mueven en las sociedades de la actualidad.
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