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Factores Socioculturales y Simbolicos Relacionados Con La Percepcion y Actitud De Compray

Consumo De Marcas Pensadas Como De Lujo En La Categoria De Ropa Infantil
Resumen.

Esta investigacion tiene como objetivo principal entender cuales son los factores sociales, culturales
y simbélicos que intervienen en la construccion de los procesos perceptuales, emocionales y de compra en
nifios y nifias entre 8 y 12 afios, y su nacleo familiar, respecto a las marcas estimadas o pensadas como de
lujo en la categoria de ropa infantil. Las marcas, como agentes de construccion simbdlica, establecen
parametros de distincion y clasificacion creando narrativas entre lo que es y lo que no es el lujo como un
discurso cultural; estos raciocinios culturales frente a la ostentacion construyen narrativas e historias que se
van aprendiendo desde la infancia creando en los nifios y nifias huellas mnésicas que les serviran en su
proceso de educarse como consumidores y en el desarrollo de sus habilidades de evaluacion, contrastacion
y eleccién de marcas y productos. Comprender a profundidad dicha construccion es relevante debido a que
en los afios recientes la influencia de los nifios en las decisiones de compra ha aumentado significativamente
y han empezado a incidir en la adquisicidn de articulos de alto desembolso o de lujo por ejemplo, categorias
como carros, tecnologia, viajes y apparel de lujo (Véistd, 2009). Asi mismo, los temas de construccion de
procesos emocionales, de aprendizaje y formacién de la personalidad e influencia de los nifios en las
compras se han estudiado y abordado desde diferentes areas del conocimiento (Véistd, 2009), sin embargo,
es necesario hacer aproximaciones al contexto colombiano, con el fin de brindar aportes en el campo del
consumo conspicuo y el mercadeo dirigido a nifios y nifias. EI enfoque metodolégico utilizado fue de tipo
cualitativo, donde se contemplé la triangulacion de tres enfoques de investigacion (hermenéutico,
fenomenoldgico y narrativo) como criterio esencial de contrastacion y validacion de los hallazgos. Los datos
se analizaron a través de la herramienta ATLAS.ti version 8.0 estructurando el procesamiento por medio de
la Teoria Fundamentada, con el objetivo de asegurar la validez y consistencia de los resultados y que los
hallazgos se obtuvieran a partir de los datos y no de las subjetividades de los investigadores. Se construyeron
categorias de interpretacion con el fin de configurar los hallazgos principales como explicacion o incluso
contrastacion de la teoria sobre la cual se estructurd este estudio. Los resultados permiten rechazar tres
hip6tesis parcialmente y consolidar un andlisis significativo de los objetivos, entendiendo que el contexto
del grupo seleccionado e investigado difiere de algunas afirmaciones revisadas y encontradas en los
estudios, investigaciones y textos. A modo de discusion, se eshoza una definicion de lujo en la cultura
colombiana, asi mismo su consumo en los nifios y nifias y sus nucleos familiares de altos ingresos en la
ciudad de Bogota.
Palabras clave. Consumo conspicuo, lujo, factores sociales, factores culturales, factores simbdlicos,
procesos emocionales, decisiones de compra, apparel, nifios y nifias, ndcleos familiares, hermenéutico,
fenomenoldgico, narrativo.



1. Planteamiento del problema

En la actualidad, el mercado de moda infantil toma cada vez mas relevancia convirtiéndose en objeto
de discusion y estudio, esto se puede evidenciar a través de la publicacion de diferentes informes de
compafiias como Euromonitor y Raddar y de manera més precisa en Colombia por medio de la redaccion y
publicacién de articulos en revistas como Dinero, Semana y América Retail (Dinero, 2017).

En 2017, este mercado represent6 un total de 160M USD en ventas de retail a nivel internacional con
un crecimiento afio contra afio del 6.6%; de este total, Latinoamérica se ve representado en un 8% de
participacion. A su vez, el mercado de moda infantil colombiano no se queda atras con una tasa de
crecimiento anual del 7% por encima del promedio mundial. La moda infantil sin duda es una categoria en
desarrollo, esto teniendo en cuenta que el Forecast considerado para Colombia en 2020 llegara a los 3B
COP lo que representa un crecimiento del 30% partiendo de la base de 2017 con 2.2B COP (Euromonitor,
2018).

Este crecimiento se puede explicar debido al comportamiento de las familias con nivel socioeconémico
alto en el pais “Segun las estadisticas oficiales, la tasa de natalidad en Colombia ha disminuido en la Gltima
década [...] la mayoria de los hogares modernos tienen a lo sumo dos nifios, lo que les permite a los padres
gastar mas por nifio”(Euromonitor, 2018). Lo anterior, se refuerza gracias a que, en Colombia en 2018, los
hogares con ingresos disponibles para gasto por encima de 25.000USD representan el 3.7%, a su vez en
Bogot4, este nimero de hogares es un 11.7%. (Euromonitor, 2018). Es importante resaltar que el mercado
de moda infantil en el pais esta representado por marcas como Offcorss, Baby Fresh, Nike, Zara Kids, Arturo
Calle Kids, Adidas Kids, las cuales han realizado una inversion considerable al hacer expansion de tiendas
propias generando mayor presencia y apostando al mercado de moda infantil (Vargas, 2018).

En comparacion con otras naciones como Estados Unidos y Japdn, este mix de mercado esta
representado por marcas como Gucci, Ralph Lauren y LouisVuitton de acuerdo a los reportes de
Euromonitor Childrenswear Colombia, es importante resaltar: “El entusiasmo por las marcas de lujo esta
creciendo en las economias emergentes de China, India, Lejano Oriente, Medio Oriente y América Latina”
(Wu, Chaney, Chen, Nguyen, & Melewar, 2008, p 8).

Teniendo en cuenta lo anterior, el crecimiento del mercado de moda infantil se puede evidenciar por
medio del aumento de marcas de lujo que toman la decision de crear lineas especializadas en nifios ya que
con el tiempo ellos se han convertido en simbolos de estilo y estatus (Kissane, 2015), lo que también refleja
una representacion de condicion econdémica y social para sus padres quienes “disfrutan consumiendo
indirectamente a través de sus hijos” (Prendergast & Wong, 2003).

Observando el cambio en el desarrollo social de los nifios y nifias y su exposicién a una vida adulta,

donde su personalidad y valores se ven mediados por el consumo como proceso social y sus representaciones



simbdlicas, se plantea el abordaje de la siguiente pregunta de investigacion que permitira profundizar en los
factores sociales y culturales que se relacionan directamente con la actitud de compra y consumo de las
marcas de lujo en menores de edad:

¢Cudles son los factores sociales, culturales y simbolicos ligados a la percepcion, y la actitud de compra
y consumo de marcas de lujo de la categoria de ropa infantil, en nifios y nifias de 8 a 12 afios y su nucleo

familiar en la ciudad de Bogot4?

2. Justificacion

Durante las Gltimas décadas la industria de lujo ha tenido un crecimiento del 30% a nivel mundial,
manteniéndose constante pese a las fluctuaciones del mercado, el consumo de lujo lo lidera Asia, seguido
por Europa y Estados Unidos respectivamente (Prakash, Captain Al-Abbas y Al Hashemi, 2011, p 1).

Las marcas de lujo le estan apostando a mercados emergentes como el Latinoamericano, especialmente
Colombia, donde este segmento no esta maduro, ademas, gracias a la estabilidad politica y econémica de
los ultimos afios el pais es atractivo para el desarrollo de esta categoria (Portafolio, 2015).

Es asi, como se ve un auge de marcas que le apuestan a la categoria de moda para nifios y nifias, desde
hace varios afos, una muestra son Oscar de la Renta y Dolce & Gabanna quienes vienen desarrollando
colecciones infantiles, a esto se le suman otras grandes marcas como Gucci, Givenchy y Balenciaga, dandole
credibilidad a la categoria (Cook, 2019). Adicionalmente, la forma en que los padres estan educando a sus
hijos exponiéndolos en aspectos fundamentales de la vida adulta haciendo en ellos una extension de si
mismos; como resultado, los nifios y nifias han sido objeto de estudio por diferentes marcas donde sus
preferencias y gustos son la base de creacion de los planes de marketing de grandes compafiias y la
comunicacion con ellos es ahora directa e involucra elementos de sus actividades diarias (Schor, 2004).

Con base en lo propuesto por Thorstein Veblen se entiende el consumo conspicuo como una
demostracidon pablica del poder econémico y como un medio para alcanzar, o bien mantener, un determinado
estatus social; y esto se ha convertido en parte fundamental de la sociedad actual con productos que acttan
como despliegue de riqueza, generando repercusion directa en la nifiez y en la construccion de su
personalidad, forjando las aptitudes de compra del futuro (Veblen, 1899).

Asi mismo, los continuos cambios socio-culturales y su efecto en los nifios y nifias han sido tema de
profundizacion por varios autores como Juliet B Schore en su libro Born to buy; y Terhi Véisto en su tesis
Children and brands in consumer culture: The formation of private and social identities. Sin embargo, surge
una oportunidad de estudio en la relacion que se establece entre nifios y marketing del lujo debido a que los
entornos sociales, la emulacién o imitacion, y el valor simbélico e instrumental de las marcas surten efecto

directo en el desarrollo de su personalidad. Asi mismo, los mercados de lujo estan volcando su mirada en



los segmentos mas jovenes, entre ellos los nifios y nifias, por ser grupos altamente rentables y en quienes,
como estrategia, recaerd la supervivencia de las marcas consideradas como luxury, lo que hace relevante y
pertinente entender como se compone en ellos el concepto de lujo y la influencia que tiene su entorno
familiar en esta construccion simbolica. El estudio revisa la construccion de los procesos simbdlicos y
discursivos de los nifios y nifias frente esta categoria particular, aportando a las areas del marketing de lujo,

la psicologia del consumidor, la antropologia del consumo y, el marketing dirigido a nifios.

3. Marco tedrico

Hoy en dia, las posesiones materiales no solo adquieren un significado social, sino que también
funcionan como simbolos de identidad, autoexpresion y personalidad (Griffin & Grace, 2005), dejando claro
el caracter simbdlico del consumo en la sociedad actual y su papel fundamental tanto en la construccion del
mundo social, como en la identidad personal ( Vaisto, 2009, p 27).

Se hace evidente que en el sistema social los productos y servicios actian como objetos simbélicos que
representan un estado de clase, ayudando a la formacién de una identidad (Unal, Dirlik, & Otamis, 2012),
y que el consumo es, en esencia, “una actividad significativa y cultural relacionada directamente con el
papel que el individuo quiere desempefiar en la sociedad a la que pertenece” (Slater, 1998, p. 142 ),
vinculandolo directamente con la teoria del consumo conspicuo propuesta por Veblen.

Considerando lo expuesto, se infiere que las preferencias individuales, no estan guiadas Gnicamente por
una intencion particular, sino que por el contrario, son desarrolladas a partir de una nocion cultural, como
miembros de un grupo social determinado (Slater, 1998, p. 131-152). Dejando claro que un individuo
estructura sus necesidades en relacion a rituales, valores y habitos que hacen parte de un c6digo de consumo
concreto que adquiere significado en un contexto cultural especifico (Unal et al., 2012). Destacando los
factores sociales, culturales y simbélicos como parte fundamental en la definicidn de la identidad de una
persona, al igual que el sentido de pertenencia a un lugar o grupo, y explicando que el actuar de los diferentes
actores individuales, mas que deliberado, estara sujeto a ciertos agregados estadisticos por los que se
distribuyen y representan los distintos grupos sociales (Bloom, Berger, & Sontag, citados por Alonso 2002,
p. 236-240).

Es en este contexto, que el consumo conspicuo toma relevancia mas que nunca en la historia de la
humanidad. A inicios del siglo XX, Veblen (1899) desarrolla la teoria del consumo conspicuo promoviendo
la compra visible de bienes como un mecanismo para alcanzar un determinado estatus social. Siendo
decisivo en el posicionamiento social, se consolida el consumo como elemento de transaccion simbdlica
que permite la exhibicion y el reconocimiento de las personas dentro del grupo al que pertenecen, concepto

desarrollado por Veblen (1899) en su libro Teoria de la clase ociosa. Es en este libro que el autor identifica



comportamientos sociales asociados a la posesion y acumulacion de riqueza transfiriendo a quienes la
tuvieran, una serie de atributos como la honra, el poder y el respeto de sus semejantes (Veblen, 1899, p.
124). De esta manera, el autor en mencion define el consumo conspicuo como aquel que se realiza, no por
las caracteristicas intrinsecas del producto, sino con el objetivo de marcar o evidenciar el estatus social que
se tiene; aumentado asi, generacion tras generacion, la necesidad de sobresalir y diferenciarse como
individuo en la sociedad (Veblen, 1899, p. 224). Es por lo anterior, que en una sociedad evidentemente
visible como la actual, gracias a la hiperconectividad y las redes sociales, el concepto de consumo para
obtener visibilidad se vuelva fundamental en todos los &mbitos posibles e imaginables, desde el tipo de pan
gue se consume al desayuno, hasta la ropa usada para salir a un evento social un viernes en la noche.

Es a partir de la definicién citada de consumo conspicuo y siendo un ejemplo de la notoriedad que se
espera proyectar, que la vestimenta ha desempefiado un papel simbélico en la humanidad, mucho mas alla
de la necesidad evidente de abrigo para la que fue creada, convirtiéndose en una parte importante del proceso
de interpretacién y comunicacion mediante el cual, una persona se posiciona en su entorno social (Firat,
Kutucuoglu, Saltik, & Tuncel, 2013, p. 183). Se pueden identificar entonces, dos particularidades relevantes:
la primera, es que el consumo de vestuario se ha convertido en un proceso de comunicacion con el &mbito
social que va mas alla de la simple adquisicion; y la segunda, es que la consecuencia directa de la adquisicion
de ciertos articulos deriva en la posicion que ocupa una persona en un grupo especifico (Firat, Kutucuoglu,
Saltik, & Tuncel, 2013, p. 183-184).

Cabe resaltar, que la ropa basica que cubre la necesidad primaria para la que fue creada, no entra dentro
del &mbito al que el consumo conspicuo hace relacion; es la experiencia, la diferenciacion, la exclusividad,
el reconocimiento y demas caracteristicas ampliadas que se le han otorgado a ciertas prendas de la categoria
de appareal las que realmente pueden generar una posicion destacada en un &mbito social (Sicard, 2007).

Son las caracteristicas ampliadas de producto y la construccién de la identidad personal, las que
permiten la existencia de la categoria de lujo y el posicionamiento de las marcas que se establecen dentro
de esta categoria. Queda relegada la funcionalidad primaria de la vestimenta, para dar paso a la
materializacion de necesidades de afiliacion, reconocimiento e incluso de auto-realizacion (Joy et al., 2012))
entrando a ser determinantes para la consecucion de sentimientos como la confianza propia, la pertenencia,
la reputacion e incluso el aprecio; la vestimenta de lujo se convierte en elementos que simbolizan todo lo
anterior y que transfieren a su poseedor muchas caracteristicas complementarias al valor funcional del
producto (Rahman, Albaity, Isa, & Azma, 2018). Es asi, como la experiencia de compra, la promesa de
calidad superior y la sensacion de exclusividad son determinantes al momento de desarrollar el suefio
aspiracional y el deseo que ocasiona en las personas el poseer piezas Unicas y marcas de lujo (Joy et al.,
2012).



En 2010, José Ricardo Franco Mojica en su tesis “Consumo conspicuo: Construccion de identidades
sociales entre adolescentes de sectores de bajos ingresos” indica que la sociedad estd dirigida a la
acumulacién de bienes materiales, donde las personas se encargan de “atribuir a las marcas el poder de
transformar apariencias y adquirir atributos y cualidades altamente apreciadas” (Franco, 2010, p 84).

En su articulo “El precio del prestigio y las marcas de lujo”, publicado en la revista Dinero, Maria
Alejandra Gonzélez Pérez hace referencia a que el prestigio, visto desde el &mbito social, est& asociado con
lo exitoso que alguien puede ser percibido, lo cual genera en su circulo inmediato sentimientos de
admiracion y respeto. A partir de lo anterior, Maria Alejandra expone que las marcas de lujo son
evidentemente un signo de distincion social, ocasionando una relacion directa entre el prestigio y la
distincion (Gonzalez, 2017), alineado a lo establecido por Bourdieu (2000) “las practicas de consumo no
son reducibles a las decisiones de un libre albedrio surgido de la espontaneidad individual [...] cuya base
se encuentra en las bases que organizan las relaciones sociales”. Se entiende entonces, que el valor atribuido
a las marcas de lujo y la posicion social que estas ayudan a reflejar, estd vinculado con la forma que se
estructura la sociedad. Adicional, pone en evidencia que el simbolismo en el consumo se refiere a lo que el
producto significa para el consumidor y sobre todo, al amplio espectro de sentimientos que experimenta al
comprarlo y usarlo, que puede ir desde la excitacion, hasta la emocion o el placer (O’Cass & Frost, 2002).
Son precisamente estas emociones las que se potencian en los productos de lujo y a partir de las cuales se
construye una experiencia unica que deja huella en los consumidores.

Segln Tur y Ramos (2008) “la tendencia mas generalizada considera nifios consumidores a los
comprendidos entre los 4 y los 12 afios, ya que los productos destinados a menores de 4 afios tienen como
publico objetivo prioritario a sus padres” (p. 23). El presente estudio se focalizara en la poblacion de nifios
de 8 a 12 afios ya que en este rango de edad se manifiestan muchas actitudes y habitos de consumo, al igual
que la preferencia por ciertos productos y marcas.

Por afiadidura, el nifio empieza a ser parte de las decisiones de compra y es influenciado enormemente
por su nucleo familiar. Es fundamental esta etapa, en la cual los nifios dejan de ver a sus padres y profesores
como poseedores del conocimiento, embarcandose en la basqueda y construccion de sus propios gustos y
estandares (Tur y Ramos, 2008, p. 64-65). Gracias a lo anterior y a la importancia que cobran los productos
con funciones sociales, la moda y las tendencias durante la etapa de 8 a 12 afios, que se presenta la
oportunidad de influenciar la construccion de los procesos emocionales y de compra: "La edad esta
relacionada con la mejora en las habilidades cognitivas que contribuyen al desarrollo del conocimiento del

consumidor y la toma de decisiones" (Grant y Stephen, 2005). Se concluye entonces, que la influencia y

las mejoras del proceso cognitivo son las que definirén la interaccion del nifio como consumidor con los

articulos de la categoria de ‘apparel.
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Sin embargo, no se puede dejar de lado el estudio de la creacion de la identidad como proceso social y
familiar, entendiendo la forma en que los nifios se apropian del simbolismo que las marcas tienen en la
sociedad y en su entorno préximo. Cobran relevancia estudios psicolégicos y antropoldgicos que
demuestran que la pertenencia a un grupo contribuye en gran medida a la definicion de la identidad del
individuo: el grupo social y particularmente la madre (primera fuente de influencia), transmite al nifio las
normas y valores culturales del grupo en términos de consumo infantil (Silhouette & Lassus, 2016). Es asi
como la importancia del consumo, los conceptos emocionales y las percepciones se transmiten y construyen
desde las etapas tempranas de la nifiez, razon por la cual, durante los ultimos afios las marcas han venido
volcando su atencién en dicha etapa, destinando mas recursos para saber sus gustos y necesidades
especificas.

Por su parte, Martin Lindstrom (2003, citado por Schor, 2004) sugiere “que el 40% de los nifios de
Estados Unidos entre 8 y 12 afios tienen una alta preferencia por una marca particular de carros y el 30% de
sus padres los consultan al momento de realizar la compra del vehiculo” (p 32). Es entonces, cuando se hace
evidente que cada vez mas los nifios se estan convirtiendo en consumidores avanzados y en constructores
activos de su identidad y entorno social (Véisto, 2009), no se limitan Unicamente a gastar con libertad el
dinero que sus padres les entregan, sino que ademas, son ellos quienes imponen su criterio no solo respecto
a los productos que quieren usar, sino que también influye sobre una amplia gama de decisiones de compra
en el hogar (Dinero, 2008.).

Tal como lo describe Caridad Hernandez (1986) en el articulo “Los valores sociales, un instrumento
para el conocimiento social del nifio”, su reflejo en la comunicacion publicitaria la incorporacion de los
nifios como individuos a la sociedad requiere de un largo proceso de aprendizaje y adaptacion. Es en este
momento donde se debe observar a detalle la forma en que la sociedad permea directamente el
comportamiento de consumo de los nifios, pues desde pequefios estan expuestos a comparaciones, marketing
dirigido e influencia familiar que encaminan sus preferencias y van dando forma a su identidad (\Vaisto,
2009). Es en este punto, donde las marcas cobran relevancia y empiezan a considerarse importantes en la
creacion de la identidad individual, pues forman en el nifio un sentido de logro e individualidad (O’Cass &
Frost, 2002). Los nifios en el estudio en mencion son vistos como constructores activos de su identidad y
entorno social [...] los nifios pueden no hacerlo conscientemente, pero usan marcas como simbolos en su
vida y no son sdlo receptores pasivos de la publicidad (Véisto, 2009).

El grueso de los estudios que se encuentran disponibles, evidencian como conclusion el alto nivel de
involucramiento de los nifios en las decisiones de compra familiares, desde la canasta basica hasta productos
como carros y viajes. Segun Alonso (2002), “todo cambio en las practicas de consumo atraviesa la estructura
social en su conjunto y necesita una reorganizacion, simbolica y préctica del conjunto de los campos en los

que construyen las clases sociales” (p. 3).
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Gracias a lo anterior y entendiendo que los nifios se han convertido en importantes decisores de compra,
las marcas han puesto sus ojos en ellos a pesar de ser considerados por la industria como consumidores de
productos econémicos. En afios recientes, los comercios se han acercado a los nifios por medio de
comunicacion dirigida tanto a sus padres como a ellos mismos “los anuncios han proliferado més alla de las
pantallas de television, a practicamente todas las instituciones sociales y tipos de espacios publicos, desde
museos y zooldgicos, hasta campus universitarios, aulas de escuelas primarias, bafios, menus de restaurantes
y aeropuertos” (Alonso, 2002, p. 31) destinando recursos y estrategias al desarrollo del potencial de
consumo en los nifios, demostrando claramente que su opinién es tan o mas valedera que la de sus padres
al momento de tomar decisiones de compra en su nucleo familiar (Schor, 2004).

Con base en esto, es evidente que debido a una exposicion mas temprana al mundo de los adultos, los
nifios crean su identidad social y personal a través de diferentes marcas reconocidas y generan a su vez
estatus y posicionamiento en su entorno (Vaisto, 2009).

Trayendo esta situacion al entorno actual y habiendo enunciado la creciente inmersion de los nifios en
las decisiones de consumo del nucleo familiar, se hace prioritario identificar, por ejemplo, el consumo de
marcas comerciales en los menores de edad, “los nifios comienzan a incidir en las decisiones de compra de
la familia desde los 24 meses de edad” (Dinero, 2008, p. 12). Se debe entender la relacién de los nifios y las
marcas desde dos categorias que han sido abordadas en el estudio de esta tematica: el modelo de desarrollo
cognitivo que toma sus bases de los estudios de Piaget (1960) y la teoria de la cultura del consumidor
(\aisto, 2009).

De acuerdo con Hernandez (1986), al considerarse a los nifios constructores activos de su identidad es
necesario ahondar en el papel de la publicidad como elemento determinante en la construccion de su
percepcion y actitud de compra, consoliddndose como una fuente significativa para el aprendizaje del
conocimiento social, sin dejar de lado su entorno primario: familia, colegio y amigos, “la publicidad influye
en las primeras edades tanto en la creacion de los sistemas de significado y los valores sociales como en la
creacion de determinadas pautas comportamentales”( p. 115). Por lo anterior, se comprueba la importancia
que tiene la identificacion del momento en que un nifio reconoce una marca y la integra de manera activa
en su vida, asi como los factores sociales y culturales que influencian el consumo de indumentaria de lujo

en nifios, “la naturaleza comercial de los mensajes publicitarios permitira focalizar, asimismo, la conducta

del nifio hacia el consumo de toda clase de productos” ( p. 117).

4. Hipdtesis

El ndcleo familiar primario transfiere las actitudes y percepciones que un nifio entre 8 y 12 afios

tiene frente a las marcas de lujo en la categoria de ropa infantil.
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El consumo conspicuo, en el ndcleo familiar, tiene un impacto caracteristico en la construccion de los
procesos emocionales y de compra de los nifios y nifias.

El valor simbdlico del lujo en los nifios y nifias surge de acuerdo con su contexto familiar y social.

Los factores simbolicos y culturales del lujo son aspectos determinantes en el nicleo familiar de hogares

con ingresos econdmicos altos, al momento de escoger una marca en la categoria de ropa infantil.
5. Obijetivos
5.1. Objetivo general

Identificar los factores sociales, culturales y simbdlicos vinculados a la percepcion y la actitud de
compra y consumo de marcas de lujo de la categoria de ropa infantil en nifios y nifias entre 8 y 12 afios y su
nucleo familiar.

5.2. Objetivos especificos

Definir el tejido cultural y simbdlico del lujo y los factores asociados a la creacion de este concepto,
tanto en los menores como en su contexto familiar.

Establecer los imaginarios de consumo simbdlico y conspicuo y la transferencia de éstos al consumo
de lujo.

Definir cuales son los factores determinantes para el consumo conspicuo en la poblacion objeto de
estudio.

Determinar si los procesos emocionales de los nifios y nifias, frente a las marcas de lujo en la categoria
de ropa infantil, se construyen individualmente o, por el contrario, son una transferencia de las percepciones

de su nucleo familiar (aprendizaje social).

6. Metodologia

Se realiz6 una investigacion exploratoria de tipo descriptivo, no probabilistico, encauzada en el método
cualitativo, teniendo en cuenta que:

Se debe emplear cuando se conoce poco del tema o de la situacion que se va a estudiar, como
“inmersion” inicial que aporta elementos en la formulacion del problema o en la fase descriptiva de la
investigacion (...) y sirve para encarar el mundo de la interioridad de los sujetos sociales y de las relaciones

que establecen con los contextos y con otros actores sociales. (Galeano, 2004).
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Complementando lo anterior y entendiendo que “las complejidades de los temas, problemas u objetos
de estudio requieren, en muchos casos, la combinacion de diferentes métodos, técnicas e instrumentos y
andlisis de los datos para lograr una explicacion y comprension con mayor profundidad” (Green et al., 2015,
p. 2), se utilizé como base del estudio la triangulacion de tres marcos interpretativos consolidando la validez

interna de la investigacion.

6.1. Marcos interpretativos de la investigacion.

El proceso de investigacion se realizd bajo la triangulacion de estos tres marcos interpretativos

representados en la siguiente tabla:

Tabla 1. Marcos interpretativos de la investigacion.

Enfoque hermenéutico Permitié “interpretar, clarificar y entender el fondo histérico, social y

cultural de un fenémeno o comportamiento” (Agreda, 2004).

Enfoque narrativo De acuerdo con lo descrito en el libro Metodologia de la investigacion, el
disefio narrativo nos posibilita “proveer de estructura para entender al
individuo o grupo y escribir la narrativa, contextualizando la época y el
lugar donde vivieron la persona o grupo” (Herndndez, Ferndndez, &
Baptista, 2010) con el objetivo de entender a profundidad los sucesos que
dan forma a un argumento y sobretodo enmarcarlos en el ndcleo familiar

del nifio.

Enfoque fenomenoldgico Segun Max Weber (1968 citado por Galeano, 2004), este disefio “busca la
comprension, a nivel personal, de los motivos y creencias que estan detras
de las acciones de la gente” (Galeano, 2004)(p. 17). El enfoque principal
de este disefio se encuentra fundamentado en los fendmenos sociales que
se sustentan en la experiencia y perspectiva del individuo y *“los
significados sociales que las personas asignan al mundo que les rodea” (p.
17).

Elaboracion propia.

6.2. Poblacion objetivo de estudio

Al ser una investigacion cualitativa, el muestreo del estudio se realizdé de forma intencional y por

conveniencia, no probabilistica. Los participantes se seleccionaron siguiendo criterios de eficacia que
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permitieron alcanzar los objetivos de la investigacion. Considerando que el perfil requerido es
estrechamente especifico y limitado, se acudio a la técnica de ‘bola de nieve’ donde una familia participante
condujo a la participacion de otra por referencia. Al final, se logro reunir 18 nifios y nifias, ademas 13 padres
de familia.

La eleccion del intervalo de edad se estableci6 teniendo en cuenta que en este periodo del desarrollo se
estipula que los nifios y nifias presentan una etapa de inconformidad y exigencia que les permite desarrollar
la nocioén de calidad y la atencidn a los detalles a partir de la cual critican, evalian y comparan los productos
e informacién que usan y reciben (Tur y Ramos, 2008). Se define también este rango de edad pues de
acuerdo con lo descrito por Tur (2008), los nifios y nifias entre 8 y 12 afios promueven su sentido de
compromiso y lealtad, son sensibles a sus opiniones, pensamientos, juicios y evaluaciones, ademas de estar
atentos a la moda, las tendencias y a como deben comportarse en publico; lo anterior es determinante para
identificar los factores sociales, culturales y simbdlicos objetivos de la presente investigacion.

De acuerdo con Mc Neal (1993), es pertinente recurrir a los padres como sustitutos o complemento de
los relatos y discursos de los nifios en los estudios e investigaciones. En consecuencia, dentro del ndcleo
familiar, se vincularon padres y madres de los nifios y nifias participantes.

Como criterio de seleccion de las familias participantes, se utiliz6, a modo juicio de participacién, que
los ingresos mensuales de la familia fueran iguales o superiores a 30 SMMLYV equivalente a un monto de
$23.437.260 (veintitrés millones cuatrocientos treinta y siete mil doscientos sesenta pesos).

Adicionalmente, con el objetivo de conocer las tendencias y las dinamicas de consumo real que tiene
la categoria actualmente, y como complemento a la vision obtenida de los nifios y nifias, y sus padres, dentro
de la poblacidn de la investigacién se incluyo el reporte de expertos en marcas de lujo, llegando a entrevistar

tres disefladores de moda, un fabricante, y tres vendedores.

6.3. Técnicas de recoleccion de informacion.

Todas las técnicas empleadas apuntaron a explicar las percepciones y el mundo mental de los nifios y
nifias, como grupo de investigacion central. En el trabajo se emplearon las siguientes técnicas que responden
al método cualitativo y estan en concordancia con la investigacion con nifios:

Grupos de enfoque (grupos stacked): a diferencia de los grupos de enfoque tradicionales, éstos se
conforman exclusivamente por nifios y nifias, y papéas, donde el vocero principal es el menor de edad. El rol
de los padres o cuidadores sélo es el de verificacion, complemento y contrastacion de los discursos dados
por los nifios (Mc Neal, 1993).
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Observacion: se observd y escucho a los nifios y nifias evitando la interferencia de sus padres. Fue (til
para apreciar la conducta de los nifios y nifias en su contexto natural (hogar) y en particular frente a sus
prendas de vestir, el guarda ropa, y la manera como usan las marcas y su indumentaria.

Entrevistas a profundidad: se realizaron a los siete expertos (disefiadores, productores y vendedores
de ropa de la categoria de ropa infantil).

Registro visual anecdotico: mediante la revision y exploracion en fisico de las prendas de vestir de los
nifos y nifas.

Diario de campo: se les pidio a los nifios y nifias que elaboraran un diario de campo donde, a través

de fotografias, dejaran consignadas las prendas y marcas que mas usaban y preferian.

6.4. Herramientas de recoleccion de la informacion.

Se utilizaron cinco herramientas principales:

Cuestionario de actitud hacia el lujo de Dubois, Laurent, & Czellar, (2001): como objetivo
de un primer filtro, era preciso establecer si los participantes tenian una actitud favorable o
desfavorable frente al tema bajo estudio. Esta escala se aplico a nifios, nifias y padres. En este caso
es necesario subrayar que la herramienta fue adaptada y ajustada a partir de la tabla original
utilizada por Dubois, Laurent y Czellar en 1994 en su trabajo Relacion del consumidor con el lujo:
analizando actitudes complejas y ambivalentes. Si bien, se utilizaron los 34 items contemplados en
la herramienta original, fue necesario traducir y ajustar las frases para hacerlas legibles y
comprensibles a la edad especificada para los nifios y nifias objeto de la investigacion. Para medir
las respuestas, se utilizo una escala tipo Likert de cuatro puntos buscando comprender las opiniones
y el grado de conformidad a través de los juicios de valor que se tiene frente a un tema determinado
(Rensis, 1932).

Por otra parte, es importante anotar que las escalas empleadas fueron equilibradas (sin punto
intermedio), esto teniendo en cuenta lo planteado por Hernandez, Espejo, Gonzélez y Gomez.
(2001), quienes afirman que “la idea apuntada por diferentes autores acerca de que los diferentes
significados otorgados a la categoria intermedia, distintos del asumido “sentirse en el medio del
continuo”, son la principal causa de que la categoria intermedia no funcione como tal” (p. 139). En
consecuencia, para ellos, el punto intermedio en las escalas resulta problematico “ya que o bien
rompe el orden entre las categorias o bien no resulta ser relevante” (p. 139) y para quienes el
namero de categorias de respuesta y los correspondientes anclajes verbales, como los empleados
en la escala aplicada en la presente investigacién, pueden afectar al cumplimiento del supuesto de
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orden entre las mismas, lo que determina la falta de relevancia del punto intermedio en las escalas
actitudinales de tipo Likert, diferencial semantico o bipolares. De igual manera, el uso de los cuatro
puntos, también se fundamenta en que, en general, cuanto mas jovenes son los nifios, tanto menos
son los puntos que se pueden utilizar en la escala a causa de la incapacidad para discriminar un
numero mayor de condiciones o aspectos.

Con el objeto de obtener reportes sencillos de agrados o desagrados y posturas actitudinales
frente al lujo, resultd util el uso de este instrumento, el cual fue adaptado, para el caso de los
nifios y nifias, mediante el uso de una gradacion de rostros, asimilandola a una escala hedénica
equilibrada (dos aspectos negativos y dos aspectos positivos) y fundamentada en emoticones
gue permitieran la asociacion de la frase con un sentimiento y/o emocion particular; entendiendo
gue estos nifios y nifias son nativos digitales y estas imagenes les son comunes y familiares (Mc
Neal,1993, p. 345).
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Figura 1. Adaptacion escala hedonica — Actitud hacia el lujo/nifios y nifias.

Solo se les presento la cara, no los textos.

Guia de entrevista: para el desarrollo de la investigacion se implementaron dos guias de entrevista:
una para nifios y nifias, otra para padres y expertos. Los dos instrumentos estuvieron fundamentados en las
categorias orientadoras y los ejes de indagacion articulados con los objetivos e hipotesis planteados, y
permitieron el desarrollo de una conversacion natural y espontanea donde padres, nifios y nifias, y expertos
pudieron expresar sus emociones, sentimientos, actitudes, pensamientos y opiniones. Como instrumentos
estas guias de entrevista recurrieron a un modelo inductivo a través de preguntas abiertas de carécter
exploratorio.

Ordenacion de iméagenes: con el objetivo de identificar el tipo de familia se entregaron, a los nifios y
nifias, cinco tarjetas con diferentes imagenes de situaciones familiares para que escogieran las tres que mas
se asimilaran o representaran a su familia. Para establecer la congruencia de relacion entre la frase de
denominacion y la representacion grafica o imagen, se hizo una validacion previa con un grupo de infantes
de similares caracteristicas y tomados al azar a los cuales se les pidié que asociaran la imagen con la palabra

gue mejor la representara. (Figura 2).
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Figura 2. Imagenes para asociacion familiar /nifios y nifias

Dibujos: esta es una de las técnicas y herramientas mas eficaces para investigar a los nifios ya que
permite la articulaciéon de lo que tienen en la mente. Segun Mc Neal (1993) “los dibujos tienen prioridad
cuando la meta de la investigacion es obtener una gran cantidad de informacion no verbal o ‘imagenes’ que
los nifios almacenan en su memoria” (p. 348-349), contribuyendo a establecer su autopercepcion y el valor
subjetivo de las marcas en su vida. Se les entregd una hoja blanca y colores para que se dibujara a si mismos
y algunas prendas de vestir.

Revision del guarda ropa - (store check): con el fin de contrastar los discursos dados por los nifios,
se hizo una revision vivencial a través de registro fotografico de la ropa y sus marcas favoritas. Se adapto
una escala hedénica con cuatro emoticones para que el nifio identificara cdmo se sentia al utilizar su ropa

favorita. (Figura 3).
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Figura 3. Adaptacion escala hedonica — Uso ropa favorita/nifios y nifias.

-

Sélo se les presentd la cara, no los textos.
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6.5. Procedimiento.

El procedimiento contemplo diversas fases:

1. Introduccion, establecimiento de ‘rapport’ y objetivos, firma de consentimientos informados e
institucién de normas de convivencia y dindmicas durante la entrevista. En cada una de las 38 entrevistas se
realizo la lectura y firma de los consentimientos informados para el uso de la informacion con fines
académicos y el manejo de la confidencialidad, contando, como soporte para el estudio, con los formatos
de todos los participantes.

2. Aplicacion de la Escala de Actitud Hacia el Lujo de Dubois, Laurent, & Czellar, (2001)

3. Desarrollo de los grupos stacked. Al momento de desarrollar las entrevistas, primero fueron
entrevistados los nifios y nifias vinculados al estudio con el acompafiamiento de sus padres. Posteriormente,
la entrevista se realiz6 con los papéas (sin la presencia de los menores) para validar las respuestas de los
nifios y nifias. Todas las entrevistas se hicieron en su residencia, buscando aprovechar un ambiente familiar
gue generara confianza entre los menores.

4. Una vez finalizada la entrevista con los nifios y nifias, un investigador corrobord con éstos, mediante
observacion y registro fotografico, la congruencia de sus respuestas y la evidencia de aspectos relevantes
para el estudio como eran: consumo de marcas consideradas como de lujo, valor subjetivo de las marcas,
preferencias, estilos, percepciones y actitudes, y de otra parte la confirmacién de los estilos de vida.

5. Mientras se confirmaba con los nifios y nifias su discurso, paralelamente, se contrastaba con los
padres las respuestas dadas por ellos, no con el a&nimo de desvirtuar su discurso o ponerlo en duda, sino
como una forma de ampliacion y profundizacion de los mismos, pues desde el enfoque de los ‘grupos
stacked’ se parte de la premisa de que lo manifestado por los nifios y las nifias es el argumento valido que
se considerara como objeto de analisis.

6. Una vez finalizada la entrevista de contrastacion, se solicitd a los nifios y nifias, el desarrollo del
diario de campo.

7. Por otro lado, se llevd a cabo una entrevista a profundidad convencional con todos los expertos.
Todas las entrevistas fueron grabadas en audio y, posteriormente, se transcribieron a texto buscando
mantener todos los detalles de lo relatado por cada uno de los entrevistados.

8. Una vez finalizada la etapa de transcripcion, se codificaron todas las preguntas y respuestas obtenidas
en la version No. 8 del programa ATLAS.ti para su procesamiento y revision. En esta Gltima etapa, se
generaron las redes por cada categoria orientadora que facilitaron el analisis de la informacion objeto de
este estudio. A continuacién, se describen las categorias orientadoras y ejes de indagacién usados como

base en el desarrollo de la investigacion:
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Tabla 2. Categorias orientadoras y ejes de indagacion.

Categoria orientadora Ejes de indagacion
1. Factores sociales y familiares — Composicion familiar
—Tipo de familia
—Nivel socioecondémico del nifio y la familia
(Ingresos)
— Trasegacion o hibridacion cultural
2. Factores Culturales — Actividades
— Opiniones e intereses
—Representaciones del lujo en términos de
cultura
3. Proceso de compra — Identificacion del problema
— Busqueda de informacion
— Eleccion
— Comportamiento post compra
— Habitos de compra
4. Ropa y moda (Como representacion simbolicay - Significados personales, sociales y culturales
cultural) — Précticas culturales frente a la moda
—lconos de la moda
— Marcas de moda
— Ocasiones de uso
— Balance uniforme colegio/ropa particular
— Referentes de moda
— Marcas preferidas
— Criterios de seleccion de las marcas preferidas
—Vinculos con las marcas
— Frecuencia de contacto con las marcas
5. Précticas culturales y simbdlicas frente al lujo — Definicién de lujo
—Marcas de lujo preferidas y criterios de eleccién
— Practicas no convencionales o no legales
—Filiacién y CRM con las marcas consumidas
—Representacion de las marcas y marcadores
somaticos
—Valor instrumental de la marca
— Representaciones conspicuas de la marca
— Criterios de clasificacion de una marca de lujo
6. Construccion de procesos emocionales — Conciencia emocional de marca en el nifio
— Identificacion de emociones frente a marcas de
lujo
— Vinculo afectivo con las marcas (apego)

Durante el procesamiento de la informacion se generaron un total de 104 categorias en ATLAS. Ti, que
incluyen 24 categorias emergentes que se adicionaron como resultado del analisis y agrupacion de las
respuestas.

9. Analisis de los datos a traves de la Teoria Fundamentada. Como eje esencial y estructural del analisis

se recurrio a la Teoria Fundamentada también conocida como la metodologia general con pautas
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sistematicas para recopilar y analizar datos (Charmaz & Liska, 2015), y que fue disefiada y construida por
Barney Glaser y Anselm Strauss en 1967. La codificacion fue realizada a través del programa ATLAS Ti,
software disefiado para la elaboracion de la teoria fundamentada, por medio del cual, se pudieron codificar
las categorias orientadoras previamente descritas en este documento generando un analisis de indole
cualitativo y también un soporte de analisis cuantitativo ya que el software aporta una contabilizacion de
frecuencias de aparicion de los codigos (Bonilla & Lopez, 2016). Como resultado de la codificacion y
contabilizacion, se obtuvieron notas, que son ““narraciones analiticas que cubren todas las ideas y
preguntas del investigador sobre los codigos que se producen en este momento™ ( Bonilla & Lopez, 2016).
Estas notas fueron consideradas como el resumen de la descripcion analitica del resultado de los cddigos

ayudando de esta manera a minimizar la subjetividad en el anélisis.
7. Consideraciones éticas de la investigacion.

Puesto que la presente investigacion se desarrollé en el contexto de nifios y nifias entre los 8 y 12 afios,
el estudio se rigio por las leyes colombianas haciendo prevalecer los derechos de los participantes, velando
por su proteccion integral y ambiente digno, bajo la responsabilidad parental segun los articulos 7° y 14° de
la Ley 1098 de 2006 por la cual se expide el Codigo de Infancia y Adolescencia.

Adicionalmente, acudiendo a la Ley 1581 de 2012 por la cual se dictan las disposiciones generales para
la proteccion de datos personales, el presente estudio velé por cumplir el proceso de recoleccion,
consentimiento previo, expreso e informado de las personas que participaron en pro de proteger su
informacion bien sea publica o personal; asi mismo, se dio cumplimiento al almacenamiento, uso,
transferencia de la informacion suministrada dando cumplimiento al principio de finalidad, libertad y

transparencia enunciados en la Ley.

8. Anadlisis de los resultados

Atendiendo a la estructura propuesta en la metodologia, se desarroll6 el analisis de resultados
afirmando que con en esta investigacion se ha podido establecer que el valor simbolico del lujo en los nifios
y nifias surge como resultado de una interaccion de multiples factores entre los cuales se destacan el contexto
familiar y social, hallando que tanto la narracion o discurso sobre lo que es y no es lujo, y la génesis del
tejido familiar y cultural son criterios definitivos para entender el valor simbdlico de la ropa y el lujo. Asi
mismo, se evidencia la trasferencia de actitudes y percepciones por parte del nucleo familiar en aspectos
basicos como la aproximacion y valoracién de las marcas de la categoria de apparel y la asignacion de

atributos y patrones simbolicos hacia las mismas. Es importante tener en cuenta el valor de todos estos
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factores ya que, como sefiala Graves (2011), es un momento emocionante para comprender a los
consumidores.

De otra parte, la argumentacion de resultados que aqui se presenta también comprende la influencia
de las decisiones, la importancia del entorno y la autopercepcion como aspectos categoricos del consumo
de ropa de lujo en nifios y nifias. De esta manera, el andlisis de resultados profundiza el hallazgo en la
concordancia entre los imaginarios de padres e hijos, validando la trasferencia de las actitudes, percepciones

y aprendizajes sociales frente al lujo como herramienta e instrumento de distincion social en general.

Influencia en las decisiones, importancia del entorno y autopercepcion: aspectos determinantes
del consumo en los nifios y nifias.

Dando respuesta a la hipotesis, que plantea que es el nacleo familiar el que transfiere las actitudes y
percepciones que los nifios y nifias entre 8 y 12 afios adquieren frente a las marcas de lujo en la categoria
de ropa infantil, los andlisis demuestran gque es inequivoco establecer esta influencia, que por demas incide
también en la formacion de los criterios de compra y en la construccién de la propia identidad que si bien,
no se trata de un criterio y una identidad definida, durante esta etapa los nifios dejan de ver a sus padres y
profesores como referentes, para embarcarse en la blsqueda y construccién de sus propios gustos (Tur y
Ramos, 2008, p. 64-65). De acuerdo con esto, se evidencia que los nifios y nifias cada vez son mas
conscientes de su identidad y de lo que quieren, que empiezan a exigir que sus opiniones y gustos sean
tenidos en cuenta. Sin duda, es el inicio del desarrollo del criterio propio que claramente se ve influenciado
por su circulo familiar, social y por las actividades que realiza, tal como lo proponen Moschis y Moore
(1979), citados por Brée (1995) al afirmar que en esta etapa el nifio tiene acceso a los modos de pensamiento
abstracto vy, a través de su logica, ya se transparenta el modelo adulto donde se crean nuevos modos de
pensamiento que van mas alla de la experiencia inmediata. Se manifiesta entonces, que estos nifios y nifias
han alcanzado un desarrollo de los procesos sociales del consumo que les permiten una toma de decisién de
cierta relevancia y complejidad. Ahora bien, los decisores finales siguen teniendo cierta influencia de los
padres pues son quienes hacen efectivamente la compra de lo que sus hijos quieren, es en este punto donde
el estudio arroja una sefial muy caracteristica entre todos los entrevistados y es que los padres mantienen
algun grado de control de la situacién, aun cuando sin duda, son flexibles y condescendientes (Apéndice 1,
Factores de compra).

Siempre ha estado en campos de verano y en cursos de vacaciones, pero estas vacaciones se revelo
y dijo que no queria, y que queria descansar, que queria levantarse tarde y que no queria actividad

en las vacaciones, y asi ha sido (Mama, NSE 6).
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¢Eres ta quién elige tu ropa o son tus papas? -Lo que voy a comprar si lo elijo yo (Nifio, 9 afios,
NES 6).

Es asi, que se debe entender el entorno familiar como elemento determinante en la construccion de la
identidad. Este entorno (apéndice 2, Factores sociales y familiares) aporta cuatro categorias esenciales:
composicién familiar, trasegacion cultural, tipo de familia y NSE de la familia.

En lo que se refiera a la composicion familiar, se establece que la mayoria de los nifios y nifas
entrevistados hacen parte una familia nuclear (papa, mama y hermanos). En pocos casos se hace referencia
a la familia extendida, mencionandola sobre todo en los planes para el fin de semana o en el periodo de las
vacaciones, y encontrando también algunos casos de relacién monoparental con padres separados; si bien,
es importante resaltar que los abuelos juegan un papel significativo para estos nifios y nifias.

En relacidn a la trasegacion cultural se hallé que, para todos los participantes, al menos un miembro de
la familia nuclear o extendida nacié en una ciudad diferente a Bogota aportando una variedad de costumbres
y valores que han permeado el desarrollo de estos nifios y nifias. En cuanto al NSE de la familia se develd
que éste es un factor determinante a la hora de caracterizar la muestra en cuanto a sus habitos y actividades
de cara al estilo de vida que imparten y que llevan en general. Como ultimo factor, se encontr6 que el tipo
de familia influye principalmente en que, si bien los padres se presentan como autoritarios, son laxos y
permisivos, argumentado que respetan las decisiones de los nifios y nifias sobre sus gustos y motivaciones,
lo cual le facilita a los menores tomar decisiones sobre su vida diaria y empezar a posicionarse como
constructores de su identidad, influyendo en su entorno social y definiendo cada vez mas la forma en que
transcurre su jornada (Vaistd, 2009). Los siguientes verbatims describen algunas précticas e imaginarios
familiares.

“En vacaciones puedo descansar, puedo hacer casi todo lo que quiera’ (Nifio, 10 afios, NSE 6).

“... teniamos muchos amigos en comdn y eso me parece rico porque al final pues es la comunidad
con la que tus hijos van a crecer. Para mi era importante sentirme afin, que cuando mis hijos
inviten alguien a la casa, pues ojala yo lo conozca...” (Mamé, NSE 6).

“Vamos, hacemos deporte, tenemos mucha familia que tienen nifios de nuestra edad, entonces, a
veces nos juntamos con ellos en una casa, cocinamos, los nifios juegan, nosotros compartimos

con nuestros amigos...”” (Mam4, NSE 6).

También, el vestuario empieza a consolidarse como un factor que puede llegar a ser determinante en la
incursion del consumo conspicuo por parte de los nifios y nifias. Partiendo de la necesidad basica de cubrir
el cuerpo, los entrevistados perciben el vestuario como protagonista en el proceso de comunicacion con el

circulo social y el lugar que cada individuo ocupa en la sociedad, con la preferencia de ciertas marcas y
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prendas dependiendo de la ocasién de uso, "Las mejoras relacionadas con la edad en las habilidades
cognitivas contribuyen al desarrollo del conocimiento del consumidor y las habilidades de toma de
decisiones” (John, 1999, p. 184).

Como se observo en el desarrollo del objetivo anterior, los nifios entienden la ropa a través de su
funcionalidad mas basica, pero han empezado a adicionar otras caracteristicas méas elaboradas y relacionadas
con el simbolismo, que van de la mano con el lugar donde la usan y las actividades que realizan con
determinado tipo de ropa. La ropa para viajes, para diferentes climas y para eventos sociales importantes,
son solo tres ejemplos que se pueden encontrar en las respuestas de los nifios entrevistados y que evidencian
el desarrollo de caracteristicas ampliadas sobre la ropa, que terminara constituyendo el caracter simbolico
de la misma.

“Para mi es muy importante, porque imaginate tu salir a la calle asi desnuda...” (Nifia, 8 afios,
NSE 5).

“Es muy importante. Cuando uno se pone la ropa que le gusta que se siente cémodo, seguro,
tranquilo...”” (Nifio, 10 afios, NSE 6).

“Me gustan como unas vainas que son como botones... lentejuelas, también me gusta unos pelitos,

[...] también me gusta la ropa que cambia de color” (Nifio, 9 afios, NSE 6)

Se hace entonces relevante, estudiar la creacion de la identidad como proceso social y familiar,
entendiendo cémo ellos se apropian del simbolismo que las marcas tienen en la sociedad. La importancia
del consumo, los conceptos emocionales y las percepciones se construyen desde las etapas tempranas de la
nifiez. Estos nifios y nifias, en general, obtienen la validacion y aprobacién de sus papas, y en algunas
ocasiones de sus hermanos, en la eleccién, compra y uso de la ropa, esto ha contribuido a que exista una
transferencia de las percepciones de su nlcleo familiar en mayor proporcién debido a la validacién previa
gue requieren en la toma de decision.

““¢ Eres td quien elige la ropa o son tus papas? -Yo, pero cuando mis papas no les gusta, me dicen

que no, y yo les digo que si y asi comenzamos™ (Nifio, 12 afios, NSE 6).

Con base en estos resultados, se establece que los imaginarios de consumo simbdlico y conspicuo
estan intimamente relacionados con el ndcleo familiar, sus valores y estilos de vida, los cuales hacen un
considerable aporte en la construccion de los procesos emocionales de los nifios y nifias. Teniendo en cuenta
lo anterior, es posible deducir que la importancia del ndcleo familiar radica en la trasferencia de actitudes y
percepciones sentando las bases para la construccidn individual de los procesos emocionales y de identidad

de los nifios y las nifias.
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Valor simbdlico y construccién de identidad a través de la ropay la relacion con la marca

Retomando el concepto de consumo conspicuo y el valor simbdlico en la construccién de los procesos
emocionales y de compra en relacion con el ndcleo familiar y social, se evidencia que los nifios crean un
vinculo afectivo fuerte, y hasta perdurable en el tiempo, con las marcas y sus prendas de vestir las cuales
también dan un aporte relevante a la creacion de su identidad. En el grupo bajo estudio se encontraron
participantes que consideran relevante la adquisicion de bienes y servicios con valor simbdlico y conspicuo
que estén acordes con el grupo social al que pertenecen, por ejemplo las diferentes actividades
extracurriculares gque tienen los nifios, los planes vacacionales e incluso las actividades que realizan con su
nacleo primario durante el fin de semana las cuales se desarrollan en ambientes sociales como clubes o
casas de amigos conocidos quienes pertenecen al mismo circulo social. Tal como plantea Silhouette-
dercourt (2016) “La pertenencia a un grupo contribuye en gran medida a la construccion de la identidad” de
esta manera, el entorno social en el que se desenvuelve el nifio juega un papel importante en las edades
tempranas aportando normas y valores culturales del grupo, asi mismo, a la creacion de patrones de
consumo, vinculos emocionales con las marcas, cimentacion de la identidad y el estilo, la filiacion a

determinados grupos sociales.

“[...] teniamos muchos amigos en comun, y eso me parece rico porque al final pues es la comunidad
con la que tus hijos van a crecer, para mi era importante sentirme afin que cuando a mis hijos los

invite alguien a la casa pues ojala yo lo conozca” (Mama, NSE 6).

En cuanto al rango de edad de los nifios, se encontrd una clara comparacidn con sus amigos por medio
de la fijacion de estilos, tipos de prendas y colores usados y preferidos. De aqui toman como referencia lo
que les gusta y llama la atencion y lo que definitivamente no entraria en consideracién de su uso y compra.
Es en ese momento en el que se observa que el nifio expresa gustos por modas ajenas a su contexto familiar,
que no conoce, o marcas diferentes a las que ha venido usando dentro de su nacleo familiar influenciando
asi las decisiones de consumo en su dia a dia. Lo anterior acorde a lo planteado por Cass & Frosst (2002),
quienes exponen que la ropa de moda es parte importante en las decisiones de consumo convirtiéndose en
un componente fundamental en los eventos diarios de las personas incidiendo incluso en la naturaleza de
los procesos de pensamiento (Apéndice 17, Actividades).

““¢ Eres una nifia play? ¢Por qué?

- Si, porque casi siempre me voy con mis trenzas asi, mis bollitos. Si yo le veo una cartera muy
bonita a alguien, yo me antojo, yo soy stper antojada, entonces yo la busco, y la busco...” (Nifia,
10 afios, NSE 6).
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“Ademas de ella, ¢cudles de tus amigos crees que se viste mejor?

- Martina

¢ Qué tipo de ropa usa ella?

- Laropa que estad mas, mas de moda, por ejemplo, la que sacan el dia anterior, como los tenis
de Dolce & Gabbana, entonces ella es grande, es alta, hay unos zapatos divinos, como ella,
una talla més grande que la tuya de zapatos, entonces ella ve los zapatos divinos para mujer,

ella los puede usar, entonces qué envidia”. (Nifia, 10 afios, NSE 6)

En el proceso de desarrollo de filiacidén con las marcas, es evidente una asociacién entre la marca y los
gustos personales, en el caso de los nifios, se asocia a idolos artisticos o deportivos, camisetas de equipo de
fatbol, guayos, ropa deportiva y atuendos de artistas musicales, los cuales fueron evidenciados por medio
de la observacion del closet de los nifios; por otro lado, las nifias identifican las marcas que sus padres les
han comprado recientemente o las que usa su mama, asi mismo los estampados, colores, materiales y la
combinacion entre prendas, son determinantes en el closet de las nifias. A su vez, los nifios son fuertes
influenciadores sobre sus padres quienes demostraron filiacion por las marcas preferidas por sus hijos. No
obstante, en la edad adulta el vinculo a las marcas también se asocia a los beneficios adicionales, sobre todo
si son prendas o productos que visten bien, que se ven bien. Lo anterior acorde a lo planteado por Cass &
Fros (2002) quienes describen que “los productos como simbolos, con significados conectados que definen

lo que valora el consumidor.” (Apéndice 3, Vinculos con las marcas y objetos de interés).

Saco Real hasta la muerte_Referencia Annuel

Cami J tus_Ref ia Cristiano Ronaldo

Saco Cuello_Referencia Kika Nieto

Imagen 1. Referentes diario de campo, iconos de moda.

De esta manera, se sefiala que queda relegada la funcién primaria de la vestimenta, para dar paso a la

materializacion de necesidades de filiacion, reconocimiento e incluso de auto-realizacion (Joy et al., 2012)),
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entrando a ser determinantes para el desarrollo de aspectos como la confianza propia, la pertenencia, la
reputacion, e incluso el aprecio; es por esto, que la vestimenta de lujo se convierte en un elemento que
simboliza todo lo anterior y que transfiere a su poseedor muchas caracteristicas complementarias al valor

funcional del producto (Rahman et al., 2018).

“Porque por ejemplo, cuando yo juego tenis, yo me pongo ropa Nike, pero no me gusta tanto, pero
como mi maleta de tenis es Head, mis dos raquetas son Head, mi forro es Head, mi balaca es

Head, los jugadores se ponen balacas Head” (Nifio, 10 afios, NSE 6).

De otra parte, y sumado a la poca relevancia de las marcas de lujo en los nifios y a la declaracion por
parte de todos los entrevistados (a excepcion de los expertos) en el valor instrumental de las marcas, se
evidencia que el concepto de estar a la moda no es muy importante para los entrevistados, mientras que si
lo es el concepto de comodidad y de sentirse bien con lo que estan usando (Apéndice 16, Ropa y moda como
representacion simbdlica y cultural). Para los nifios, el simbolismo de la ropa radica en comodidad y en estar
a gusto con lo que llevan puesto independientemente que se considere o no a la moda; aiin no les gustan las
prendas apretadas o las que no les permitan moverse libremente.

“El enfoque informal para las ocasiones sociales y profesionales continGia creciendo, ahora afecta al
74% de los consumidores de Luxury, con un crecimiento ain mas esperado en el gasto (impulsado por

zapatillas y jeans)” (Boston Consulting Group, 2019).

Imagen 2. Referentes diario de campo. Marcas.

En la construccion de referentes e identidad, las marcas juegan un valor fundamental, siempre y cuando
estén alienadas como se enuncia anteriormente a sus gustos e intereses personales, es aqui donde marcas
deportivas como Adidas y Nike aparecen como relevantes gracias a la comodidad de sus prendas, en su
mayoria, los nifios prefieren usar sudaderas y tenis. Por otro lado, en las nifias se observé un alto interés al

igual que los nifios por Adidas y Nike, sin embargo, destacaron un poco mas las marcas Zara y H&M
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destacando en este caso las texturas, colores y materiales. Lo anterior se vio reforzado en los padres quienes
destacaron un mayor gusto por las prendas de Zara y H&M asociando este gusto también a la comodidad, a
sentirse bien y a encontrar ropa para toda ocasion en una sola tienda. Gracias a lo anterior, se pudo observar
que la presencia de marcas de lujo en el uso diario de los nifios es poca o irrelevante. De la mano de lo
anterior, se evidencio que el concepto de estar a la moda no es muy importante para los nifios, mientras que
si lo es el concepto de comodidad y de sentirse bien con lo que estan usando. De acuerdo con Cass & Frost
(2002), las marcas generan valor al consumidor por medio de los beneficios potenciales, creando
sentimientos positivos que ayudan a la autoexpresion y apoyan el sentimiento general de tener “buen gusto”
en la eleccion de las marcas.

Los grupos sociales se convierten en parte fundamental en la creacion y definicién de las marcas que
se usan o se consideran. Se observé que la mayoria de los nifios y nifias sostienen que sus marcas favoritas
suelen ser usadas también por sus compafieros de colegio y amigos, incluso algunos de ellos las asocian a
sus idolos deportivos. Mientras que, para los padres, las marcas se reconocen en compafieros de trabajo, el
esposo, y sus padres. De esta manera, se concluye que las marcas mas reconocidas o preferidas suelen usarse
en el mismo circulo familiar y social, lo que se alinea con Han, Nunes, & Dréze (2010) quienes sustentan
gue “Los consumidores a menudo eligen marcas como resultado de su deseo de asociarse o parecerse al
usuario tipico de la marca”.

Ahora bien, en los nifios la identificacién es un valor importante, sin embargo, a pesar que la mayoria
de los nifios identifican a plenitud los estilos de sus padres y son capaces de diferenciar entre el que se viste
elegante para su trabajo y el que se viste relajado o comodo, se pudo determinar por medio de su discurso
gue solo en contados casos los nifios esperan vestirse como sus padres cuando sean mayores. Por otro lado,
se observo que las ocasiones en las que se suelen usar las prendas favoritas estan estrechamente relacionadas
(incluso, pueden llegar a ser de uso exclusivo) en eventos sociales importantes como matrimonios,
cumpleafios y cenas especiales. Particularidad que se ve permeada a los nifios, quienes reconocen
inmediatamente la asociacion de ciertos tipos de vestuario que no hacen parte de su cotidianidad y que solo
son usados cuando hay este tipo de eventos. Para los nifios que sienten atraccion por el deporte estas
ocasiones se asocian al momento en que realizan practicas con profesores de deportes o salen con sus
amigos. De acuerdo con Ward, Wackman y Wartella (1978), los padres influencian a sus hijos directamente
a través de la discusion, e indirectamente, por medio del moldeamiento del comportamiento de consumo.
(Wartella, Wackman, & Ward, 1978). (Apéndices 6, 7 y 8).
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Imagen 3. Referentes diario de campo. Colores y texturas.

Al mismo tiempo, tanto nifios como nifias se encuentran formando criterios propios frente a la moda y
a lo que consideran lujo, con base a su contexto familiar, su contexto social mas proximo (amigos) y todos
los referentes que ubican en internet y los videojuegos. Entendiendo que los padres tienen definido el valor
instrumental de laropay el lujo, es importante resaltar que ellos mismos constatan que los productos de lujo
no son un verdadero diferenciador frente a otras personas y que la marca como tal, no es un factor
determinante al momento de comprar su ropa. Es importante resaltar, que todos los padres pueden identificar
marcas de lujo internacionales e incluso varios de ellos las utilizan, no obstante, no hacen parte de la mayoria
de sus prendas; por el contrario, la mayoria de los nifios no identifica una marca de lujo internacional, por
el contrario, asocia lujo a las marcas comerciales que compra normalmente como Nike, Adidas, Zara y
HYM. Es por lo anterior que, al momento de profundizar el concepto de lujo en los nifios, se puede observar
que su actitud se asocia mas con elementos fisicos de la prenda como el brillo o el costo elevado y que estan
empezando a relacionar factores como el glamour y la exclusividad, aun cuando para ellos estar a la moda
represente una posicion opuesta a la de sus padres, pues los nifios ven las tendencias como una forma de
encasillarse y ser igual a los demas.

Ahora bien, se destaca que padres e hijos otorgan alta importancia a la ropa, pero no transfieren esta
misma importancia a las tendencias y la moda. Al analizar la informacién se encuentra que el valor
instrumental de la ropa estad primando en el imaginario de los entrevistados aun cuando en su dia a dia
utilicen marcas que en el mercado tienen un alto valor simbdlico. Parte de esta connotacion puede explicarse

por el nivel socio econdmico del target del estudio, pues no implica un esfuerzo econémico significativo
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comprar marcas como Adidas, Nike o Zara, llevando a que estas marcas pasen desapercibidas y hagan parte
de sus prendas de uso frecuente. Al disminuir el valor simbolico de las marcas, los padres consideran que
el vestirse bien no guarda relacién directa con la marca de la ropa, aun cuando en su closet la mayor parte
de su ropa sea efectivamente de marca. Se establece, por tanto, que el gusto es una significacion enteramente
subjetiva y que tiene que ver con la autopercepcion y la imagen que se tiene de si mismo. Es entonces,
cuando la definicion de "estar a lamoda™ es vinculada principalmente a lo que usa la mayoria en un momento
dado, evidenciando de forma definitiva que el target del estudio se excluye de esta connotacion en la medida

que sus factores sociales disminuyen los significantes que transforman un objeto en un signo (Franco, 2010).

Definicion del tejido cultural y simbolico del lujo y factores asociados a la creacion de este concepto:

imaginarios de consumo simbdlico y conspicuo y su transferencia al consumo de lujo

Para hablar de la relaciéon del nifio y el lujo, es importante describir primero el concepto de lujo
preponderante en la muestra. Profundizando en el concepto, la mayoria de los entrevistados reconocieron
dos caracteristicas: la primera, es que no todos pueden acceder al lujo, pues sus caracteristicas hacen que
solo un grupo reducido de personas pueda adquirirlo; resaltando ademas sus altos costos, buena calidad y la
forma particular de manufactura. La segunda, es que el lujo no es necesario, por lo que se asocia como un
elemento que se adquiere a manera de beneficio adicional con razones variadas que pueden ir desde un
indulto hasta un regalo. Construyendo sobre estos dos puntos, se evidencia en la muestra que la categoria
de lujo ha ganado un espectro mas amplio en la medida que puede relacionarse con elementos altamente
exclusivos y casi inaccesibles, hasta objetos relativamente accesibles (Silhouette-Dercourt, 2016). El lujo
no esté encasillado Unicamente en marcas de disefiador reconocidas a nivel internacional o en colecciones
de alta costura, el lujo estd enfocado en accesorios (carteras, relojes, algunas prendas de oficina) que se
combinan con prendas de uso diario para dar un toque especial a un atuendo determinado. Por otro lado, los
articulos de lujo, contrario a lo que expone Veblen (1899), pierden su carécter de transaccion simbdlica,
pues el grupo de padres y nifios entrevistados buscan austeridad y comodidad en el dia a dia, y en lo posible

no toma como determinante la exhibicion y el reconocimiento al momento de escoger la ropa que compran.

“Yo tengo un cargo donde estoy viendo a gente todo el tiempo, yo soy la imagen de un producto,
yo soy la directora de mercadeo de una empresa 100% B2B, entonces soy la cara bonita de la
empresa [...] por mi carrera, por mi trabajo, para mi la ropa es supremamente importante” (Mama,
NSE 6).
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Puede que este comportamiento sea consecuencia del estrato social donde se realizo el estudio y el
contexto familiar de los entrevistados, todos han tenido suficientes medios econémicos a lo largo de su vida
y sus patrones de consumo son diferentes a los de la mayoria de la poblacion colombiana. Este punto en
particular aporta un elemento significativo y es que para la muestra existen unos estandares en cuanto a
ropa, carros o actividades, que pueden parecer normales en su grupo social, pero que para la gran mayoria
de los hogares del pais requiere un esfuerzo significativo para poder alcanzarlos. Es facil ejemplificarlo
cuando se refieren a Zara 0 H&M como una marca de diario, o cuando hacen referencia a que toda su ropa
de hacer deporte es Adidas o Nike. Mas que una demostracion de poder publica, para los entrevistados, la
ropa encaja en la premisa de “vestir bien” y no llega al extremo de utilizar marcas de lujo internacionales
para cualquier ocasion o evento. En linea con lo anterior, para un gran nimero de padres entrevistados los
articulos de lujo son considerados como un obsequio para ellos mismos, un premio por su esfuerzo laboral
0 por conseguir algin objetivo que se habian planteado. De acuerdo a lo expuesto por Cast (2002) el
simbolismo que se otorga a los productos de lujo esta conectado con los sentimientos que experimentan al
comprarlos y usarlos, que a marcar y evidenciar un status social determinado Veblen (1899). Su caracter
esporadico puede requerir un esfuerzo adicional para su obtencion, pero no se presenta como una alternativa
inalcanzable; recalcando nuevamente su caracter no necesario, el consumo de articulos de lujo pareciera ser
mas una justificacién a un gasto que un verdadero sacrificio. (Apéndice 4, factores culturales).

En cuanto al desarrollo del concepto en los nifios del estudio, es importante resaltar que ninguno
identifica el lujo como una necesidad y se evidencia que las marcas y articulos de lujo, no constituyen un
motivo para diferenciar o discriminar a un compafiero de clase o de colegio. Si bien son capaces de
identificar y atribuir ciertas caracteristicas propias de los objetos de lujo e identifican marcas internacionales
muy importantes. Se pudo observar que, para algunos nifios, el lujo resulta innecesario e incluso "lobo", tal
como lo comenta una de las nifias que particip6 en estudio, reforzando el ideal que tienen adn de utilizar la
ropa por sus caracteristicas funcionales y por la forma en gue los hace sentir, en vez de hacerlo por obtener

algun reconocimiento social como lo describia Veblen (1899).

¢Parati, qué es el lujo?

Algo innecesario, la verdad el lujo es algo que me parece como indtil porque a mi sinceramente me
parece que es bastante mejor sentirse comodo con la ropa que uno usa, y nNO verse como un
multimillonario, pero stper incémodo, que es al menos lo que yo he visto de la ropa lujosa. Yo no
necesito eso, por ejemplo no entiendo porque hay gente que vive en mansiones, me parece ridiculo
porque si vives solo pues vive en una casita vive y ya, pero es que aparte es muy grande, uno porque
guiere vivir en una casa tan grande para uno solo, imaginate que a uno le da hambre en la noche

y se levanta a comer y escuché un ruido en la noche y a uno le de hambre, uno se caga del susto,
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en cambio aqui en este apartamento aqui esta el cuarto y la cocina esta acé, entonces me parece
bastante ridiculo las cosas lujosas, por ejemplo un Ferrari es para presumir, porque uno aqui en
Colombia para qué quiere un Ferrari si no puede subir a mas de 80 kilémetros por hora. (Nifio 11
anos, NSE 6).

Asi mismo, construyendo sobre el concepto de lujo y la actitud del grupo de estudio frente a las
categorias establecidas por Dubois, Laurent, & Czellar, (2001), el estudio encontré que al analizar el
comportamiento de padres y nifios por separado (Apéndice 18, 19 y 20, Cuestionario actitud hacia el lujo),
las categorias de calidad extrema, alto precio, superfluidad, conspicuidad e involucramiento tienen
comportamientos muy similares y al momento de responder las encuestas se evidencian comportamientos
similares en cuanto a las preguntas que mas facil se responden y las que generan algun tipo de duda o
aclaracion para toda la muestra. Por otro lado, se encontré que las categorias de escasez, estética, historia
personal, distancia personal y puntos especificos tienen una dispersién mayor llegando incluso a presentar
respuestas diametralmente opuestas entre los grupos de nifios y padres. Entrando al detalle de los resultados
hallados, se muestra una alta transferencia de percepciones o juicios de valor similares en las categorias mas
relevantes y relacionadas con el desarrollo del concepto y el valor simbdlico que se otorga al lujo. Adicional
a lo anterior, se refuerza el criterio por el cual el lujo no es determinante para la muestra y tampoco es
necesario para su dia a dia, la superfluidad del lujo en cuanto a su funcionalidad e inutilidad esta bastante
definido para todos los participantes, tomando otras connotaciones diferentes mas cercanas a un gasto que
si bien requiere esfuerzo, no es inalcanzable y que puede justificarse con objetivos logrados o como premio
después de alcanzar alguna meta fijada.

Es interesante descubrir que, en los aspectos relacionados con la historia personal, los padres tienen
conceptos mas definidos que los llevan a respuestas mucho mas enfocadas y similares entre todos, mientras
gue en los nifios las respuestas son mas dispersas llevando a una diferenciacion baja entre las posibles
respuestas, a su vez, a un desconocimiento sobre algunas caracteristicas del lujo que parecen desarrollarse
mas, durante etapas posteriores a las edades del estudio. Otro punto muy importante que es necesario
resaltar, se enmarca en la categoria de involucramiento, por un lado, el lujo tiene un simbolismo negativo,
pero por otro, hace parte de la vida de las personas; se refuerza entonces, la decision de vestirse mas de
acuerdo a la comodidad y la satisfaccion personal, que por generar un distincion o diferenciacion frente a
los demés.

De otra parte, con el objetivo de definir los imaginarios de consumo simbdlico y conspicuo (Apéndice
5, Representaciones de marcas de lujo), se reitera que para los nifios entrevistados las marcas de lujo no son
importantes, pues para ellos el usar articulos de lujo no los hace diferente a los demas; puede ser una forma

de resaltar frente a sus comparieros, pero no constituye un diferenciador significativo que los ubique en un
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plano superior a quienes no los usan. Se hace necesario resaltar también que gran parte de la muestra (tanto
nifios como adultos) afirmaron que no hay ningln problema con las personas que no usan ropa de marca,
ademas que para ellos no es importante que la marca sea visible en sus prendas, tendiendo a comentar que
incluso es mejor si no se ve nada de la marca (Apéndice 6, Procesos emocionales). No obstante, en la
observacion y registro fotografico de la ropa (ver a continuacion), se hace evidente que aun cuando digan
lo contrario, la marca desempefia un rol fundamental pues se convierte en un valor principal facilmente
identificable en todas las prendas de vestir a la vista, demostrando que toda la ropa de su closet pertenece a
alguna marca internacionalmente reconocida. Esto se debe principalmente a que los habitos de compra que
se han llevado a cabo durante los Gltimos afios contempla la compra de ropa en centros comerciales de nivel
socio econodmico elevado donde todas las opciones de compra recaen siempre en marcas internacionales.
Dentro de los resultados obtenidos, y vinculados con el valor simbdlico y la construccion de la identidad
de los nifios, a través de la ropa y la relacion con las marcas, se evidencia que los factores culturales son
determinantes en el ncleo familiar objeto del estudio; sin embargo, algunos aspectos simbdlicos empiezan
a sumar condiciones de funcionalidad, textura, desempefio y comodidad, exhibiendo una combinacion entre
valor simbdlico y valor funcional. Al parecer, esta mezcla se deriva de variables culturales a través de
algunos heuristicos empleados en la justificacion del uso y consumo de prendas de ropa en la categoria de
apparel y lujo. Es debido a esto que la escogencia de la marca no esta exclusivamente vinculada a factores
simbdlicos, sino que también de tipo funcional, empleando estos argumentos como regla compensatoria de
justificacion, demostrando un aumento en la tendencia del brandless y la disminucion del valor heddnico y

simbdlico de las marcas en la compra de la ropa de uso cotidiano.

9. Conclusiones

Finalizado el analisis de los resultados obtenidos y su relacion con los objetivos de esta investigacion,
se encuentra que el contexto de lujo en el nifio se define a través de la composicion familiar en primera
instancia, siendo el lugar donde se desarrollan las primeras relaciones interpersonales y de donde el nifio
aprehendera las bases para la construccion de su entorno. Particularmente para la poblacion del estudio se
establecié que ademas del nivel socio econdmico, la trasegacion cultural juega un papel importante al
ampliar la vision que el nifio tiene a cerca de la cultura en la cual se desenvuelve. Luego, en referencia al
circulo social inmediato estad conformado a partir de sus compafieros de clase y todas las personas que
conoce por medio de las actividades extracurriculares que realiza y de los lugares donde pasa su tiempo
libre. Finalmente, se suma como factor la identificacion personal con iconos infantiles que pueden ser
Youtubers, actores, deportistas y cantantes que empiezan a ser determinantes en la creacion de su identidad

propia.
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De otra parte, como factores adicionales en la creacion del concepto de lujo en los nifios se puede
identificar que el grupo reconoce que no todas las personas pueden acceder al lujo y que se trata de un factor
gue no es necesario. Adicionalmente, se establece que el consumo conspicuo, por parte de su referente
primario, que, para este caso son los padres, estd estrechamente relacionado con la posicion profesional y
laboral que éstos ejercen; es en esta situacion en la cual los padres deben vestirse para proyectar una imagen
determinada, confirmandose varias de las teorias expuestas, en particular, las de Veblen. También, se
empieza a identificar por parte del nifio atributos asociados al significado que él tiene de lujo, entre los que
estan las caracteristicas fisicas de la prenda como el brillo o el costo elevado, y asocia factores como el
glamour y la exclusividad. Asi mismo, padres e hijos, consideran que los productos de lujo no son un
verdadero diferenciador frente a otras personas.

Dentro del imaginario de consumo del target objeto de estudio es importante resaltar que tanto para
nifios como adultos el uso de ropa de marca no constituye un diferenciador con su entorno y que la marca
no es un factor determinante al momento de comprar su ropa, aun cuando mediante observacion detallada
al realizar la entrevista se haya encontrado que la mayoria de sus prendas pertenecen a marcas reconocidas
internacionalmente; las camisetas de equipos de futbol, los guayos y la ropa deportiva son el principal
componente en el armario de los nifios, mientras que para las nifias, los estampados, colores y materiales
son fundamentales en su ropa. Parte de lo anterior, se puede explicar pues marcas como Adidas, Nike o Zara
no representan un esfuerzo econémico significativo para los padres del NSE en el cual se desarrollé la
investigacion, resaltando que tienen facilidad para realizar viajes internacionales de forma frecuente en las
gue pueden comprar elementos de estas marcas a costos inferiores a los del mercado colombiano,
desencadenando en que el uso de estas marcas se vuelve mas parte del cotidiano y no una compra
excepcional como lo es para otros sectores de la poblacion.

Para la poblacién objetivo el concepto de estar a la moda no es muy relevante, mas si es fundamental
la comodidad y sentirse bien con lo que estan usando; adicionalmente, se identific que los padres si hacen
un consumo conspicuo a modo de premio personal o de pareja, por un logro alcanzado o una celebracion
especial, dando ademas un tratamiento diferenciado de limpieza, lo que ha permeado al nifio de manera
inconsciente generando adopcién de comportamientos. Es importante resaltar que, en los resultados
encontrados, existe una disociacion entre el valor simbdlico de la moda y el uso de la ropa, pues en la
mayoria de las declaraciones se observa que las personas declaran usar la ropa por el gusto y la satisfaccion
que les genera, y no por los factores asociados a la marca.

En cuanto a los factores determinantes para el consumo conspicuo se hallé que estdn directamente
relacionados con 4 elementos importantes: el entorno familiar, el entorno social (colegio, club, actividades
extra curriculares), el inicio de las comparaciones frente a personas de su misma edad y el inicio de la

construccion de su identidad como individuo. Para el entorno familiar y social se evidencia que los referentes
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primarios en la construccion del consumo conspicuo vienen por aprehensién de comportamientos
observados en sus padres o bien por sus actividades sociales mas recurrentes donde se abren espacios para
la comparacion con personas de su misma edad. Son estos espacios los que le permiten al nifio acceder a
referentes externos que antes no tenia, y que se vuelven importantes pues aportan filiacién con su circulo
social y ofrecen piezas fundamentales en la construccion de sus procesos emocionales.

Con referencia a las hipodtesis planteadas, se destaca que el nucleo familiar primario transfiere las
actitudes y percepciones que el nifio tiene frente a las marcas que ellos consideran de lujo. A su vez el
consumo conspicuo en el nacleo familiar, efectivamente se transforma en un elemento determinante a la
hora de llevar a cabo la construccién de los procesos emocionales y de compra de los nifios. Respecto del
valor simbolico que el nifio atribuye a la ropa y a su concepto del lujo, los resultados sugieren que a medida
que avanza su desarrollo social, el nifio incorpora elementos y caracteristicas ampliadas que van mas alla
de los valores intrinsecos de los productos. Finalmente, se puede concluir que los factores sociales y
simbdlicos del lujo son decisivos para los padres en el &mbito laboral 0 como premio por satisfaccién
individual, no son aplicables a la decision de las marcas de ropa en la categoria de apparel para nifios. Esta
compra se sigue moviendo mas por practicidad y tiene en contra factores como la baja durabilidad, que no
le permiten tener el caracter de permanencia en el tiempo que tienen otros elementos de lujo como relojes y

carteras.

10. Discusion

Es imprescindible resaltar la importancia que toma para este estudio la contrastacion de la teoria del
consumo conspicuo de Veblen (1899) y el concepto de lujo en los nifios obtenido a partir de los resultados,
evidenciando que se hace necesaria una reinterpretacion de estos conceptos al entender que el consumo en
nifios de 8 a 12 afios no se constituye como valor diferenciador o de estratificacion social. A medida que
avanz0 la investigacion se hizo evidente que la poblacion participante consume ciertos productos por anhelo,
deseo o por la satisfaccion del valor simbdlico de una marca, en vez de buscar una manera de sobresalir
entre los demas o destacarse en su circulo social, llevando a replantear el concepto del lujo en Colombiay
desmitificar la imagen por la cual se posiciona como un lugar accesible Unicamente para la elite de la
sociedad.

Se hace necesario continuar con la investigacion y ahondar mas en el entendimiento de los factores
sociales y culturales pues si bien el estudio arroja luces sobre la forma en que estos factores se transmiten
desde el circulo familiar y social inmediato, no es concluyente y no encuentra detonadores que expliquen el
origen puntual de donde provienen. Si bien la amplitud del estudio permite englobar conceptos de proceso

de compra, ropa y lujo en los nifios, seria conveniente enfocarse en una de las dos Gltimas categorias para
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profundizar las respuestas de los entrevistados y contrastar mejor con los autores que han desarrollado el
tema en otros paises y que fueron los referentes de nuestro estudio.

A partir de lo mencionado, cada vez mas, las marcas cuestionan lo que hacen y la manera como lo
hacen para que sean los mismos consumidores los que, a través del valor simbdlico, puedan determinar lo
que realmente transmite la marca en sus relatos, creando una diferenciacion fundamentada en la experiencia,
donde el lujo se vuelve méas dinamico, masivo y cotidiano, saliendo de lo eminentemente exclusivo hacia
una préctica habitual segln el circulo social en el que se use; es alli donde el nifio da un nuevo significado
al lujo como experiencia sensorial/emocional y disfrute para con su entorno mas cercano. Cuando las marcas
empiecen a retomar estos temas y definir los factores sociales y emocionales, podran construir discursos
permanentes con el objetivo de unificar la incipiente informacion con la que buscan llegar al consumidor y
a apelar a una recordacion mas fuerte.

Por ultimo, el desafio para las marcas actuales esta en construir relatos de tipo integrado y no aislado
que contribuyan a dar mas profundidad, coherencia y consistencia en las relaciones que hoy en dia
determinan el consumo de lujo y el marketing, relaciones que puedan trascender y ser realmente duraderas.
Bajo esta premisa, se debe repensar a las personas como consumidores, en especial a 1os nifios y nifias, y
considerar su conducta como agentes del mercadeo y la publicidad, de una manera holistica, evitando la
elaboracién de mensajes con elementos aislados sin un trasfondo emocional incapaces de generar un vinculo
afectivo permanente, lo que conlleva a establecer la urgencia de tener nuevos horizontes en futuras
investigaciones en otras diferentes etapas del desarrollo de los nifios y nifias y sus percepciones, actitudes,

practicas y comportamientos frente al mercado y productos de lujo.
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Apéndice 2. Red ATLAS.ti — Factores sociales y familiares.
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Apéndice 3. Red ATLAS.ti — Vinculos con las marcas y objetos de interés.
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Apéndice 4. Red ATLAS.ti — Definiciones y representaciones de lujo.
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Apéndice 5. Red ATLAS.ti — Representaciones de marcas de lujo.
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Apéndice 6. Red ATLAS.ti — Procesos emocionales.
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Apéndice 7. Red ATLAS.ti — Factores sociales y familiares (Tipo de familia)
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Apéndice 8. Red ATLAS.ti — Factores sociales y familiares (NSE nifios/nifias y familia).
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— Factores culturales.

Apéndice 9. Red ATLAS.ti
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Apéndice 10. Red ATLAS.ti — Factores culturales (Representaciones del lujo).
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Apéndice 11. Red ATLAS.ti — Aspectos relacionados con las marcas.
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Apéndice 12. Red ATLAS.ti — Aspectos relacionados con la moda.
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Apéndice 13. Red ATLAS.ti — Aspectos relacionados con la ropa.

“ilomas seun Jeigiow o Aon ) £ER 0




53

~na
o) G Ty g vl
a5 5 i o wavesa e 4 0

Apéndice 14. Red ATLAS.ti — Marcas preferidas y filiacion.
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Apéndice 15. Red ATLAS.ti — Aspectos relacionados con el lujo.
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Apéndice 16. Red ATLAS.ti — Ropa y moda (Como representacion simbdlica y cultural).
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Apéndice 17. Red ATLAS.ti — Actividades.




Apéndice 18. Cuestionario — Actitud hacia el lujo nifios.

57

TOTAL NINOS CO(;\;[;'S&%T:&EONE act?e?do desaESerdo i?]n:izlsztcatﬁsgct)e
CALIDAD EXTREMA Los productos de lujo son de mejor calidad. 27,8% 38,9% 27,8% 5,6%
Un producto de lujo pirata, es tan bueno como el original. 0,0% 22,2% 33,3% 44,4%
ALTO PRECIO Los productos de lujo siempre son costosos. 50,0% 38,9% 5,6% 5,6%
Pienso que los productos de lujo son muy costosos para lo que sirven. 27,8% 33,3% 33,3% 5,6%
ESCASEZ Pocas personas tienen elementos realmente lujosos. 27,8% 38,9% 22,2% 11,1%
Hoy en dia, cualquier persona deberia tener productos lujosos. 22,2% 16,7% 33,3% 27,8%
No pueden existir muchos articulos de lujo. 16,7% 38,9% 27,8% 16,7%
No puedo encontrar un producto de lujo en un supermercado. 5,6% 55,6% 22,2% 16,7%
ESTETICA Pienso que el lujo es agradable. 27,8% 55,6% 11,1% 5,6%
El lujo me hace sofiar. 11,1% 16,7% 38,9% 33,3%
Los productos de lujo hacen la vida mejor. 11,1% 22,2% 27,8% 38,9%
Los articulos de lujo son para hacerme feliz. 16,7% 38,9% 33,3% 11,1%
HISTORA PERSONAL Debo estudiar para poder disfrutar los articulos de lujo. 11,1% 33,3% 38,9% 16,7%
Pocas veces me compran articulos de lujo. 16,7% 50,0% 16,7% 16,7%
Yo podria hablar acerca de lujo por horas. 11,1% 11,1% 44,4% 33,3%
No sé mucho acerca del mundo del lujo. 11,1% 55,6% 22,2% 11,1%
SUPERFLUIDAD En mi opinion, el lujo no sirve para nada. 16,7% 5,6% 44,4% 33,3%
Los productos de lujo son algo indtiles. 5,6% 27,8% 38,9% 27,8%
CONSPICUIDAD Pienso que el lujo esta pasado de moda. 5,6% 27,8% 33,3% 33,3%
Pienso que el lujo es llamativo. 33,3% 27,8% 22,2% 16,7%
Uno tiene que ser un poco presumido para comprar marcas de lujo. 11,1% 22,2% 33,3% 33,3%
Las personas que compran articulos de lujo, buscan imitar a los ricos. 16,7% 38,9% 22,2% 22,2%
DISTANCIA PERSONAL | No me sentirfa bien en una tienda que venda articulos de lujo. 16,7% 5,6% 55,6% 22,2%
Cuando me pongo un articulo de lujo, siento que me estoy disfrazando. 16,7% 16,7% 44,4% 22,2%
INVOLUCRAMIENTO:
PRFUNDO INTERES Y Pienso que el lujo es buen gusto. 27,8% 27,8% 38,9% 5,6%
PLACER
Y después de todo, me gusta el lujo. 16,7% 50,0% 27,8% 5,6%
Yo no estoy interesado en el lujo. 5,6% 33,3% 38,9% 22,2%
U\I /A\\T_%IEUSER ﬁ('\)ASIES’\Ig(I\?OS Los articulos de lujo muestran quien soy. 11,1% 11,1% 38,9% 38,9%
:Bassd;ﬁ;s;gjas que compran productos de lujo tratan de diferenciarse de 22.2% 33.3% 33.3% 11,1%
Las personas que compran productos de lujo son elegantes. 27,8% 27,8% 44,4% 0,0%
PUNTOS ESPECIFICOS | Los articulos de lujo deberian tener impuestos més altos. 27,8% 22,2% 33,3% 16,7%
Los articulos de lujo son buenos regalos. 44,4% 27,8% 11,1% 16,7%
Las marcas de lujo no hacen publicidad. 5,6% 27,8% 33,3% 33,3%
PUNTO DESCARTADO El lujo real es bastante discreto. 5,6% 16,7% 50,0% 27,8%
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Completamente De Completamente
TOTAL PAPAS de acuerdo | acuerdo | desacuerdo | en desacuerdo
CALIDAD EXTREMA Los productos de lujo son de mejor calidad. 7,7%
Un producto de lujo pirata, es tan bueno como el original. 46,2% 46,2%
ALTO PRECIO Los productos de lujo siempre son costosos. 53,8% 46,2%
sF,,iIr?/r:;o que los productos de lujo son muy costosos para lo que 23.1% 46.2% 30,8%
ESCASEZ Pocas personas tienen elementos realmente lujosos. 38,5% 46,2% 15,4%
Hoy en dia, cualquier persona deberia tener productos lujosos. 7,7% 7,7% 69,2% 15,4%
No pueden existir muchos articulos de lujo. _ 23,1% 46,2% 30,8%
No puedo encontrar un producto de lujo en un supermercado. 7,7% 23,1% 53,8% 15,4%
ESTETICA Pienso que el lujo es agradable. 30,8% 6L5% | 7.7% | 00% |
El lujo me hace sofiar. 7,7% 30,8% 46,2% 15,4%
Los productos de lujo hacen la vida mejor. 7,7% 15,4% 61,5% 15,4%

Los articulos de lujo son para hacerme feliz.

38,5% 61,5%

HISTORA PERSONAL

Debo estudiar para poder disfrutar los articulos de lujo.

15,4% 69,2%

Pocas veces me compran articulos de lujo.

69,2% 30,8%

Yo podria hablar acerca de lujo por horas.

7,7% 46,2%

46,2%

No sé mucho acerca del mundo del lujo.

46,2% 46,2%

SUPERFLUIDAD

En mi opinion, el lujo no sirve para nada.

Los productos de lujo son algo indtiles.

CONSPICUIDAD

Pienso que el lujo esta pasado de moda.

Pienso que el lujo es llamativo.

Uno tiene que ser un poco presumido para comprar marcas de
lujo.

Las personas que compran articulos de lujo, buscan imitar a
los ricos.

15,4% 76,9% 7,7%
23,1% 69,2% 7,7%
15,4% 53,8% 30,8%
38,5% 46,2% 7,7%
30,8% 53,8% 15,4%

DISTANCIA PERSONAL

No me sentiria bien en una tienda que venda articulos de lujo.

76,9%

Cuando me pongo un articulo de lujo, siento que me estoy
disfrazando.

INVOLUCRAMIENTO: PRFUNDO
INTERES Y PLACER

Pienso que el lujo es buen gusto.

Y después de todo, me gusta el lujo.

Yo no estoy interesado en el lujo.

INVOLUCRAMIENTO: VALOR DE
LOS SIGNOS

Los articulos de lujo muestran quien soy.

69,2%

Las personas que compran productos de lujo tratan de
diferenciarse de los demas.

38,5% 38,5%

15,4%

30,8%

Las personas que compran productos de lujo son elegantes.

15,4% 69,2%

15,4%

PUNTOS ESPECIFICOS

Los articulos de lujo deberian tener impuestos mas altos.

Los articulos de lujo son buenos regalos.

Las marcas de lujo no hacen publicidad.

PUNTO DESCARTADO

El lujo real es bastante discreto.

23,1% 61,5% 15,4%
23,1% 53,8% 15,4% 7,7%
30,8% 61,5% 7,1%
23,1% 46,2% 7,1%




Apéndice 20. Cuestionario — Actitud hacia el lujo total.
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Completamente De En Completamente
TOTAL ESTUDIO depacuerdo acuerdo | desacuerdo | en dgsacuerdo

CALIDAD EXTREMA Los productos de lujo son de mejor calidad. 19,4% 58,1% 19,4% 3.2%
Un producto de lujo pirata, es tan bueno como el original. 0,0% 16,1% 38,7% 45,2%

ALTO PRECIO Los productos de lujo siempre son costosos. 51,6% 41,9% 3,2% 3,2%
z’iirevnesno. que los productos de lujo son muy costosos para lo que 25.8% 38.7% 32.3% 3.2%

ESCASEZ Pocas personas tienen elementos realmente lujosos. 32,3% 41,9% 19,4% 6,5%
Hoy en dia, cualquier persona deberia tener productos lujosos. 16,1% 12,9% 48,4% 22,6%

No pueden existir muchos articulos de lujo. 9,7% 32,3% 35,5% 22,6%

No puedo encontrar un producto de lujo en un supermercado. 6,5% 41,9% 35,5% 16,1%

ESTETICA Pienso que el lujo es agradable. 29,0% 58,1% 9,7% 3.2%
El lujo me hace sofiar. 9,7% 22,6% 41,9% 25,8%

Los productos de lujo hacen la vida mejor. 9,7% 19,4% 41,9% 29,0%

Los articulos de lujo son para hacerme feliz. 9,7% 38,7% 45,2% 6,5%

HISTORA PERSONAL Debo estudiar para poder disfrutar los articulos de lujo. 9,7% 25,8% 51,6% 12,9%
Pocas veces me compran articulos de lujo. 9,7% 58,1% 22,6% 9,7%

Yo podria hablar acerca de lujo por horas. 6,5% 9,7% 45,2% 38,7%

No sé mucho acerca del mundo del lujo. 9,7% 51,6% 32,3% 6,5%

SUPERFLUIDAD En mi opiniodn, el lujo no sirve para nada. 9,7% 9,7% 58,1% 22,6%
Los productos de lujo son algo indtiles. 3,2% 25,8% 51,6% 19,4%

CONSPICUIDAD Pienso que el lujo estd pasado de moda. 3.2% 22,6% 41,9% 32,3%
Pienso que el lujo es llamativo. 32,3% 35,5% 22,6% 9,7%

Uno tiene que ser un poco presumido para comprar marcas de lujo. 9,7% 29,0% 38,7% 22,6%

Ir_iizgersonas que compran articulos de lujo, buscan imitar a los 9.7% 35.5% 35.5% 19.4%

DISTANCIA PERSONAL No me sentiria bien en una tienda que venda articulos de lujo. 9,7% 6,5% 64,5% 19,4%
g:it;?;dzgnn;;pongo un articulo de lujo, siento que me estoy 9,7% 9.7% 61.3% 19.4%

INVOLUCRAMIENTO:
PRFUNDO INTERES Y Pienso que el lujo es buen gusto. 19,4% 29,0% 41,9% 9,7%
PLACER

Y después de todo, me gusta el lujo. 9,7% 67,7% 19,4% 3,2%

Yo no estoy interesado en el lujo. 3,2% 25,8% 58,1% 12,9%

g\lEVI%‘SU;Eﬁ\gISENTO: VALOR Los articulos de lujo muestran quien soy. 6,5% 6,5% 51,6% 35,5%
Id_as personas que compran productos de lujo tratan de diferenciarse 22.6% 35.5% 35.5% 6,5%

e los demas.

Las personas que compran productos de lujo son elegantes. 16,1% 22,6% 54,8% 6,5%

PUNTOS ESPECIFICOS Los articulos de lujo deberian tener impuestos mas altos. 25,8% 12,9% 45,2% 16,1%
Los articulos de lujo son buenos regalos. 35,5% 38,7% 12,9% 12,9%

Las marcas de lujo no hacen publicidad. 3.2% 29,0% 45,2% 22,6%

PUNTO DESCARTADO El lujo real es bastante discreto. 12,9% 19,4% 48,4% 19,4%
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