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Introduccion general

Esta investigacion la realicé a partir del interés que me gener6 investigar a una de
las empresas con mayor prestigio y universalmente conocida al contar con mas de
12.500 establecimientos en mas de 50 paises, me refiero a la cadena
transnacional Starbucks, marca que con el paso del tiempo ha ido creciendo y
ganando clientes de todas las edades al ofrecer no sélo una variedad de producto,
sino toda clase de alternativas simbolicas que fungen como diferenciadores
sociales, por ello, me interesa conocer si los usuarios llegan a construir
identidades a partir de un consumo simbdlico de las alternativas que ofrece esta
marca (Starbucks, 2014).

Este interés inicia al observar que dentro de estos establecimientos se
consume de manera simbdlica, es decir, me parecié que los clientes tienen cierta
preferencia por las opciones tanto de producto como de beneficios extras que
ofrece la marca, por ejemplo, internet con WiFi abierto, terrazas para fumar,
sillones dentro de los espacios cerrados, servicio personalizado y entre otras
cosas, ofrece status y a su vez logra que sus clientes se sientan diferentes ante

otras personas.

También me interes6 conocer cudales son los significados atribuidos por los
consumidores a esta marca, es decir, saber qué simboliza para las personas
consumir dentro de los establecimientos de Starbucks y como creen que ellos son

catalogados por las personas externas a los establecimientos.

Es preciso sefalar que la investigacion la llevé a cabo dentro de la sucursal
de Starbucks que se encuentra en Av. Miguel Angel de Quevedo #624, delegacion
Coyoacan, D.F., por la simple razon de encontrarse ubicada en una zona visitada
por toda clase de persona, lo que permitio que se observara el perfil de clientes
que ingresan a la tienda y las actividades que éstos buscan desarrollar dentro de

la misma.



Es por eso que esta investigacion tiene una determinada estructura que me

permitié ordenar los temas desarrollados de manera extensa y minuciosa.

Para iniciar este trabajo, en el capitulo 1 titulado Criterios y bases sociales
del gusto en jovenes consumidores de Starbucks, se planteé de manera clara el
objeto de estudio, las preguntas y los objetivos de investigacion, asi como la

justificacion para la realizacidon de esta tesis.

En el capitulo 2 titulado Antecedentes y Contexto, desarrollé un breve
recorrido sobre las empresas transnacionales, particularmente la llegada de
Starbucks a México y su éxito en el mercado, también hablé de manera general
sobre la historia de Starbucks y la historia de los jovenes, su relevancia y
evolucion dentro de la sociedad. También se encuentra el tema del consumo y las
diferencias entre el consumo simbdlico y el consumo identitario para finalmente

abordar el tema respecto de la identidad.

En el capitulo 3 que corresponde al estado del arte titulado Investigaciones
sobre la identidad a través del consumo y apropiacion de una marca, en donde a
través de una investigacion y sistematizacion de datos empiricos abordé y
desarrollé la relacion entre el consumo y marca asi como el consumo y las

identidades juveniles, para finalizar con una sintesis sobre consumo e identidad.

En el Capitulo 4 correspondiente al marco tedrico titulado Identidades
juveniles, consumo vy distincion social, investigué diversos autores y teorias que
permitieron el desarroll6 sobre la diferencia entre identidades individuales e
identidades colectivas, y la identidad como distinguibilidad, también la identidad y

su relacion con la pertenencia social.

También desarrollé un apartado enfocado a la teoria de la distincion del
autor Pierre Bourdieu, con la intencion de abordar la teoria del gusto como una

forma de consumo, distincion social y estilo de vida.

También abordé dentro del marco tedrico el tema de jovenes e identidades

juveniles, asi como las culturas juveniles y los estilos de vida, el tema del consumo
2



y su relacién con la individualidad, con el narcisismo juvenil y con el hedonismo,
temas que son sumamente importantes para esta investigacion, pues es cierto que
el consumir genera diferentes actitudes individuales y colectivas y a su vez puede

construir distintas identidades a través del gusto.

En el Capitulo 5 desarrollé el apartado metodoldgico, en donde explico qué
tipo de metodologia y técnicas de investigacion se aplicaron, en este caso
desarrollé de manera general en qué consiste la metodologia cualitativa y las

técnicas de entrevista en profundidad y observacion participante.

En el capitulo 6 se encuentran los instrumentos aplicados en campo, y el
andlisis de los resultados arrojados de la metodologia para encontrar en el
Capitulo 7 conclusiones de esta tesis y las nuevas lineas de investigacion que

arrojo el desarrollo de este trabajo.



Capitulo 1

Criterios y bases sociales del gusto en jovenes consumidores
de Starbucks



Esta investigacion la basé principalmente en conocer cOmo los jévenes construyen

su identidad por medio del consumo de los productos de la empresa Starbucks.

Para esto es necesario dejar en claro que los sujetos de investigacion
fueron jévenes que suelen acudir a los establecimientos de la empresa Starbucks,
por lo que mi intencion fue conocer si el hecho de comprar en esta cadena
transnacional incide en la construccion de la identidad, lo que me llevo a buscar si
se ha teorizado sobre la relacion entre consumo y la construccién de identidades,
con el objetivo de saber qué es lo que los jovenes buscan al consumir estos
productos, pues puede ser una cuestion de gusto, status, estilo de vida o marcar

cierta de distincion social.

En este trabajo de investigacién pretendo estudiar de qué manera los
consumidores se identifican con la marca Starbucks, ademas de conocer qué
significados atribuyen a esta empresa y si a partir de ella establecen una distincién

social.

Se parte del supuesto de que los consumidores de la marca Starbucks al
estar en contacto con el espacio que esta empresa ofrece a sus clientes, es decir,
los establecimientos, generan un sentido de pertenencia con esta cadena de café,
y con ello, se identifican con la misma, ademas de construir distintos significados

en torno a la marca y asi logran una distincion ante los demas.

Por ello, planteo este estudio en relacion con la marca Starbucks
principalmente para trabajar con un publico joven consumidor de este producto,
pues pretendo conocer de qué manera los consumidores se identifican con la

marca y qué significados atribuyen a la misma.

En este sentido, presento las preguntas y objetivos de investigacion que

planteé desde un inicio para el desarrollo de esta tesis.

Con respecto a las preguntas, se plantearon las siguientes:



¢De qué manera los jovenes se identifican con la marca Starbucks a partir del

consumo de sus productos?

¢Cudles son los gustos o preferencias manifestadas por los joévenes que

frecuentan el consumo de productos Starbucks?
¢, Qué valores atribuyen los consumidores a la marca Starbucks?
¢, Qué significado le otorgan los consumidores a la marca Starbucks?

¢, Qué incidencia tiene el consumo de productos Starbucks en la autopercepcion de

los consumidores jovenes?
Con respecto a los objetivos, se plantearon los siguientes:

Conocer los modos en que los jovenes se identifican con la marca Starbucks a

parir del consumo de sus productos.

Identificar los gustos o preferencias manifestadas por los jovenes que frecuentan

el consumo de productos Starbucks.
Conocer los valores que atribuyen los consumidores a la marca Starbucks.
Conocer los significados que otorgan los consumidores a la marca Starbucks.

Describir la incidencia que tiene el consumo de productos Starbucks en la

autopercepcién de los consumidores jovenes.

Para justificar socialmente la relevancia de esta tesis, puedo decir que esta
investigacién nacié de la necesidad por conocer el papel de una marca como
Starbucks en la Ciudad de Meéxico, principalmente dentro de la delegacion
Coyoacan y los significados que los jovenes consumidores construyen sobre la

marca.

Inicié con la idea de que el consumo de una determinada marca (como

Starbucks) genera de cierta manera la formacién de gustos y la division de



preferencias, es decir, provoca una distincion social por medio del consumo de

una marca y asimismo dota de cierto status social a sus consumidores.

A pesar de que esta marca tiene diversos competidores, sigue creciendo
alrededor de toda la Republica Mexicana, manteniéndose dentro de las
preferencias de los consumidores. La idea fue basicamente conocer por qué estos
consumidores prefieren la marca Starbucks ante otras marcas que compiten con

esta franquicia.

México es el quinto mayor mercado para Starbucks a escala global.
En América es el segundo mas importante por nimero de unidades,
después de Estados Unidos, con 537 unidades al cierre del 2013,
segun reportes de Alsea, firma mexicana que tiene los derechos para
operar la marca en México y algunos paises de Latinoamérica. Las
otras economias que superan al pais por nimero de establecimientos
son Japon, China y Corea del Sur. (Maldonado, EL FINANCIERO,
2014)

En cuanto a una justificacibn comunicativa-cultural puedo decir que la
investigacidbn se sustentd bajo la necesidad que expresa una problematica
evidente, que es la construccion de identidades a través del consumo: “El
consumo ha dejado de ser visto como un proceso meramente econdémico y
utilitario, para ser conceptualizado como un proceso social que implica simbolos y
signos culturales y un elemento importante en la construccion simbdlica de las

identidades y diferencias individuales y colectivas” (Bourdieu, 2012: 89).

Me parecié6 un tema relevante, pues cotidianamente la sociedad esta
expuesta a los discursos publicitarios y pocas veces se analiza lo que los jévenes
consumen, es decir, usualmente no sabemos si realmente se adquiere un
producto o mas bien se construyen identidades a través del consumo de diferentes

productos 0 marcas.



Lo anterior me generé el interés de estudiar como los consumidores al
visitar los establecimientos de Starbucks pueden llegar a identificarse con la marca
a través de la experiencia que les ofrece para poder construir significados en torno

a la empresa.

Ahora, en cuestiones personales, la justificacion para la realizacion de esta
tesis fue basicamente el interés por conocer por qué los jovenes consumen los

productos de la marca Starbucks.

Una de las cuestiones que me impulsé a querer realizar esta investigacion,
fue la preocupaciéon que me genera el hecho de ver que los consumidores
actualmente valen por la etiqueta de una prenda de vestir o por un bolso de
marca, o por el carro o la computadora que adquieren, situacién que me generé

diversas interrogantes.

También me interesé conocer cOmo las empresas provocan que Sus
consumidores establezcan cierta distincion social con el sélo hecho de adquirir sus
productos o servicios. En este caso la empresa Starbucks es en donde se enfocé
esta investigacion, pues sin lugar a dudas es una empresa reconocida y de mucha
afluencia, por lo tanto quise conocer si esta marca puede generar una distincion
social a partir de la autopercepcion de los jovenes a través del consumo de sus
productos y sus bienes simbdlicos. Cabe destacar que parte fundamental de esta
tesis fue conocer la diferencia entre el consumo de productos y el consumo de

servicios. Esta diferencia se aborda en el apartado de Antecedentes y Contexto.

Es necesario mencionar que me centré Unicamente en el establecimiento
de Starbucks que se ubica en la delegacién Coyoacan esquina con Miguel Angel

de Quevedo.

Cabe destacar que al concluir esta investigacion logré alcanzar los objetivos
planteados haciendo uso de la metodologia cualitativa, con dos técnicas de
investigacion. Concretamente apliqué 18 entrevistas en profundidad, lo que me

permitié6 conocer con mayor detalle por qué los jévenes consumen Starbucks, si se
8



identifican o no con la marca y qué significados atribuyen a la misma, para
finalmente conocer si existe una distincion social a partir de su consumo y en
dltima instancia apliqué la observacion participante, misma que arrojé distintos
datos de las actividades realizadas por los jovenes al estar dentro de una de estas
tiendas, y finalmente conocer si existe una distincibn social a partir de su

consumao.



Capitulo 2

Antecedentes y contexto



Para poder contextualizar esta investigacion es necesario describir los
antecedentes tanto del objeto de estudio (en este caso, la identidad y su relacion
con el consumo) y exponer de manera general la historia de la marca Starbucks,

en la que se proyecta el problema de esta tesis.

Ademas, es pertinente describir de manera general el contexto especifico
de estos establecimientos, y dar un panorama de la llegada de Starbucks a

México.

2.1 Empresas Transnacionales

Es preciso que se aborde el tema de las empresas transnacionales de manera
general, pues ayudara a entender un poco mas sobre esta investigacion, pues el
objeto de estudio esta reflejado en el caso Starbucks, una empresa extranjera de
Seattle en (Estados Unidos) fundada en 1971, que llegd a México como una de las
grandes cadenas de café para el afio 2002 (EL FINANCIERO, 2014)

Victor Carlos Garcia Moreno, licenciado en Derecho de la Universidad
Nacional Autébnoma de México (UNAM) nos explica el porqué de las

transnacionales en el pais:

Es de sobra conocido que la América Latina ha sido y es el campo
natural de las transnacionales estadounidenses y que éstas se han
establecido en los paises del subcontinente con mayores mercados
internos: Argentina, Brasil y México. Pero de esos paises es en
México donde existe un mayor predomino de las empresas

transnacionales americanas.

Muchas y muy variadas han sido las teorias que tratan de explicar las
rezones de la inversion extranjera, pero puede concluirse que es,
basicamente, porque los paises en desarrollo obtienen una tasa
mayor de ganancias que las que obtendrian en su pais de origen en
virtud de que los costos de mano de obra y de los demas insumos son

bastantes menores. (Garcia, 1979: 132)
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También es importante sefialar que el Tratado de Libre Comercio aprobado
décadas anteriores y la globalizacion fueron y son parte fundamental de que
México esté atestado de empresas extranjeras, cuestion que se ve reflejada en el

Consenso de Washington.

Es interesante hablar brevemente del Consenso de Washington, escrito por
John Williamson, donde establece los diez fundamentos para desarrollar la

economia en América Latina y que mas tarde se retomarian de manera mundial.

Uno de los fundamentos estipulados en este consenso es el punto 6, que
habla de la liberalizacion del mercado, es decir, no poner barreras en las aduanas

de los paises para que el mercado pudiera extenderse internacionalmente.

Para Washington otro elemento importante para una politica
econOmica orientada hacia el sector exterior era la liberalizacion de
las importaciones. El acceso a las importaciones de factores de
produccién intermedios a precios competitivos se consideraba
importante para la promocion de las exportaciones, mientras que una
politica de proteccion de las industrias nacionales frente a la
competencia extranjera se interpretaba como creadora de distorsiones
costosas que acababan penalizando las exportaciones 'y
empobreciendo la economia nacional. Se pensaba que lo ideal era
una situacion en la que el coste en recursos nacionales para generar
o ahorrar una unidad de divisa fuera igual entre industrias de

exportacién e importacion en competencia (Casilda, 2005:6)
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2.2 Starbucks

Fuente de la imagen: www.starbucks.com.mx

Starbucks es una empresa estadounidense constituida en Seattle en 1971. Su
nombre deriva de la mitica novela “Mobby Dick” de Herman Melville, que evocaba
el aspecto romantico del mar y la tradicion marinera. Starbucks era el nombre
perfecto para una tienda que importaba los mas refinados cafés del mundo para la
gente de Seattle, tal como lo hacian los antiguos comerciantes de café. En sus
inicios “Starbucks Coffee Tea and Spices”, solo vendia café en grano, té y
especias. Es en los afios ochenta cuando el concepto de Starbucks Coffee
cambia, para convertirse en lo que es hoy.

Howard Schultz, actual presidente de la Corporacion y su verdadero gestor,
se incorpora a Starbucks en 1982. Gracias a un viaje a Italia, conoce la cultura del
Espresso y queda fascinado con la popularidad de los “Espresso Bars”,
percibiendo Su potencial en Seattle. (Starbucks, 2014).
Durante los noventas, Starbucks comienza su crecimiento. Primero se expande a
otras ciudades de los Estados Unidos; luego al resto del mundo. Cuando sale a
Bolsa, Starbucks se caracteriza por ser una de las primeras compafiias en dar
“stock options" a sus partners, tanto con contratos indefinidos como a tiempo
parcial.

A partir de 2000, el fendmeno Starbucks continué. “Actualmente, Starbucks
cuenta con mas de 12,500 establecimientos en mas de 50 paises. Ademas de
diferentes cafés y bebidas Espresso, nuestros clientes disfrutan de los ya famosos

Frappuccino®Blended Bevarage” (Starbucks, 2014).
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También es interesante indagar por qué Starbucks es lo que conocemos
actualmente, qué tuvo que hacer para mantenerse dentro del mercado mexicano y
al mismo tiempo romper los esquemas del consumo de café y ofrecer alternativas

de consumo dentro de una cafeteria.

Arturo Hernadndez Fujigaki, presidente y fundador de la Asociacidon
Mexicana de cafés y cafeterias de insumos y cursos para baristas (AMCCE),
realiza una breve descripcion de todo lo que ofrece Starbucks a sus

consumidores, lo que quiza provoca el gusto por la marca:

1.- Dan atencion personalizada e individualizan la taza.- el cliente
tiene la oportunidad de escoger entre muchas opciones y asi mismo

disefiar 0 definir en gran medida su bebida.

2.- Son un recinto de Intercambio Social.- el uso de las computadoras,
i-pods, celulares, Internet, cable, etc., hace al ser humano estar mas
comunicado y conocedor de lo que ocurre en el mundo pero al mismo
tiempo lo aisla de su entorno inmediato. Las cafeterias son de los
pocos lugares donde la gente joven puede socializar sanamente (en
las Barras de Café Gourmet en Meéxico no se sirven bebidas

alcohdlicas).

3.- Han captado nuevos consumidores de café.- Las barras han
capturado el sector joven de México a ésta bebida, creando nuevos
habitos de consumo con el esfuerzo cotidiano de los baristas por

influenciar la decisiéon de sus comensales.
4.- Son un sector dinAmico al ofrecer una amplia gama de bebidas y

novedades, al ser un negocio dirigido a la gente joven, las barras de

café gourmet ofrecen una gama extensa de bebidas que van desde

14



los expressos hasta las bebidas sin café como smoothies o
tés. (Etrusca, 2014)

Con lo anterior pude darme cuenta de que Starbucks es una cafeteria que
ofrece diferentes alternativas personalizadas para cada cliente, lo que puede
generar que el consumidor llegue a identificarse con la marca; ademas, ofrece un
espacio de convivencia diferente con acceso a internet, lo que posiblemente en

otras cafeterias es dificil encontrar.

Unicamente cité esos 4 ejemplos porque son los que mas se relacionan con
esta investigacion, pues lo que quiero conocer es por qué los jovenes consumen
Starbucks, y quiza, lo anterior puede funcionar como una motivacion para ellos y

como una estrategia de consumo de la marca.

2.2.1 Ubicacién de tiendas Starbucks
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En este mapa, se observa que la mayoria de los establecimientos de Starbucks
estan ubicados al sur de la Ciudad de México y que pocas son las sucursales en el
oriente o norte de esta ciudad.

2.3 Jovenes
En este apartado desarrollé brevemente la cuestion de los jovenes y su presencia
y relevancia dentro de una sociedad.

Es importante mencionar que este apartado lo desarrollé para
contextualizar el estudio de los jévenes de manera histérica. También para dejar
en claro como se ha llegado a visualizar a los jovenes como los conocemos
actualmente y establecer por qué son los principales sujetos de investigacion en

esta tesis.

Es interesante preguntarse como se desarrolla un joven dentro de una
sociedad, cual es su papel y como ha evolucionado. Para ese efecto, se consulta

a Cales Feixa.

El autor considera que los jévenes viven una segunda infancia, “después de
los 12 afios atraviesan un proceso de desarrollo y desprendimiento familiar para
adquirir una autonomia y autoconocerse, pues son evidentes los cambios fisicos,
emocionales y sociales a los que estan expuestos tanto los hombres y mujeres”
(Feixa, 1999:15-18)

Feixa establece una serie de diferencias entre los jovenes que pertenecen a
la urbe sobre los jévenes que son nativos de una comunidad, de pueblo o de
sociedades campesinas. Es importante situar este apartado en una sociedad

occidental y su evolucion.

La enorme diversidad de situaciones pueden agruparse en cinco
grandes modelos de juventud, que corresponden a otros tantos tipos
distintos de sociedad: los puberes, de las sociedades primitivas sin

Estado; los efebos, de los Estados antiguos; los mozos, de las
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sociedades campesinas preindustriales; los muchachos, de la primera
industrializacién y los jévenes, de las modernas sociedades. (Feixa,
1999:18)

Por lo anterior, presento una clasificacion histérica que realiza el autor en
donde de acuerdo al contexto en que se ubican los jévenes son llamados y

descritos de diversas formas:

2.3.1 Puberes

En una sociedad primitiva sin Estado es dificil imaginar que los jovenes gozan de
diversos privilegios como lo hacen los jévenes citadinos, pues es claro que en una
sociedad tradicionalista éstos cuentan con distintas funciones, lo hombres y las
mujeres al llegar a cierta edad cumplen con algunos roles sociales propios de su

género y de sus tradiciones.

Para los muchachos, la pubertad desencadena los procesos de
maduracion fisiolégica que incrementan la fuerza muscular y que
aseguran la formacién de agentes productivos. Para las muchachas,
la pubertad conlleva la formacién de agentes reproductivos. Ambos
procesos son esenciales para la supervivencia material y social del
grupo. (Feixa, 1999:20)

Para una sociedad sin Estado, es una necesidad que los jovenes ya sean
hombres o mujeres, responsables de la conservacion de tradiciones y ademas de
preservar el crecimiento de su grupo social, entonces, se puede concluir que en
estos entornos sociales, los jovenes deben llegar a un nivel de madurez mayor

que al de otros jovenes que viven en otros contextos.

2.3.2 Efebos

Los efebos, al contrario de los puberes, son jovenes que al finalizar su etapa
infantil son obligados a asistir a una rigida formacion guerrera al servicio de la
sociedad. Al término de la etapa de su nifiez, los efebos son reclutados para

aprender valores institucionales, morales, ademas de adquirir una formacion para
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la guerra, y también recibian educacién sexual, que mas adelante terminaria con

la liberacion erdtica mal vista por toda la sociedad y brutalmente reprimidos.

El término efebo significaba etimoldégicamente <<el que ha llegado a
la pubertad>> pero ademas de referirse al fendmeno fisioldgico, tenia
un sentido juridico. La celebracién y reconocimiento publico del fin de
la infancia abria un periodo obligatorio de noviciado social —la efebia-
en el marco de las instituciones militares atenienses, en las cuales

permanecian los jovenes hasta los veinte afios. (Feixa, 1999:27)

Lo anterior implica un grado de madurez y de pronta insercidn social por
parte de los jévenes efebos. Aunque después ellos intentaron rebelarse, la presion

social y la represiéon militar los obligd a continuar con su formacion militarizada.

2.3.3 Mozos
La sociedad formada en un entorno campesino en su adolescencia, Unicamente

aspira a continuar con el trabajo de campo que se le ha ensefiado desde su nifiez.

La transmisién cultural, en una sociedad sin escuelas, se da en primer
lugar en el trabajo comun: los nifios recogen los frutos con sus
padres; las chicas el trigo con sus madres; incesantes cotilleos de
adulto a joven marcan estas sesiones de trabajo en grupo. También
en el plano religioso los menores son considerados adultos capaces
de distinguir la fe auténtica y de participar en los tiros y mitos del

catarismo perseguido. (Feixa, 1999:34)

Asi que los jovenes campesinos, muchas veces no tienen acceso a una educacion
por lo menos basica, sin embargo, desde pequefios inician con sus labores dentro
de los campos de maiz o de trigo, lo que es posible sea a lo que pueden aspirar

dentro de su comunidad.
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2.3.4 Muchachos
La cuestion de los muchachos en la sociedad industrial tiene que ver con la
infinidad de cambios que existieron en el siglo XIX y XX, pues la transicion de las

instituciones sociales a una modernidad no fue algo facil.

El cambio de la familia, la escuela, el ejército, la iglesia y el mundo laboral
marcaron un parteaguas para la aparicion de la juventud en la sociedad, de alguna
forma para poder dar paso a diversas modificaciones en cuanto a su simbolismo y
visualizacion y su origen. En palabras de Feixa “Es posible rastrear su origen en el
largo proceso de transicion del feudalismo al capitalismo, asi como en diversas
transformaciones producidas en el seno de instituciones como la familia, la

escuela, el ejército y el trabajo” (Feixa, 1999:36)

Finalmente, en esa transicion industrial se abri6 paso a la juventud
moderna, aquellos jovenes que generaron grandes cambios, aquellos que pueden
tener acceso a diversas fuentes de informacién y con ello poder tener su propio
punto de vista, aquellos que manejan su sexualidad como creen conveniente,

aquellos jovenes que trabajan para sus estudios o su familia, no por coaccion.

Es decir, el proceso por el que han pasado los jovenes en diferentes
contextos ha ayudado a la transformacién de todos ellos, aunque es evidente que
aln se conservan ciertas practicas sociales en donde el rol de una joven mujer es

procrear y el del hombre es trabajar.

Sin embargo, es relevante mencionar que en esta investigacion me centré
en aquellos jovenes que posiblemente han cambiado su concepcién por medio del
consumo de nuevas tecnologias y que tienen a su alcance diversas formas de
construccion de identidad. Pues actualmente vivimos en una época en donde el
uso de internet se ha convertido en una herramienta esencial para el desarrollo de
diferentes actividades, servicio que brindan los establecimientos Starbucks y que
posiblemente sea una de las cuestiones por la cual los consumidores prefieren

esta marca.
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2.4 Consumo

En cuestiones de consumo, se puedo empezar diciendo que las personas todo el
tiempo consumen, ya sea por necesidades biolégicas como adquirir alimentos,
hasta necesidades superficiales como mantener un estilo de vida y un status

social, adquisicion de ropa, marcas, autos, etcétera.

Se dice que desde los inicios del hombre, ellos configuraron su cultura a

través del intercambio de cosas materiales:

Desde que el hombre vive en comunidad se ha visto en la necesidad
de adquirir o intercambiar productos, para asegurar una mejor
subsistencia. La historia ha demostrado que a partir de esta dinamica
nace la cultura, lo que permite el desarrollo de los pueblos, cada uno
con su propia identidad e idiosincrasia. De esta manera se origina el
consumo, como se ha designado desde tiempos inmemoriales a la
actividad del ser humano consistente en hacer suyo (adquirir, tener y
usar hasta su destruccion, ya sea fisica o intelectual) distintos bienes,
materiales e inmateriales. (Munita, 2007: 02).

También existen varios tipos de consumo que dependen de la persona que
los lleva a cabo, en este caso solo citaremos lo que es el consumo simbdlico y el

consumo identitario.

Consumo simbolico: Aquel tipo de consumo en el que priman razones sociales
para su accion, y no razones individuales o sicologicas, como podrian ser la

utilidad o la satisfaccion personal (Munita, 2007: 11).

Consumo identitario: Aquél que, siendo igualmente simbdlico, se subordina a la
intencion de comunicarle algo a la sociedad, y de este modo, ser identificado del
resto, sin que eso implique una relacién de superioridad o inferioridad de clase
(Munita, 2007: 11).
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Cabe sefialar que para lograr los objetivos de esta investigacion, consideré
ambos tipos de consumo, es decir, el consumo simbdlico y el consumo identitario,
pues me parece que consumir en un espacio como Starbucks genera cierta

identidades y puede ser una cuestion meramente de gusto.

Siendo asi, puedo decir que el consumo data desde afios remotos y que
también sirve para construir una identidad en las personas y para conservar una

diferencia social.

También retomé la diferencia entre el consumo de un producto y el
consumo de un servicio, pues en el caso de Starbucks, de acuerdo con los
resultados arrojados en la investigacion, interpreté que en Starbucks se consume

un servicio y no un producto.
Los PRODUCTOS son:
e Tangibles: los puedes tocar, ver, evaluar antes de comprarlos.

e Separables: se fabrican y se consumen de manera separada y el cliente no

participa en la produccion.
e Homogéneos: son muy parecidos o casi iguales entre si.
¢ No perecederos: se pueden guardar, almacenar, etc.
Los SERVICIOS son:
e Intangibles: no los puedes ver, evaluar, o sentir antes de comprarlos.

e Inseparables: se fabrican y se consumen a la vez y el cliente participa en la

produccion.

e Heterogéneos: cada servicio es diferente al otro porque siempre depende el

momento, de la persona que lo ofrece y de la persona que lo recibe.
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ePerecederos: No se pueden guardar ni almacenar (IldeaRium3.0

Marketing&Comunicacién, 2015)

Ahora bien, es interesante retomar una definicion sobre consumo de Néstor
Garcia Canclini, quien en algunos estudios centra su interés por conocer por qué
las personas consumen y de qué manera perjudica o beneficia a una sociedad

esta practica:

El consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se
realizan la apropiacion y los usos de los productos, esta
caracterizacion ayuda a ver los actos a través de los cuales
consumimos como algo mas que ejercicios de gustos y antojos,
compras irreflexivas, segun suponen los juicios moralistas, o actitudes
individuales, tal como suelen explorarse en encuestas de mercado.
[...]1 EI consumo es comprendido, ante todo, por su racionalidad
econdmica. Estudios de diversas corrientes consideran el consumo
como un momento del ciclo de produccién y reproduccion social: es el
lugar en el que se completa el proceso iniciado al generar productos,
donde se realiza la expansion del capital y se reproduce la fuerza de
trabajo (Canclini, 2004: 255).

Lo anterior quiere decir que el autor estd implementando una nueva
interpretacion de lo que es el consumo. Mas alla de lo que comunmente se piensa
sobre el consumo, como una forma de mal gastar dinero en artefactos
innecesarios, Canclini dice que existen quienes ven el consumo con la parte final

de todo un proceso de produccion que concluye en la venta del producto.

Ahora bien, segun Canclini, existen diversas formas de definir el consumo,
gue van desde verlo como una forma de crecimiento econdmico hasta una forma
de diferenciacién y distincion social, retomando a Pierre Bourdieu (2012) y su obra
La Distincion, misma que al igual que este apartado se desarrollara de manera

mas precisa en el apartado del marco teérico.
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También es interesante resaltar que el consumo se genera a partir de una
estrategia de venta por parte de las empresas, a partir de tacticas llevadas a cabo
para que el consumidor prefiera la marca y a su vez pueda identificarse con ella

para asegurar la fidelidad de éste.

Pero ademas, en esas estrategias existe el llamado Marketing de
experiencia. Se trata de combinar el servicio, el producto y apelar a lo emotivo, lo
que quiere decir que las empresas buscan despertar los cinco sentidos de sus
consumidores para generar necesidades simbdlicas y para que se identifiquen con
la marca; por ejemplo, para lograr una gran experiencia para el consumidor se
toman en cuenta factores sensoriales, visuales, auditivos, olfativos y gustativos, es
decir, se aplica un mayor conocimiento sobre el consumidor para generar una

sensacion de satisfaccion (Barrios, 2013: 68-82).

Entonces, en el caso de Starbucks, la idea de la empresa es justamente
apelar a ofrecer una experiencia a sus consumidores, ofrecer un servicio mas alla
de su producto y generar necesidades simbdlicas que cubren con diversas
estrategias de venta que ademas de lo mencionado en el parrafo de arriba, se

enfoca en ofrecer una distincidén social a través de su experiencia de marca.

2.5 Identidad
Para iniciar, es conveniente hablar un poco sobre la historia de la identidad, pues
es indispensable tomar en cuenta diferentes conceptos para tener un antecedente

sobre el objeto de estudio y llevar a cabo una investigacibn mas precisa.

La idea es conocer a grandes rasgos en qué consiste el término Identidad y
saber como puede llegar a construirse. Me refiero a que algunas personas
podemos pensar la identidad como el lugar al que pertenecemos, adquirir ciertos
estilos 0 comportamientos, es decir, una busqueda por ser parte de ciertas pautas
y hormas que agraden a los demas y sean correctas. En palabras de Zygmunt

Bauman (2003), “la identidad es una proyeccion critica de lo que se demanda o se
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busca con respecto a lo que es; 0, aln mas exactamente, una afirmacion indirecta

de la inadecuacion o el caracter inconcluso de lo que es”. (Bauman, 2003: 41)

Adentrando a la historia de la identidad, Bauman en Cuestiones de
Identidad Cultural divide el proceso de identidad en Peregrinos, Paseantes,
Vagabundos, Turistas y jugadores, mismos conceptos que desarrollaremos
brevemente Unicamente para contextualizar este apartado y conocer a grandes
rasgos como se ha visualizado la construccion de la identidad en diferentes

momentos histoéricos.

Para los peregrinos el hecho de radicar en una ciudad llena de reglas y
normas establecidas los limitaba a lo que otros querian que fueran, que la polis los
obligara a quedarse en un solo lugar y que un lugar implique detenerse. Para ellos
las calles eran lo mejor que existia pues les permitia continuar avanzando y
conociendo, ademas de tener una idea un tanto espiritual que consistia en afirmar
que la vida terrenal era una simple faceta, por asi decirlo, y que la vida celestial

era la que los esperaba.

Entonces lo que ellos buscaban era un desierto, pues éste les permitia a
dar un paso atras de otro, a reencontrarse, a recrearse fuera de la urbe que los
reprime por lo que en el desierto puede significar un autoconocimiento real. “No
vamos al desierto a buscar identidad sino a perderla, a perder nuestra

personalidad y volvernos anénimos (Bauman, 2003: 44)

Parafraseando a Bauman la distancia la refiere como sin6nimo de
insatisfaccion y menosprecio del aqui y ahora, es decir, es esa linea que nos
separa de lo que queremos y eso precisamente es lo que nos permite ir
construyendo lo que somos 0 en su caso, la construccion de la identidad, para

concluir en la satisfaccion (Bauman, 2003: 47).

Aunque desde mi punto de vista nuevamente entramos en una subjetividad

pues como podriamos saber cuando estamos totalmente satisfechos y con una
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identidad complementada, en pocas palabras, me parece que no terminamos de

construir una identidad.

Asimismo, Bauman habla del paseante, quien convertia su paso por la
calles en algo divertido y muy distinto al peregrino, él convirtié6 su paso por las
calles en una cuestion de consumo, de compras, un contexto cinematografico en
donde él observaba a la gente (sus actores), y realizaba lecturas superficiales para
generar una empatia mucho mas intensa con la oportunidad de estar fuera y
dentro de los contextos de identidad, en donde los medios electrénicos como la
television juegan un papel sumamente importante para los paseantes, pues son
libres de juzgar o adoptar estilos y personalidades de otros libremente. (Bauman,
2003: 56)

Ahora bien, el vagabundo, un hombre sin amos ni duefios, un hombre libre
que aterrorizaba a los altos mandos por su libertad y por no pertenecer a ningdn
tipo de regla ni orden que acatar. La mayor caracteristica del vagabundo es que
no sabe ni sabra a donde ir, no pertenece a nada ni nadie, pues estar en un lugar
y en todos los lugares, y al siendo asi es capaz de recrearse constantemente
(Bauman, 2003: 57).

El turista es un buscador de experiencia y busca la diferencia de las cosas,
cuando la curiosidad por cuestiones desconocidas lo deja de atraer y parecer
familiares se desinteresa por ella y va en busca de mas. Para el turista el mundo
es una cuestion de alegria y amabilidad, el ir de un lado a otro le permite siempre
conocer nuevas experiencias, sin embargo, el turista debe sentirse parte de un
hogar ya establecido, pero el problema sera cuando la vida de turista sea rutinaria

y ya no sepa a dénde realmente pertenece (Bauman, 2003: 61).

Por ultimo, esta el jugador, para quien lo mas importante es la aptitud con
la que se juega, con la Unica finalidad de ganar la partida, es decir, el estratega de
cada juego es el jugador, el que sabe las técnicas y trampas que incluye en su

juego para poder salir victorioso. (Bauman, 2003: 63)
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La clasificacion anterior sobre la identidad y las diferentes formas de
categorizar el concepto, se relaciona con el tema de investigacion de manera
indirecta, pues es necesario conocer como se ha estudiado la identidad y cémo se
han visto las diferentes formas de construirla, que puede ser desde la identidad
peregrina hasta la identidad de jugador en donde lo Unico que importa, podria
decirse, es ser el mejor, el que mayor diferencia marca socialmente gracias a sus

estrategias empleadas en el lugar en donde se desarrolla.

Finalmente, puedo concluir que la identidad es un proceso en constante
transformacién y que requiere de la aceptacion del entorno en donde se desarrolla

el individuo.
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Capitulo 3

Estado del arte: Investigaciones sobre la Construccion de
identidades a través del consumo y apropiacion de una marca



En este capitulo realicé una sistematizacion de informaciéon relacionada con el
tema de investigacion y que aporta datos relevantes y empiricos sobre lo que se
ha estudiado en torno al consumo de una marca y a las identidades juveniles,

también, desarrollé la relacion entre consumo e identidad y marca.

3.1 Exploracion de investigaciones sobre consumo

El tema del consumo esta directamente relacionado con el objeto de esta
investigacion pues éste funge como medio de adquisicion de ciertos productos,
pues los consumidores al ser persuadidos por un mensaje, reaccionan

consumiendo algun producto o lo que se esté mercantilizando.

Es asi como investigué diversas tesis y libros sobre consumo. Es bastante
interesante una tesis de Roberto Munita de la Universidad de Chile que habla
sobre El sentido del consumo en los jévenes. En esta tesis el autor aborda qué
razones llevan o inciden en los jévenes para consumir, centrando su esfuerzo en
investigar como funciona la dinamica del consumo en los jovenes, o en términos
mas simples, cudl es el sentido que le otorgan los jévenes al consumo abarcando

tanto el “tener” el “usar” como el “adquirir”. (Munita, 2007: 4)

Por esa razén me parece que esa tesis se relaciona directamente con el
tema, pues de esa misma manera abordé la identidad a través del consumo, pues
es interesante estudiar de qué manera el tener, usar, adquirir o apropiarse de un
producto puede construir una identidad y asi generar una diferencia social,
estableciendo una representacion sobre una marca para después construir un

imaginario colectivo de la misma.

Pero entonces, ¢por qué consumimos? Si nos basamos en definiciones
tedricas citadas en la tesis de Emilia Bermudez sobre Consumo Cultural y
construccion de representaciones de identidades juveniles de la Universidad de
Zulia, en Venezuela, podemos tener un panorama extenso sobre lo que se ha

escrito respecto del consumo y como ha desarrollado el término hasta ahora.
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El consumo puede interpretarse como un conjunto de practicas
culturales que sirven para establecer distinciones sociales y no un
simple medio de expresar diferencias. En realidad es el lugar donde
se construyen esas diferencias. Para Bourdieu el consumo comporta
simbolos, signos ideas y valores y estas son el producto de los
condicionamientos de clase y de los habitus, es decir, las estructuras
mentales a través de los cuales aprehenden el mundo social y
orientan sus practicas. Los habitus tienen papel central en la
configuracion del gusto y de los diferentes sistemas clasificatorios que
orientan las practicas de consumo. Las diferentes préacticas de
consumo Y los objetos de consumo funcionan como signos distintivos

y como simbolos de distincion (Bermudez, 2001: 8).

La cita anterior es relevante para esta investigacion, pues como
investigadora me estoy centrando principalmente en la cuestion del gusto como
parteaguas para consumir, sin embargo este apartado se desarrollara con mayor

precision en el marco tedrico de esta tesis.

3.2 Exploracion de investigaciones sobre la relacion entre
Consumo y Marcas

¢,Qué es una marca? ¢Qué relacion tiene el consumidor con éstas? Son
interrogantes que debo responder para tener un panorama mucho mas amplio y
entender como un consumidor puede construir y atribuir diversos significados en

torno a una marca.

Jesus Varela Mallou en su investigacion El valor de la marca a partir de su
relacion con el consumidor (2000) para la revista Psicothema, realiza un estudio
sobre la relacién que existe entre una marca y quien la consume, para conocer a
mayor detalle qué es lo que una empresa debe ofrecer a sus clientes para

satisfacerlos.
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En el entorno competitivo actual es preciso atender también a los
clientes en sus necesidades de autoexpresién, seguridad,
informacién, busqueda de sensaciones, evasion o curiosidad. El
consumidor se implica con determinadas marcas, 0 incluso con su
banco, su supermercado, su periédico o su cadena de radio habitual,
porqgue encuentran en ellos lo que buscan. Hoy en dia cada marca es
miembro de una tribu con una serie de elementos comunes que lo
hacen sentirse identificado. Nuestra familia no solo la forman nuestros
parientes mas cercanos, sino también nuestras marcas, las empresas
o entidades que, al ofrecernos sus servicios, nos hacen cada dia la

vida mas sencilla y placentera (Varela, 2000: 248).

Lo anterior se refiere a cémo los consumidores expresan diferentes
necesidades, mismas que tratan de satisfacer las marcas y con ello lograr cierta
simpatia y hacer que el cliente sea fiel a sus productos, se identifique con la marca
y al mismo tiempo le atribuya ciertos significados. Pero entonces, ¢podemos
hablar de que la marca tiene un valor para los consumidores? Es decir, ¢qué

significa el valor de marca?

El valor de marca se origina en el consumidor en el momento en que
a éste le resulta familiar y se forman en su mente ciertas asociaciones
beneficiosas, detras de la imagen de una marca el consumidor debe
identificar siempre algun tipo de beneficios, bien sean funcionales,
(que le permitan resolver situaciones frustrantes como vestir, comer o
desplazarse); simbdlicos (que tienen que ver con el autoconcepto el
rol o la pertenencia social); o experienciales (relacionados con la
biusqueda de sensaciones, placer, diversidad o estimulacion
cognitiva). Como resultado, el individuo llega a desarrollar un vinculo
0 apego con determinadas marcas, que a menudo se traduce en
fidelidad o compromiso. A nuestro modo de ver, precisamente ahi
reside el verdadero valor de marca. (Park, Jaworski y Maclnnis

(1986), citados en Varela, 2000: 248)
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También Naomi Klein, autora del libro El Poder de las Marcas (2001), habla
de como una empresa ademas de vender un producto también vende una
identidad, vende una forma de ser, un status social, una forma de ser diferente
ante el otro. Es decir, vende un estilo de vida y al final esa misma empresa termina

apropiandose de su propio discurso.

Se trata de la proposicién de que la funcion béasica e irreversible de
una economia industrial es la fabricacion de cosas: que mientras mas
cosas fabrique, mayores seran los ingresos, ya sea en términos de
dolares o en términos reales; y que, en consecuencia, la clave de la
capacidad de recuperacion son (...) las fabricas, donde esté& los tornos
y los taladros, los crisoles y los martillos. Es en las fabricas, en la
tierra y debajo de ella, donde se origina el poder de compra (Klein,
2001: 20).

Lo anterior explica que a pesar de que las fabricas y las empresas fabriquen
solo “productos”, lo que en realidad se consumen son marcas, se consume un
status y se construyen identidades. Es decir, se comercializan estilos de vida
prefabricados, pensados estratégicamente para persuadir a la sociedad a

consumir y generar falsas necesidades, y diversas expectativas sobre una marca.

Es importante que con toda la informacién anterior generé diversas
interrogantes, por ejemplo, qué tiene que ver la relacion entre el consumo y la
marca y aun mas relevante, nos podemos cuestionar como se relaciona lo anterior

con el tema de investigacion.

Pues bien, el simple hecho de consumir un producto por la marca y no
necesariamente por su calidad genera que busque un atributo diferenciador por

adquirir o consumir una marca reconocida por otros.

La mera posesion del producto ya no distingue, por lo que se hace

necesario segmentar a través de la individualizacién de las marcas,
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gue dan el valor afladido de caracter simbdlico que establece la
diferenciacion, es decir, se busca la diferenciacion simbdlica entre
consumidores de unas u otras marcas en el interior del espacio social
del consumo. En este momento es cuando, en palabras de Marc
Barbeta, “se acaba sustituyendo, en el acto de consumo, la vigencia

de los productos por la marca” (Barbeta, 2011: 102).

Lo anterior quiere decir que en muchas ocasiones el consumidor ya no
busca un producto en especifico, sino una marca que le ofrezca algun producto.
Por ejemplo, Starbucks ofrece diversos productos y servicios, pero posiblemente
lo que los consumidores buscan es el reconocimiento de la marca y no lo que la

propia marca ofrece en la calidad de sus productos.

La marca pasa a ser el elemento clave de clasificacién y ordenacion
de los consumidores, desde una perspectiva simbolico-motivacional,
el consumo estd mas centrado en la marca, no en el producto, por
tanto, a partir de este momento si se puede hablar de consumo de
marcas por diferenciaciéon como “dispositivo de diferencia” que
genera grupos equivalentes e intercambiables. Los consumidores
qguedan sujetos a una marca concreta para pasar a ser agrupados en

grupos de consumidores de ciertas marcas [...] (Barbeta, 2011: 102).

Es decir, al momento de preferir una marca por su prestigio, por su nivel
social, por su status, se genera un atributo diferenciador ante otras personas que
prefieren otra marca, lo que podria concluirse que esa diferencia se marca
afirmando un gusto y negando el gusto de otras personas, cuestion que en el

apartado del marco te6rico se ira desarrollando con mayor claridad.

Pero ¢existe una relacion entre consumidor y marca? Es importante dejar
en claro como los consumidores atribuyen distintos significados a una marca, a

partir de los beneficios y alternativas que ésta les proporciona.
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3.3. Exploracion de investigaciones sobre consumo e
identidades juveniles

En este apartado hablaré sobre como se puede llegar a construir la identidad
juvenil, los factores que van determinando a un individuo y lo que genera que éste
se identifigue con diversas situaciones, contextos, habitos, estilos de vida,

etcétera.

Es por eso que indagué en el libro Cuestiones de identidad cultural (2003)
de Stuart Hall y Paul du Gay, en el que se aborda de manera minuciosa y muy
interesante la historia de la identidad y las diversas formas en como un individuo o

una colectividad pueden construirla.

Pensamos la identidad cuando no estamos seguros al lugar que
pertenecemos; es decir, cuando no estamos seguros de cOmMo
situarnos en la evidente variedad de estilos y pautas de
comportamiento y hacer que la gente que nos rodea acepte esa
situacién como correcta y apropiada, a fin de que ambas partes sepan
cdmo actuar en presencia de otra. Identidad es un nombre dado a la
busqueda de salida de esa incertidumbre. [...] La identidad es una
proyeccion critica de lo que se demanda o se busca con respecto a lo
gue es; 0, mas aun exactamente, una afirmacién indirecta de la
inadecuacion o el caracter inconcluso de lo que es (Bauman citado en
Hall, 2003: 41-42).

Lo anterior se relaciona con el tema de investigacion, pues lo que se
pretende es reflejar en el consumo de Starbucks, como los jévenes pueden

construir su identidad a partir de la diferenciacion con respecto a otros.

También es importante para esta investigacion destacar las tesis que se

han realizado respecto a la relacion entre Consumo e ldentidad.

En la tesis de Emilia Bermudez sobre Consumo Cultural y construccion de
representaciones de identidades juveniles (2001) de la universidad de Zulia en
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Venezuela se hace un recorrido sobre los estudios acerca del consumo cultural,

las identidades colectivas y los jovenes.

Bermudez hace énfasis en cdmo la globalizacién ha permitido que en el
mercado se ofrezcan todo tipo de bienes simbdlicos y culturales méas all4d de
artefactos materiales, mismos que incitan a la construccion de diversas

identidades por medio del consumo de diferentes marcas:

Ese proceso global que ha revalorizado el consumo como una
practica cultural, al mismo tiempo, ha posibilitado que los estudios
acerca del tema del consumo dejen de ser materia exclusiva de los
economistas y haya pasado a ocupar la atencion de los
investigadores sociales y culturales. ElI consumo ha dejado de ser
visto como un proceso meramente econdémico y utilitario, para ser
conceptualizado como un proceso social que implica simbolos vy
signos culturales y un ejemplo importante es la construccién simbdlica
de las identidades y diferencias individuales y colectivas. (Bermudez,
2001: 2).

El interés que muestran las ciencias sociales y culturales por conocer de
qué manera influye el consumo de una marca en las personas, posiblemente
proviene de la manera en que los consumidores se apropian de una marca, no del
articulo que compran, sino de los beneficios que ofrece el ser cliente de una tienda

en particular, como es el caso Starbucks.

Por eso es importante conocer por medio de la investigacion, qué es lo que
ofrece esta cadena comercial ademas de sus productos que resulta tan atractivo
para sus clientes y por ello se mantiene dentro de las cafeterias mas visitadas por

cierto sector social en este pais.

También consulté la tesis de Juana Rubio Romero El consumo como
configurador de identidades juveniles: una perspectiva sociohistorica vy

psicoanalitica (2007), de la Universidad Complutense de Madrid, en donde se
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hace un estudio sobre las principales caracteristicas del consumo juvenil y las
razones por las que se consume, es decir, el consumo identitario o el consumo

competencial.

Hablar de consumo de los jévenes implica admitir que hay una amplia
diversidad, en el sentido de que no existe un unico tipo de consumidor
joven, sino que esta atravesando por multiples diferencias, como
ocurre con el resto de la poblacién; diferencias como edad, sexo,
ocupacion, estado, ingresos, hébitat, niveles culturales, gustos
personales..., entre otras variables que estan presentes en sus

comportamientos de consumo. (Rubio, 2007: 205).

Ademas de las caracteristicas que distinguen a un consumidor como el que
menciona Juana Rubio, esta autora también hace énfasis en que las practicas de
consumo que distinguen a las personas, en este caso a los jovenes, indican el

porqué de su consumo, es decir, para qué consumen:

a) El consumo relacionado con las sefas de identidad juvenil: se trata
de un consumo relacional orientado a la aceptacién de los iguales
necesarios para formar parte del grupo. Es un consumo/gasto mas

vinculado al presente, al gozo y al tiempo libre.

b) El consumo destinado a conseguir la integracién adulta: incluyen
las inversiones y gastos orientados a conseguir las habilidades
sociales y capacidades profesionales necesarias para hacerse un
lugar en la sociedad adulta. Se trata en este caso de unos
consumos/gastos orientados al porvenir, a objetivos utiles y
practicos (Rubio, 2007: 205).

Es asi como pude conocer un poco mas sobre qué es lo que buscan los
jovenes al consumir y por qué consumen, ya sea para ser parte de un grupo social
0 bien para insertarse dentro de la vida adulta independiente y como logros y

metas personales para cierta calidad de vida.
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En ese mismo sentido, nos debemos cuestionar qué significa tener: ¢acaso
la respuesta seria “tener” es “ser”? Posiblemente para los jévenes consumidores,
y seguramente para todo tipo de consumidor de la edad que sea, esto dota de
cierta identidad ante el resto del mundo, nos distingue del resto de las personas y
nos ayuda a reflejar cierto status social, cierto estilo de vida y un sentido de

pertenencia.

Rubio afirma en su tesis que los jovenes en muchas ocasiones consumen
para tener un sentido de pertenencia con cierto grupo social, lo que se concluye
en que muchas veces se consume desde temprana edad para construir una
identidad.

Desde la adolescencia y hasta la emancipacion de la familia, el
consumo de los jovenes es basicamente identitario. La caracteristica
fundamental de estos consumos es que son muy compulsivos, pues
en esta primera etapa se tiende a confundir tener con ser. Tener lo
gue otros —con los que se comparte tiempo, espacios y actividades—
tienen es sindbnimo de ser como ellos de pertenecer al grupo; por el
contrario no tener se interpreta como no ser, quedar excluido, y esto

produce una enorme ansiedad. (Rubio, 2007: 206)

Por lo anterior, se puedo decir que esa tipo caracteristica es la que

distinguen a una persona las que los hacen visibles y aceptados socialmente.

Aungue por otro lado, Maria Victoria Martin, de la Universidad Nacional de
la Plata, realizé un estudio con el objetivo de analizar los significados atribuidos a
los productos mediaticos / culturales desde las practicas e imaginarios de los
sujetos juveniles para conocer la relevancia del consumo en la construccion de la
identidad. Victoria Martin afirma que la globalizacion ha generado que la
construccion de la identidad se vea influenciada por el consumo y se ha dejado de
lado quiza lo que antes definia a un sujeto, como la pertenencia a una familia, el

lugar de nacimiento, su profesion, entre otras cosas. La autora afirma que
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actualmente lo que construye la identidad es lo que el poder adquisitivo permita

consumir.

La globalizacion impacta en los procesos de identificacion de la gente
porque presenta delante de ella a otros individuos que actdan como
modelos para asemejarse o diferenciarse. Entonces, estos modelos
formados sobre la base de la racionalidad econdmica nos insertan en
un mundo regido casi absolutamente por el consumo. En otras
palabras, la globalizacion de la economia esta definiendo una
identidad mas vinculada con los bienes a los que se accede que con
otras variables mas estructurales, tal como el lugar donde se ha
nacido. “Nos vamos alejando de la época en que las identidades se
definian por esencias historicas: ahora se configuran mas bien en el
consumo, depende de lo que uno posee 0 es capaz de llegar a
apropiarse. Las transformaciones constantes en las tecnologias de
produccion, en el disefio de los objetos, en la comunicacion vuelven
inestables a las identidades fijadas en repertorios de vienes

exclusivos de una comunidad étnica o nacional. (Martin, 2005: 2).

Lo anterior quiere decir que vivimos en una actualidad en donde el consumo
genera identidades subjetivas, es decir, que dependiendo la marca que se
prefiera, el producto que se adquiera y el poder adquisitivo que un individuo tenga

es la identidad que le corresponde.

3.4 Sintesis del Estado del Arte
En todo el apartado correspondiente al Estado del Arte basicamente sistematiceé y
ordené la informacion recolectada que se relacionara con el tema de esta

investigacion.

Al abordar temas relevantes como el consumo y la relacion que éste tiene
con las marcas comerciales y ademas relacionar los dos anteriores con la

construccion de identidades, se intentd conocer de manera general por qué una
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persona puede consumir y a su vez apropiarse de la marca en cuestion y ademas
de eso marcar una distincién social y asi identificarse con lo que compra, ya sea

de forma simbdlica o identitaria.

Por lo anterior, esta recoleccion de datos empiricos realizados en distintos
paises, es importante y pertinente para la investigacion, pues el percatarnos que
existen otras tesis que abordan la misma problematica pero desde distintos
angulos nos permitié tener un panorama desde otra perspectiva, para el abordaje
del tema del consumo, la identidad y los significados atribuidos a la marca y al
consumo, y ademas, se logré conocer como esto puede generar la distincion

social de los individuos.

Es relevante mencionar que aunque se han hecho varias investigaciones en
torno a este tema, la diferencia de esta investigacion con respecto a otras, es que
se enfocd en una marca en particular, es decir, la empresa Starbucks, pues esta
tesis tuvo como principal objetivo conocer cémo pueden construirse las
identidades juveniles y los significados atribuidos a la marca a partir del consumo
de los productos y servicios de esta transnacional. La importancia recae en
conocer cémo las empresas cubren necesidades simbdlicas en sus clientes y esos
mismos simbolismos son los que éstos consumen mas alld de sus productos,

marcando una clara distincién de clase y gustos.
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Capitulo 4

Marco Tedrico: Identidades juveniles, consumo y distincion
social



En este apartado de la investigacion realicé un estudio tedrico, consultando
diferentes autores, pues es necesario definir algunos conceptos que pueden
ayudar a comprender de manera general la identidad, los jévenes, el consumo y la

recepcion.

Ahora, es preciso que recordar que el tema de investigacion es Identidades
Juveniles y Construccion de significados en torno al consumo en Starbucks: un
estudio de caso en Coyoacan D.F., por lo tanto es relevante que tengamos un
panorama extenso sobre cdmo se pueden construir las identidades. Por ello, es
relevante que mencionemos a un autor que habla desde roles sociales,
pertenencia social y reconocimiento, pues es necesario dejar en claro que los
jovenes inician el proceso de construccion de identidad y que todas las cuestiones

sociales afectan en sus decisiones sobre cOmo querer ser:

Como individuo no sélo soy distinto por definicion de todos los demas
individuos, como un piedra o cualquier otra realidad individual, sino
gue, ademas, me distingo cualitativamente porque, por ejemplo,
desempeiio una serie de roles socialmente reconocidos (identidad de
rol) porque pertenezco a determinados grupos que también me
reconocen como miembro (identidad de pertenencia), 0 porque poseo
una trayectoria o biografia incanjeable, también conocida, reconocida
e incluso apreciada por quienes dicen conocerme intimamente.

(Habermas, citado en Giménez, 2005: 20)

4.1 Aproximaciones tedricas a la identidad

Para comenzar, hablaré sobre la identidad y sus derivados, sobre como se
construyen las identidades colectivas y el proceso de construccion de las
identidades individuales. Para ello, se consultdé al autor Gilberto Giménez,

Zygmunt Bauman, a Edgar Morin y a Rosana Peris Pichastor.
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4.1.1 Identidades individuales

La pregunta es ¢Qué es la identidad? ¢Como se construye la identidad? Ambas
interrogantes deberian ser facilmente respondidas, pues cada individuo es
responsable de la construccion del YO y la apropiacibn de sus propios
comportamientos sociales. Sin embargo, existen diversas posturas tedricas sobre

la cuestion identitaria.

Zygmunt Bauman (2003) afirma que la identidad es una proyeccion critica
de lo que se demanda o se busca con respecto a lo que es; es una afirmacion
indirecta de la inadecuacion o el caracter inconcluso de lo que es: “Pensamos la
identidad cuando no estamos seguros del lugar al que pertenecemos; es decir,
cuando no estamos seguros de coOmo situarnos en la evidente variedad de estilos
y pautas de comportamiento y hacer que la gente que nos rodea acepte esa
situacion como correcta y apropiada, a fin de que ambas partes sepan coémo

actuar en presencia de otra” (Bauman, 2003:41).

En la cita anterior, puedo interpretar que no existe la identidad pura, la
identidad que no se haya construido a través del otro, pues es necesario
interactuar en sociedad para poder adquirir ciertos comportamientos, ideologias,

etc., mismas que un individuo pueda apropiarse y asi construirse socialmente.

Ahora bien, es necesario que describa qué tipo de identidades existen y

coémo se pueden identificar cada una de ellas.

Gilberto Giménez realiza una descripcion de lo que él llama La Triple
Referencia, que consiste en identidad genética, la identidad particular y la

identidad subjetiva.

Si bien es cierto que los seres humanos nos distinguimos por ser una
especie racional y pensante, con capacidades que ninguna otra especie en el
mundo tiene como hablar, trabajar, producir, etc., el simple hecho de pertenecer a

esta especie nos dota de una identidad:
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En el fundamento de la identidad del individuo viviente, hay, por
consiguiente, una referencia a una singularidad genética, de la que
procede la singularidad morfolégica del ser fenoménico. Llama la
atencion el que toda identidad individual deba referirse en primer lugar
a una identidad tras-individual, la de la especie y el linaje. El individuo
mas acabado, el hombre, se define a si mismo, desde adentro, por su
nombre de tribu o familia,, verdadero nombre propio al que une
modestamente su nombre de pila [...] esto nos indica que la
autorreferencia individual comporta siempre una referencia genética
(Giménez, 2005: 13-14).

Es necesario presentar diversas definiciones de lo que es la identidad para

que se pueda realizar una comparacion y asi tener una opinién clara del concepto.

Rossana Peris Pichastor aborda el tema de la identidad de la siguiente

manera:

La identidad, individual o social, es algo mas que una realidad natural,
biolégica y/o psicologica, es mas bien algo relacionado con la
elaboracién conjunta de cada sociedad particular a lo largo de su
historia, alguna cosa que tiene que ver con las reglas y normas
sociales, con el lenguaje, con el control social, con las relaciones de
poder en definitiva, es decir, con la produccién de subjetividades
(Peris, 2007: 2).

Lo anterior quiere decir que desde el hecho de identificarnos como seres
humanos adquirimos una identidad genética, lo que es el parteaguas de la

identidad particular.

La identidad particular, segin Gilberto Giménez, consiste en todos esos
rasgos que diferencian a un individuo de otro, mismos que lo hacen Unico e

irrepetible.
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[...] la identidad individual se define por referencia a su originalidad o
particularidad. En efecto, en todo ser viviente, incluso el unicelular,
hay una identidad particular formada por los rasgos singulares que lo
diferencian de todos los demas individuos. Estas singularidades,
como es sabido, se diversifican y su multiplican, convirtiéndose en

anatomicas, fisioldgicas, psicolégicas, etcétera (Giménez, 2005: 14).

Lo anterior quiere decir que la identidad se construye poco a poco a traves
de aquellos rasgos que definen al individuo como lo que es, desde tener el cabello

rubio o negro, ojos azules o cafés, ser altos o bajos de estatura, etcétera.

Es asi como se define la identidad subjetiva, misma que junto a las
particularidades y diferencias de un individuo ante sus congéneres toma sentido
s6lo con el principio subjetivo de identidad, misma que tiene que ver con el

egocentrismo, el ser irrepetible y Gnico.

El fundamento subjetivo de la identidad reside en el caracter no
compartible, Unico del yo. Esta identidad se profundiza, se autoafirma
continuamente, se autoinforma y se autoconfirma, empezando por la distincién
ontolégica entre si-mismo y no-si-mismo, a través de la experiencia

autoegocéntrica en el seno del entorno. (Marin, citado en Giménez, 2005: 15).

Entonces, la triple referencia consiste en: una genericidad trans-individual, a
una singularidad individual que diferencia a cada uno de cualquier otro semejante
y por ultimo a un egocentrismo subjetivo. La férmula de la identidad unal/triple

seria:

Yo mismo soy el mismo que mis congéneres y progenitores, a la vez
diferente e ellos porque tengo mi originalidad particular y soy

irremplazablemente yo mismo (Marin, citado en Giménez, 2005: 15).

Es relevante mencionar que la identidad subjetiva es importante para esta
investigacion porque nuestro objetivo general es conocer de qué manera los

jovenes se identifican con la marca Starbucks a partir del consumo de sus
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productos. Es decir, la identidad subjetiva se trabaja porque se cree que en
Starbucks més all4 de adquirir un bien material, lo que se adquiere también son
valores y significados atribuidos a la marca porque esta ofrece beneficios y

alternativas con las que los consumidores pueden llegar a beneficiarse.

Gilberto Giménez afirma que una manera de construir la identidad es a
través del consumo y de como las cosas materiales satisfacen ciertas necesidades

mismas que inciden en una identidad subjetiva ademas de definir un estilo de vida:

Los estilos de vida se relacionan con las preferencias personales en
materia de consumo. El presupuesto subyacente es el de que la
enorme variedad y multiplicidad de productos promovidos por la
publicidad y el marketing permiten a los individuos elegir dentro de
una amplia oferta de estilos de vida. Por ejemplo, se puede elegir un
“estilo ecoldgico” de vida, que se reflejara en el consumo de alimentos
(v.g., no consumir productos con componentes transgénicos) y en el
comportamiento frente a la naturaleza (por ejemplo, valorizacion del
ruralismo, defensa de la biodiversidad, lucha contra la contaminacion
ambiental). Nuestra tesis es la de que los estilos de vida constituyen
sistemas de signos que nos dicen algo acerca de la identidad de las

personas. Son “indicios de identidad” (Giménez, sin ano: 12).

Entonces la identidad subjetiva es la que construyen los diferentes consumidores

no sélo de una marca especifica.

4.1.2 Identidades Colectivas

Hasta ahora he hablado sobre identidades individuales, sin embargo, es importarte
explicar qué son las identidades colectivas y cOmo se construyen. Si bien se
puede pensar que las identidades colectivas se forman a partir de un conjunto de
identidades individuales, se puede pensar de igual forma que una identidad
colectiva es aquella que distingue a un grupo de otro, a partir de sus acciones

propias de la identidad de un grupo en particular.
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La identidad colectiva —dice Pizzorno— es la que me permite conferir
significado a una determinada accién en cuanto realizada por un
francés, un arabe, un pentecostal, un socialista, un fanético del
Liverpool, un fan de Madonna, un miembro del clan de los Corleone,
un ecologista, un kwakintl, u otros. Un socialista puede ser también
cartero o hijo de un amigo mio, pero algunas de sus acciones sélo las

puedo comprender porque es socialista (Giménez, 2005:30).

Es necesario sefialar que estas identidades no se construyen a través de
rasgos propiamente psicolégicos o de personalidad, pues como hemos
mencionado, esos corresponden a la identidad individual; sin embargo, lo que si
corresponde a la identidad colectiva, es la capacidad de distinguirse de otros
grupos, definir los propios limites, generar simbolos y representaciones sociales
especificas y generar una memoria colectiva, misma que compartan los

integrantes del grupo.

Es por ello que Giménez realiza una lista de 6 puntos para poder identificar
las caracteristicas de las identidades colectivas y no confundirlas con las

identidades individuales:

1) Sus condiciones sociales de posibilidad corresponden a las que
condicionan la formacién de todo grupo social: la proximidad de los
agentes individuales en el espacio social.

2) La formacion de las identidades colectivas no implica en absoluto que
éstas se hallen vinculadas a la existencia de un grupo organizado.

3) Existe una “distincién inadecuada” entre agentes colectivos e
identidades colectivas, en la medida en que éstas sélo constituyen la
dimensién subjetiva de los primeros y no su expresion exhaustiva. Por
lo tanto, la identidad colectiva no es sindnimo de actor social.

4) No todos los actores de wuna accion colectiva comparten

univocamente y en el mismo grado las representaciones sociales que
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definen subjetivamente la identidad colectiva de su grupo de
pertenencia.

5) Frecuentemente las identidades colectivas constituyen uno de los
prerrequisitos de la accion colectiva. Pero de aqui no se infiere que
toda identidad colectiva genere siempre una accion colectiva ni que
ésta tenga siempre por fuente obligada una identidad colectiva.

6) Las identidades colectivas no tienen necesariamente por efecto la
despersonalizacion y la uniformacion de los comportamiento
individuales (salvo en el caso de las llamadas “instituciones totales”,

como un monasterio o una institucion carcelaria) (Giménez, 2005:31).

Lo anterior se relaciona directamente con la problematica de esta tesis pues
se entiende que los consumidores de Starbucks pertenecen de alguna manera a
un grupo social que prefiere los productos de esa empresa y asi puede pensarse
gue se construye una identidad colectiva. Sin embargo, no es una cuestion de
homogeneidad, pues existe un universo de consumidores dentro de estos
establecimientos que no tienen nada que ver entre si, y sin embargo consumen

una misma marca.

Finalmente, teniendo en claro la construccion de identidades individuales e
identidades colectivas, quiere decir que todo lo anterior y relacionarlo con el tema
de investigacion y saber que aunque podemos estudiar desde un punto de vista
individual también podemos abordar a los sujetos de investigaciéon de una forma
colectiva, siempre y cuando tengamos claras las diferencias entre ambas y asi

lograr entender su comportamiento de forma individual y plural.

4.1.3 Identidad como distinguibilidad

Ahora bien, Gilberto Giménez habla de la identidad como distinguibilidad, misma
gue consiste en la forma en que los seres humanos se diferencian de los demas, a
partir de ciertas caracteristicas, que pueden ser desde las particularidades

genotipicas, fisioldgicas, hasta las subjetividades egocéntricas.
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La identidad se atribuye siempre en primera instancia a una unidad
distinguible, cualquiera que sea (una roca, un arbol, un individuo o un
grupo social), la identidad es un predicado que tiene una funcion
social particular, por medio de él una cosa u objeto particular se
distingue como tal de las demas de su misma especie. (Giménez,
2005: 19).

La identidad también se basa en la distinguibilidad, es decir, un individuo
busca ser diferente a otro para asi construirse a si mismo, sin embargo, Giménez
dice que esa diferencia debe ser reconocida por el entorno social en el que se
desenvuelve el individuo, es decir, basicamente debe ser aceptada por la
sociedad. “No basta que las personas se perciban como distintas bajo algun
aspecto. También tienen que ser percibidas y reconocida como tales. Toda
identidad (individual o colectiva) requiere la sancion del reconocimiento social para

existir social y publicamente.” (Giménez, 2005:20).

Un ejemplo de lo anterior relacionado con el tema de investigacion, es que
los jovenes consumidores de Starbucks se distinguen de los demas al tener el
poder adquisitivo de comprar un café con un precio elevado y no un café en una
tienda Oxxo, pues bien es cierto que la cuestion economica es un factor de
distinciéon. Es decir, en esta investigacion se trata de conocer si el consumo de
Starbucks es una cuestion de distincion y a partir de eso cdmo logran esa

distinguibilidad los consumidores.

En este mismo sentido, Melucci (citado en Giménez, 2005: 20), habla de la
diferencia y el reconocimiento de la identidad, es decir, un individuo no so6lo debe
percibirse distinto por si solo, sino que requiere de la aceptacion y del

reconocimiento social.

La autoidentificacion de un actor debe disfrutar de un reconocimiento
intersubjetivo para poder fundar la identidad de la persona. La
posibilidad de distinguirse de los demas debe ser reconocida por los

demas. Por lo tanto, la unidad de la persona, producida y mantenida a
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través de la autoidentificacion, se apoya a su vez en la pertenencia de
un grupo, en la posibilidad de situarse en el interior de un sistema de
relaciones. (Melucci citado en Giménez, 2005: 20).

Continuando con Melucci, también afirma que existen cuatro posibles
configuraciones identitarias, es decir, cuatro formas de determinar las identidades

asi como describir sus poder identificarlas:

El actor se identifica y afirma su

_ diferencia independientemente de todo
Identidades segregadas o
reconocimiento por parte de otros

Cuando el actor es identificado vy
) reconocido como diferente por los
ldentidades heterodirigidas ] o .
demas, pero él mismo posee una débil

capacidad de reconocimiento autonomo

El actor se autoidentifica en forma

) ) autonoma, aunque su diversidad ha
ldentidades etiquetadas o
sido fijada por otros

En cuyo caso existe una adhesion
completa a las normas y modelos de
comportamiento que proceden de
afuera, de los demas, pero la
) _ imposibilidad de ponerlas en préctica
ldentidades desviantes _ _
nos induce a rechazarlos mediante la
exasperacion de nuestra diversidad.

(Melucci citado en Giménez, 2005:21)

Fuente: Melucci, citado en Giménez (2005: 20).
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Con lo anterior, me pude dar cuenta de que existen diferentes formas de
construir una identidad, en esta investigacion a través de un estudio cualitativo de
entrevista en profundidad y de observacion participante a los consumidores de

Starbucks, identifiqué las categorias anteriores, sobre todo la identidad etiquetada.

También es interesante que si lo relaciono con el tema de investigacion,
sitlo a los sujetos de investigacion en alguno de los cuatro conceptos y asi saber
a qué clase de identidad pertenecen. Sobre todo se encuentran dentro de las
identidades etiquetadas, pues ademas de identificarse con una marca de forma
auténoma, también lo hacen por la necesidad de marcar una distincion con los

demas y de esta forma estos “otros” fijan una identidad para los consumidores.

Por ejemplo, una persona puede decidir consumir en Starbucks porque se
identifica con sus productos y el espacio que esta marca ofrece a sus clientes; sin
embargo, también es necesario que su circulo de amigos sepan que es
consumidor frecuente de esta cafeteria y asi ser reconocido ya sea por su gusto,
por su nivel econdmico o bien por el simple hecho de consumir en estos

establecimientos.

Otro punto que es bastante relevante es que en esa misma tesis se cita al
autor Pierre Bourdieu, quien habla sobre el habitus y afirma que el habito y el
status indican una posicion social, es decir, revela una cuestién de clases y de

estrato econdmico.

El concepto a medio camino entre “habito” y “status” indican que las
costumbres revelan la posicién social y viceversa. Dicho en otras
palabras, las practicas de consumo son expresion de la posicion
social “el habitus es a la vez un efecto, el principio generador de
practicas objetivamente enclasables [...] es decir, a través del habitus
se estructura la posicién social, lo que se reflejard en disposiciones

éticas y estéticas” (Munita, 2007:17).
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Retomando el sentido de esta investigacion, se trata de comprobar si los
jovenes de la delegacién Coyoacan pueden construir su identidad por medio del
consumo de los productos Starbucks, es asi como esta marca los invita a todo tipo
de experiencia, desde su producto hasta el hecho de ser parte de sus
instalaciones y asi por medio de éstas construir su identidad y atribuir significados

subjetivos mismos que inciden en marcar una distincion social.

Hablando del espacio que Starbucks ofrece a sus clientes, Bourdieu habla
de una construccién de un espacio clasista, en donde se generan todo tipo de
cuestiones de clases al interior de éstos y con ello, podria inferirse, un elitismo,
pues bien es cierto que por el lugar en donde estan ubicados los establecimientos

son de clase media.

El espacio social es el espacio practico de la existencia cotidiana, con
sus distancias guardadas y marcadas y con sus allegados que
pueden estar mas distantes que los extrafios [...] la cuestién de este
espacio se plantea que no seria posible negar la objetividad, unos
puntos de vista que dependen de la posicion que en él mismo ocupan,
y en los que a menudo se expresa su voluntad de transformarlo o de

conservarlo. (Bourdieu, 2012: 169).

La cuestion del espacio, como dice la cita anterior, puede generar de cierta
manera una apropiacion por parte de quien ocupe ese espacio y asi tener la
oportunidad de pedir que sea mejorado y con ello satisfaga sus necesidades o
bien mantenerlo tal y como esta; lo anterior con la intencion de sentirse de alguna
forma en su zona de confort y asi desenvolverse dentro del contexto que se ha

elegido y que a su vez es generador de clase:

La division de clases que opera la ciencia conduce a la raiz comun de
las practicas enclasables que producen los agentes y de los juicios
clasificatorios que éstos aplican a las practicas: el habitus es la vez,
en efecto, el principio generador de practicas objetivamente

enclasables y el sistema de enclasamiento (principum divisionis) de
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estas practicas. Es en la relacion entre las dos capacidades que
definen al habitus la capacidad de producir unas practicas y unas
obras enclasables y la capacidad de diferenciar y de apreciar estas
practicas y estos productos (gusto) donde se construye el mundo
social representado, esto es, el espacio de los estilos de vida.
(Bourdieu, 2012: 170).

También, ayuda a que con la estructuracién de un habitus determinado que
genere una distincion de clases, una diferencia de practicas sociales a las que no
todos pueden acceder y enclasar un espacio especifico, se puede hablar de una
construccion de un estilo de vida particular en donde se impongan diversos

esquemas de comportamiento y de convivencia dentro de ese espacio:

Debido al hecho de que unas condiciones de existencia diferentes
producen wunos habitus diferentes, sistemas de esquemas
generadores susceptibles de ser aplicados, por simple transferencia, a
los dominios mas diferentes de la practica, las practicas que
engendran los distintos habitus se presentan como unas
configuraciones sistematicas de propiedades que expresan las
diferencias objetivamente inscritas en las condiciones de existencia
bajo la forma de sistema de variaciones diferenciales que, percibidas
por unos agentes dotados de los necesarios esquemas de percepcion
y de apreciacion para descubrir, interpretar y evaluar en ellos las
caracteristicas pertinentes, funcionan como estilos de vida (Bourdieu,
2012: 170).

El habitus, entonces, funciona como eje de partida para generar un sistema
de diferencias establecido dentro de un entorno social, en donde se comparten
diversas practicas sociales, ademas de buscar, en medida de lo posible, marcar
una distincion con el resto de las personas de una sociedad. Esa diferencia sirve

para también marcar definitivamente un estrato social y con ello un estilo de vida.
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Al marcar esa diferencia entre un estilo de vida y otro, los habitus que
practican dentro de un sector social pueden llegar a considerarse naturales, es
decir, la practica provoca que ya no se diferencien ciertas actitudes
(probablemente clasistas y elitistas) pues dentro de las representaciones sociales
de ese sector es normal generar una diferencia y llegar a naturalizar ciertos

hébitos y practicas sociales.

Sistema de esquemas generadores de practicas que expresa de
forma sistematica la necesidad y las libertades inherentes a la
condicion de clase y la diferencia constitutiva de la posicion, el habitus
aprehende las diferencias de condicién, que retiene bajo la forma de
diferencias entre unas practicas enclasadas y enclasantes (como
productos del habitus), segun unos principios de diferenciacion, que al
ser a su vez producto de estas diferencias, son objetivamente
atribuidos a éstas y tienden por consiguiente a percibirlas como
naturales (Bourdieu, 2012: 171).

Los estilos de vida son producto de ciertos habitus y sistemas de
diferenciacion que se acompafian con diversos esquemas de comportamiento, que
a su vez funcionan como punto de partida para la division de clases y asimismo
una sistematizacién de diferencias sociales lo que se relaciona directamente con
el tema de investigacion, pues recordemos que se intenta buscar de qué manera
los consumidores de Starbucks se identifican con la marca y a su vez conocer qué
significados atribuyen a la marca y si su consumo lo ven como una forma de

diferenciacion social.

4.1.3.1 Identidad y pertenencia social
Es evidente que el ser humano es un ser social que requiere de la interaccién con
otros sujetos para poder autodefinirse, para poder desarrollarse y asimismo poder

construir una identidad.
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Si nos situamos en el objeto de investigacion de esta tesis, que podria
reducirse a la construccion de una identidad por medio del consumo, podemos
preguntarnos como puede ser posible que la compra de un producto genere la

construccion de identidades.

Seria una cuestion hipotética si la respuesta fuera positiva, porque aun no
sabemos si los jovenes construyen una identidad consumiendo alguna marca,
pero si podemos hablar de lo que es la pertenencia social y a su vez podemos
hablar de como esto configura una identidad aunque si bien es cierto que eso no
quiere decir que por consumir una marca necesariamente se obtenga un sentido

de pertenencia a ella.

¢Pero qué significa la pertenencia social? Implica la inclusion de la
personalidad individual en una colectividad hacia la cual se
experimenta un sentido de lealtad. Esta inclusibn se realiza
generalmente mediante la asuncién de algun rol dentro de la
colectividad considerada, pero sobre todo mediante la apropiacion e
interiorizacion al menos parcial del complejo simbdlico-cultural que
funge como emblema de la colectividad en cuestién. Donde se rige
gue el estatus de pertenencia tiene que ver fundamentalmente con la
dimension simbdlico-cultural de las relaciones e interacciones sociales
(Giménez, 2005: 23).

Entonces, se puede pensar que un individuo se construye a partir de su
pertenencia social, porque como se ha mencionado, un ser humano
necesariamente requiere ser un ser social para poder interactuar y asi poder

configurar su identidad.

Si bien es cierto que la identidad de un individuo se construye
principalmente en busca de marcar una diferencia con otros individuos, también es
cierto que la identidad toma en cuenta no sélo cuestiones fenotipicas sino también

toma en cuenta atributos identificadores.
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Se trata de un conjunto de caracteristicas tales como disposiciones,
hébitos, tendencias, actitudes o capacidades, a lo que se afade lo relativo a la
imagen del cuerpo [...] muchos atributos derivan de las pertenencias categoriales
0 sociales de los individuos, razon por la cual tienden a ser a la vez estereotipos
ligados a prejuicios sociales respecto de ciertas categorias o grupos. (Giménez,
2005:25)

4.2 Teoria de la distincion de Pierre Bourdieu

La teoria de la distincion de Bourdieu es basicamente lo que se busca comprobar
en esta tesis, pues buscamos comprender como se identifican los consumidores
con la marca, qué significados atribuyen y de qué manera marcan una distincion

social.

Para este efecto, es necesario comprender como define el autor el gusto y
como éste es un factor de distincidon. El gusto es el principio de todo lo que se
tiene, personas y cosas, y de todo lo que se es para los otros, de aquello por lo

gue uno se clasifica y por lo que le clasifican:

Los gustos (esto es, las preferencias manifestadas) son la afirmacion
practica de una diferencia inevitable. No es por casualidad que,
cuando tienen que justificarse, se afirmen de manera enteramente
negativa, por medio del rechazo de otros gustos, en materia de
gustos, mas que en cualquier otra materia, toda determinacién es
negacion; y, sin lugar a dudas, los gustos son, ante todo, disgustos,
hechos horrorosos o que producen una intolerancia visceral [...] para

los otros gustos, los gustos de los otros (Bourdieu, 2012: 63).

La cita anterior quiere decir que los gustos son parte de la vida cotidiana de

cada ser humano, de alguna forma son atributos diferenciadores que permiten a

! Segun los psicélogos sociales, los atributos derivan de la percepcién o de la impresion global
sobre las personas en los procesos de interaccion social; manifiestan un caracter selectivo,
estructurado y totalizante, y suponen “teorias implicitas de la personalidad” —variables en tiempo y
espacio- que solo son una manifestacion mas de las representaciones sociales propias del sentido
comun. (Giménez, 2005:25).
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las personas distinguirse de los demas a través de sus gustos afirmandose como

seguidores de ciertas marcas y a la vez identificAndose con ellas.

Por ejemplo, una persona que normalmente consume en los
establecimientos Starbucks posiblemente se identifica con sus productos, con el
espacio, con el contexto, pero a la vez niega el gusto de los demas formulando asi
un disgusto y afirmando los suyos, es decir, para formular un gusto por la marca

en cuestion, se niegan los gustos hacia otras marcas.

Es asi como partimos de la idea de que el gusto se genera a traves del
disgusto de ciertos bienes materiales, sin embargo, es interesante preguntarse
como se formulan esos disgustos, que determina el rechazo hacia ciertos
productos o estilos de vida y qué es lo que establece los gustos individuales o

colectivos.

Hablando con propiedad, no existe herencia material que no sea a la
vez una herencia cultural, y los bienes familiares tienen como funcion
no solo la de dar testimonio fisico de la antigiiedad y continuidad de la
familia y, por ello, la de consagrar su identidad social, no disociable de
la permanencia en el tiempo, sino también la de contribuir

practicamente a su reproduccién moral (Bourdieu, 2012: 87).

Lo que quiere decir Bourdieu en la cita anterior es que la historia familiar de
cada individuo de alguna manera determina sus gustos y sus disgustos. Es decir,
supongamos que un joven de determinada edad asiste continuamente a las
cafeterias Starbucks porque sus padres o amigos de la infancia lo acostumbraron
a consumir en esos establecimientos, lo que posiblemente se convertira en un
patréon de repeticion del consumo en este espacio, pues en su entorno familiar asi
le acostumbraron. Sin embargo me parece que es Unicamente un ejemplo
hipotético pues Starbucks, al ser una marca relativamente nueva es casi seguro

gue se habitus no sea heredado por los familiares.
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Sin embargo, me parece que a pesar de la tradicion familiar de acudir a un
Starbucks, ese mismo joven puede determinar que los productos de esta empresa
no son de su agrado y no continuar su consumo en ese lugar y quizé prefiera
adquirir otros productos, pero que ese disgusto estara determinado por el espacio

social en donde se desenvuelve esa persona.

Ahora bien, también puede ser que lo que genere el gusto por la marca en
los jovenes son los servicios adicionales que la marca ofrece a sus consumidores,
como un espacio acogedor, el servicio de internet, una atencién personalizada y
diversos productos que en otros establecimientos no ofrecen, lo anterior podria
incidir en la preferencia de un individuo y quiza éste lo recomiende a su circulo

social y asi sucesivamente, hasta generar un gusto colectivo.

También es interesante conocer cémo los individuos determinan gustos

legitimos a partir de sus intereses y grupos sociales.

El doble sentido de la palabra gusto, que sirve de ordinario para
justificar la ilusién de la generacion espontanea que tiende a producir
esa disposicion cultivada al presentarla bajo las apariencias de la
disposicion innata, debe servir, por una vez, para recordar que el
gusto como <<facultad de juzgar los valores estéticos de manera
inmediata e intuitiva>> es inseparable del gusto en el sentido de
capacidad para discernir los sabores propios de los alimentos que

implica la preferencia por algunos de ellos (Bourdieu, 2012: 113).

Lo anterior quiere decir que una persona puede tener determinados gustos
desde su nacimiento, quizé el gusto por la musica clasica y el canto soprano, sin
embargo, ese gusto innato no esta separado de la construccion de sus gustos
alimenticios, por ejemplo, una persona que tiene la capacidad de leer las sinfonias
de Mozart puede tener gustos que no son innatos como su preferencia por la

cafeteria Starbucks.
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El ejemplo anterior quiere decir que quiza el gusto por consumir en un
Starbucks es porque el entorno social en donde se desenvuelve una persona
legitima ese gusto y asi influye en su criterio de compra y en la apropiacion de una
marca. Aunque es preciso mencionar que no siempre sucede asi, es probable que
el gusto sea porque una persona conocio la marca y le agraddé y no porque su

entorno consuma en una tienda en particular.

El consumo de bienes culturales mas legitimos es un caso concreto
de la competencia con respecto a bienes y practicas singulares cuya
particularidad obedece mas, sin duda, a la légica de la oferta, o si se
prefiere, a la forma especifica que adopta la competencia entre
productores, que a la logica de la demanda y de los gustos o, si se
quiere a la logica de la competencia entre los consumidores
(Bourdieu, 2012: 114).

Es decir, lo que legitima un bien cultural es la oferta ante la demanda sobre
éste. Por ejemplo, una persona que acude a un Starbucks, posiblemente lo hace
porque su circulo social lo hace y porque su entorno asi lo demanda y asi su
grupo social lo legitima y no por el hecho de que realmente se consuma por gusto
hacia sus productos. Es entonces cuando podemos hablar de ciertos significados

atribuidos a la marca y asi de la apropiacion de la misma.

Esta temeraria reintegracion de los consumos estéticos en el universo
de los consumos ordinarios (contra los cuales no cesan aquellos de
definirse) tiene, entre otras virtudes, la de recordar que el consumo de
bienes sin duda supone siempre, en grados distintos segun los bienes
y segun los consumidores, un trabajo de apropiacion; o, con mayor
exactitud, que el consumidor contribuye a producir el producto que
consume [...] (Bourdieu, 2012: 114).

Lo que Bourdieu dice que es los consumidores mismos son los que
legitiman un producto, los que hacen del producto una marca deseada por las

personas, por ejemplo, los consumidores de Starbucks son los que construyen
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realmente la marca y los que le atribuyen diferentes significados mismos que
comparten con su entorno y ese entorno con otras persona y asi sucesivamente
hasta que la empresa es mayormente reconocida, pero gracias a la labor de sus

consumidores.

También es cierto que esa construccion de significados por parte de los
consumidores se da a partir de los beneficios que Starbucks ofrece a sus clientes,
ya como se menciono en los apartados anteriores, esta empresa no solo ofrece un
producto sino también brinda diferentes alternativas de compra y distintos
espacios de consumo, estrategia comercial que les ayuda a conseguir que sus
consumidores generen cierta preferencia por la marca por los atributos

diferenciadores que ésta tiene ante otras.

Las condiciones economicas de la producciéon de las disposiciones
postuladas por la economia, es decir, la cuestion de los determinantes
econOmicos y sociales de los gustos, para percibir la necesidad de
inscribir en la definicion completa del producto las experiencias
diferenciales que de ellos hacen los consumidores con arreglo a las
disposiciones debidas a su posicion en el espacio econdmico.
(Bourdieu, 2012: 115).

Lo anterior quiere decir que un producto se realiza para determinado
publico, es decir, sus experiencias diferenciales se desarrollan y son pensadas a
partir del tipo de consumidor al que van dirigidos; por ejemplo, los productos y los
establecimientos Starbucks probablemente estén pensados y disefiados para
determinado grupo social que pertenezca a determinada clase, es decir, dirigidos
a una clase medio y no a una baja, aunque cabe resaltar que no necesariamente
consumen personas de clase media o alta, sin embargo, es cierto que sus
establecimientos estan ubicados en zonas clase media (como se puede observar
en el mapa presentado en el Capitulo 1), lo que quiere decir que sus productos si

van dirigidos a cierto tipo de personas que pertenecen a determinada clase social.
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Aungque se recalca que no necesariamente soOlo las personas de cierto estrato

econdmico consumen en Starbucks.

Ahora bien, al hablar de experiencias diferenciales, el autor también hace
alusién a que el consumidor debe tener ya cierta afinidad con el producto, es decir,
estar de alguna manera familiarizado con él, sin embargo, no es necesario que,
por ejemplo, una persona que nunca ha ido a un Starbucks no pueda consumir
porque no tiene una experiencia con la marca, pues puede verse atraido por la
estética del establecimiento y por las opiniones de su entorno respecto de la
marca, o tal vez sus costumbres y el habitus determinen el gusto por consumir

productos de estos establecimientos.

El habitus® permite establecer una relacién inteligible y necesaria
entre unas practicas y una situacion de las que el propio habitus
produce el sentido con arreglo a categorias de percepcion y
apreciacion producidas a su vez por una condiciébn objetivamente
perceptible (Bourdieu, 2012: 115).

Es posible también que el habitus funcione también para determinar un
estilo de vida, es decir, como éste se define como una estructura-estructurada y
estructurante, la relaciébn con un estilo de vida estd fundamentada en diversos
signos distintivos que formulan ese estilo de vida que comparte un individuo con

su grupo social afin:

La relacion que se establece de hecho entre las caracteristicas
pertinentes de la condicion econdmica y social [...] y las
caracteristicas distintivas asociadas con la posicién correspondiente
en el espacio de los estilos de vida, solo llega a ser una relacion

inteligible gracias a la construccion del habitus como formula

% Recordemos que el habitus se define como un sistema de disposiciones durables y transferibles
—estructuras estructuradas predispuestas a funcionar como estructuras estructurantes- que
integran todas las experiencias pasadas y funciona en cada momento como matriz estructurante
de las percepciones, las apreciaciones y las acciones de los agentes cara a una coyuntura o
acontecimiento y que él contribuye a producir (Bourdieu, 2012: 64).
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generadora que permite justificar simultaneamente las practicas y los
productos enclasables, y los juicios, a su vez enclasados, que
constituyen a estas practicas y a estas obras en un sistema de signos
distintivos (Bourdieu, 2012: 200).

Por ejemplo, Bourdieu dice que lo que determina un estilo de vida son los
rasgos que distinguen a una persona ante el resto, entonces, si ejemplificamos la
cita anterior con el caso Starbucks podemos decir que el perfil de esta empresa se
centra basicamente en lo econdmico, entonces una persona que tiene el poder
adquisitivo para comprar un café de mas de 50 pesos, y que se queda a
consumirlo dentro del establecimiento y ademas hace uso de las herramientas que
la marca ofrece como el wifi, el trato personalizado etc., entonces esta persona
esta marcando una diferencia tanto de gusto como de estilo de vida ante otras

personas de clase baja.

Finalmente, sabemos que el poder econémico, el gusto innato y el gusto
legitimado por un grupo social, los estilos de vida que a su vez marca diversos
rasgos distintivos y el habitus son cuestiones que determinaran de una u otra
forma diversos signos distintivos tanto individuales como de manera colectiva ante

otras personas.

Cada condicion estd definida, de modo inseparable, por sus
propiedades intrinsecas y por las propiedades relacionadas que debe
a su posicion en el sistema de condiciones, que es también un
sistema de diferencias, de posiciones diferenciales, es decir, por todo
lo que la distingue de todo lo que no es y en particular de todo aquello
a que se opine: la identidad social se define y se afirma en la
diferencia (Bourdieu, 2012: 2001).

Lo anterior significa que todo lo que he desarrollado para saber de qué
manera se puede marcar una diferencia a partir del consumo, sea cual sea la
forma en que una persona busque marcar una distincion, siempre estara sujeta a

la aceptacion social y condicionada por un grupo determinado. Cabe destacar que
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ademas de marcar diferencias, una persona también estd construyendo su

identidad a través de sus gustos y necesidades.

4.3 Jovenes e identidades juveniles

Es momento de tocar un tema bastante interesante y muy importante para el
desarrollo de esta tesis, pues los sujetos de investigacion son basicamente
jovenes consumidores de los productos Starbucks. Estos fueron elegidos
principalmente por cuestiones de observacién dentro de estos establecimientos,

en donde la mayoria de los clientes de esta cadena de café son jovenes.

Por ello la tarea es investigar de forma general qué pasa con la juventud,
cdmo se construye un joven en cuestion de identidad y en qué basa sus practicas

sociales.

Para ese efecto, tomaremos en cuenta la opinion de Carles Feixa, quien
hace un recuento de lo que es la adolescencia y sobre como se manejan los

joévenes en una sociedad.

Es preciso preguntar ¢ En qué momento inicia la adolescencia? ¢Cdémo se
inserta un joven en la sociedad? Son interrogantes que muchas veces no se
pueden contestar de manera facil, pero en De puberes, efebos, mozos y

muchachos se afirma:

La adolescencia es como un segundo nacimiento, pues es entonces
cuando surgen los rasgos humanos méas elevados y completos. Las
cualidades del cuerpo y de la mente que emergen son completamente
nuevas. El nifio se remonta a un pasado remoto; el adolescente es
neo-activo, en un €l las ultimas adquisiciones de la raza se hacen

lentamente preponderantes. (Hall, citado en Feixa, 1999:15).

Feixa cita cinco factores que fueron fundamentales para que la juventud

occidental se haya transformado hasta lo que se conoce hoy en dia.
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1) En un contexto econdmico de plena ocupacion y creciente capacidad
adquisitiva, los jovenes se convierten en uno de los sectores mas
beneficiados por las politicas del bienestar, ansiosas de mostrar sus
éxitos en las nuevas generaciones. Las mayores posibilidades
educativas y de ocio, la seguridad social, la ampliacion de los
servicios a la juventud, la transferencia de recursos de los padres a
los hijos, revierten en la consolidacion de la base social de la
juventud.

2) La crisis de la autoridad patriarcal conllevo una rapida ampliacion de
las esferas de libertad juvenil.

3) El nacimiento del teenage market ofrecié por primera vez un espacio
de consumo especificamente destinado a los jovenes, que se habian
convertido en un grupo con creciente capacidad adquisitiva: moda,
adornos, locales de ocio, mdusica, revistas, etc., constituian un
segmento de mercado de productos adolescentes para consumidores
adolescentes, sin demasiadas distinciones de clases.

4) La emergencia de los medios de comunicacion de masas permitié la
creacién de una verdadera cultura juvenil internacional popular que
iba articulando un lenguaje universal a través de los mass media.

5) El proceso de modernizacion en el plano de los usos y costumbres
supuso una erosion de la moral puritana, dominante desde los
origenes del capitalismo, siendo progresivamente sustituida por una
moral consumista mas laxa y menos monolitica, cuyos portadores

fueron esencialmente los jovenes. (Feixa, 1999:43).

Con lo anterior, es evidente que el consumo ha estado a la orden del dia para
los jévenes desde hace décadas; también es claro que el hecho de que se
generaran y produjeran diversos productos y espacios exclusivamente para los
jovenes provocéd diferentes cambios y con ello lograr su pertenencia a un

determinado grupo social.

62



Los massmedia también han servido para generar jovenes mas activos en
cuestiones politicas y sociales, que no creen todo lo que los medios tradicionales
les dicen, pero a su vez ésta innovacion tecnolédgica ha generado de cierta manera

el individualismo social:

[...] una de las caracteristicas de este nuevo modelo de juventud es la
influencia de las nuevas tecnologias de la comunicacion: video, fax,
telefonia digital, informatica, internet [...] esta surgiendo una <<cultura
juvenil posmoderna>> que ya no es el resultado de la accion de
jovenes marginales, sino del impacto de los modernos medios de
comunicaciéon en un capitalismo cada vez mas transnacional. Ello
puede recluir a los jévenes en un nuevo individualismo, pero también
puede conectarles con jovenes de todo el planeta, dandoles la

sensacion de pertenecer a una comunidad universal. (Feixa, 1999:46).

Por ello es relevante saber como se desarrolla el consumo y qué papel
tienen las tecnologias en el caso particular de Starbucks, desde sus paginas

oficiales como Facebook y Twitter.
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64


http://www.starbucks.com.mx/
http://www.facebook.com/StarbucksMexico'fre=ts

W Starbucks Coffee (Starbuc x — A . . — " —— il W W W —— =

-

« C A |8 Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/Starbucks

209K 649 942K  618M 7157 Maswv seguir

™

Tweets Tweets y respuestas i
Starbucks Coffee yresp Sigue a Starbucks Coffee

Freshly brewed tweets from Palge !f‘\ Starbucks Coffee @
orchana and Madelloe t Stabycks Iced coffee is art, science, and recess all at

the same time. #ThislsAwesome

Q Seattle. WA
& starbucks.com

Se uni6 en noviembre de 2006 Redistataa i
I3 649 fotos y videos

[ AT (. 3

0610am. | |

ES . [m
& 27/05/2014 |

Fuente de la imagen: http//twitter.com/Starbucks
Twitter oficial de Starbucks

4.3.1 Culturas juveniles
Hablando de jovenes es importante conocer como se definen y como se forman
las culturas juveniles, pues probablemente se ha escuchado hablar sobre ellas

pero quiza no se tiene idea de lo que realmente son.

En un sentido amplio, las culturas juveniles se refieren a la manera en
gue las experiencias sociales de los jévenes son expresadas
colectivamente mediante la construccion de estilos de vida distintivos,
localizados fundamentalmente en el tiempo libre, o en espacios

intersticiales de la vida institucional (Feixa, 1999: 84).

Entonces, sabemos que las culturas juveniles se definen como un grupo
social con un determinado estilo de vida, lo que implica (como se explica en el
apartado de la distincion de Pierre Bourdieu) determinados rasgos distintivos,
diferentes experiencias de vida y determinados gustos, caracteristicas que los

jovenes buscan en su entorno para integrarse dentro de un grupo social.
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Sin embargo, lo anterior no quiere decir que toda su vida vayan a
pertenecer a ese grupo social o vayan a continuar con determinado estilo de vida,
pues existen situaciones circunstanciales que los obligan a estar en constante

movimiento y asi construir su identidad a partir de su experiencia de vida.

Las culturas juveniles no son homogéneas ni estaticas: las fronteras son
laxas y los intercambios entre los diversos estilos, numerosos. Los jovenes no
acostumbran a identificarse siempre con un mismo estilo, sino que reciben
influencias de varios, y a menudo construyen un estilo propio. Todo ello depende
de los gustos estéticos y musicales, pero también de los grupos primarios con los
gue el joven se relaciona. A un nivel mas operativo, las culturas juveniles pueden

analizarse desde dos perspectivas:

a) En el plano de las condiciones sociales, entendidas como el
conjunto de derechos y obligaciones que definen la identidad del
joven en el seno de una estructura social determinada, las culturas
juveniles se construyen con materiales provenientes de las
identidades generacionales, de género, clase, etnia y territorio.

b) En el plano de las imagenes culturales, entendidas como el
conjunto de atributos ideoldgicos y simbodlicos asignados y/o
apropiados por los jovenes, las culturas juveniles se traducen en
estilos mas o menos visibles, que integran elementos materiales e
inmateriales heterogéneos, provenientes de la moda, la musica, el
lenguaje, las practicas culturales y las actividades focales. Estos
estilos tienen una existencia histérica concreta, son a menudo
etiquetados por los medios de comunicacién de masas y pasan a
atraer la atencion publica durante un periodo de tiempo, aunque
después decaigan y desaparezcan (también son corrientes los
revivals) (Feixa, 1999: 86).

Para fines de esta investigacion, tomaremos en cuenta la opcién B de las

perspectivas analizadas por Feixa, en la que opina que las culturas juveniles se

66



entienden como el conjunto de atributos ideolégicos y simbdlicos, mismos que
pueden estar integrados por cuestiones de moda, musica, etc. Entonces, si
ponemos como ejemplo la marca Starbucks, quiza las personas que consumen en
estos establecimientos lo hacen porque ahi encuentran (ademas de un servicio y
un espacio que les atrae) personas afines a ellos, productos que cumplen sus

expectativas o simplemente un espacio en donde convivir o estar a solas.

También es cierto que en las cafeterias Starbucks se reunen los llamados
hispsters®, una cultura juvenil relativamente nueva y que ademas ha sido
catalogada por diversos medios como los nuevos hippies. Son personas que
constantemente visitan establecimientos como Starbucks a pesar de definirse
como una cultura en contra del consumo desmedido. Sin embargo, como opina
Feixa, los jovenes se van construyendo y evolucionando con el paso del tiempo y
con sus propias experiencias generan nuevos habitos, nuevas formas de
convivencia y asi buscan diversos espacios de encuentro; en este caso, quiza esta
marca les ofrece ese espacio lo que genera que ellos construyan diferentes
significados hacia ésta, mismos que los inducen a consumir y al mismo tiempo a
generar una distincion tanto por su estilo de vida como por su gusto por esa

marca.

Es preciso sefialar que se hizo mencion de la cultura hipster Gnicamente
para ejemplificar el consumo en Starbucks de una cultura juvenil, pero eso no
significa que sOlo esta cultura sea la que consume, pues dentro de estos
establecimientos se encuentra un universo de diferentes jovenes y adultos con sus

determinados estilos de vida.

® La cultura urbana de los hipsters viene representada por jovenes, en su mayoria de edades entre
20 y 35 afios, que muestran un pensamiento independiente, intentando apartarse de las modas del
momento, vistiendo y escuchando musica no comercial. Rechazan el consumismo desmedido,
poniéndose de lado del comercio local y el respeto por el medio ambiente. Es un grupo poco
homogéneo y con grandes diferencias entre ellos, no teniendo tanta cohesién como otras culturas
urbanas. Esto se debe a la blsqueda personal de un pensamiento propio, y a su intento de
alejarse de lo prefijado. (Consultado en linea, 7 de septiembre de 2014, http://todas-las-tribus-
urbanas.blogspot.mx/2013/05/hipsters.html).
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4.3.2 Culturas juveniles y estilos de vida

Las culturas juveniles, ademas de distinguirse por cuestiones identitarias y
simbdlicas, también se diferencian del resto por marcar un estilo determinado, ya
sea en cuestiones de lenguaje, musica, estética, producciones culturales y
actividades focales. Para fines de esta tesis Unicamente describiremos este ultimo

estilo, pues creemos que es el que mas se relaciona con el tema de investigacion.

Actividades focales. La identificacion subcultural se concreta a
menudo en la participacion en determinados rituales y actividades
focales, propias de cada banda o estilo: la pasidon por las scooter de
los mods, el partido de futbol de los skinheads, el consumo de
marihuana de los hippies. Habitualmente, se trata de actividades de
ocio. La asistencia a determinados locales (pubs, discotecas, bares,
clubes) o la ejecucion de determinadas rutas (la zona “pija” frente a la
zona “progre”) puede determinar las fronteras estilisticas. A veces
estas actividades focales se confunden con el estilo mismo: skaters,
breakers, graffers, taggers, etc. (Flores, 1986; Hall y Jefferson, 1983,
citado en Feixa, 1999: 102).

Como menciona el autor, uno de los estilos puede ser la asistencia a
determinados locales o puntos de encuentro como puede ser también un
Starbucks, mismo que funciona para cierto tipo de gente porque cubre sus
expectativas, sus gustos y genera que marquen una diferencia ante otras culturas

por medio del consumo de distintos bienes materiales.

Esta claro que existen diversos tipos de culturas juveniles, pero en esta
investigacién solo se trata de dar un breve panorama de lo que son los jovenes, de

la forma en que han cambiado y como buscan distinguirse de los demas.

Por ello es necesario que recordemos que lo que se busca en esta
investigacion es conocer cOmo los jovenes construyen su identidad y generan

diferentes significados en torno a una marca y asi conocer por qué consumen en
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los establecimientos Starbucks, y teniendo en claro lo que los jovenes buscan
como cultura y de manera individual podemos dar paso al tema del consumo y

conocer qué es significa consumir.

También es importante la visiobn que tiene el marketing en cuanto a la
identidad construida a través de la apropiacion de una marca; por ejemplo,
conocer como se identifican las personas con cierto producto, servicio o

simplemente con la marca de una empresa.

Cuando compramos algun producto o servicio, normalmente tomamos en
cuenta precio y calidad; sin embargo, también se toman en cuenta factores
emotivos, y justamente son esas emociones a las que apelan las marcas para
adquirir consumidores y para que éstos se sientan identificados con lo que las
empresas ofrecen, muchas veces dejando de lado la calidad-precio para buscar
satisfacer diferentes necesidades simbolicas a través de la experiencia de una

marca.

Son los factores emocionales los que influyen a la hora de elegir un
producto o servicio. Ese vinculo emocional se da a través de la marca.
Las marcas ya son parte del mundo de la cultura. Cuando compramos
un producto no compramos solo el producto, sino el conjunto de
discursos que son parte de la mercancia. La marca se convierte en
una experiencia integral que nos hace sentir ser parte de un grupo
determinado. La marca, ademas de identificar al producto, identifica al
consumidor (Lodos, 2011: 1).

Es asi como los consumidores buscan ser parte de una experiencia, pues el
hecho de soélo consumir un producto o servicio no identifica las necesidades

simbdlicas éstos. Por ejemplo, el sentido de pertenencia, gustos, prestigio, etc.

Hoy necesitamos expresar nuestra pertenencia a un determinado
grupo, asi como también diferenciarnos claramente de los que nos

rodean. La autoexpresion y la necesidad de identificarse caracterizan

69



a los jovenes de este siglo. Es alli donde la marca canaliza esa
necesidad, generando un discurso que logre llegar a un publico de un
comportamiento muy individualizado. Muchas veces, las marcas
pueden apropiarse de algo que sucede culturalmente (tendencias,
discursos, comportamientos). De esa forma surge una identificacion
inmediata con el publico, que percibe el discurso de marca alineado
su identidad (Lodos, 2011: 5).

4.4 Aproximacion tedrica al consumo

Ahora, tocaremos a un tema bastante relevante para esta investigacion: el
consumo. Asi trataremos de plantear teGricamente si existe una relacién con la
construccion de una identidad por medio de la adquisicion de ciertos productos o
con el simple hecho de poder ingresar a ciertas marcas. En este caso, conocer si
puede existir una construccion de la identidad y distincion social en los jovenes por

medio del consumo de los productos Starbucks.

4.4.1 Consumo e Individualismo

Se parte de la idea de que la sociedad actual parece coexistir a través del
consumo de diversas marcas. Gilles Lipovetsky hace una critica a esa sociedad de
consumo que pierde la parte humana y se convierte en una marca mas en el

mercado ademas de incitar el individualismo humano:

[...] el universo de los objetos, de las imagenes, de la informacion y de
los valores hedonistas, permisivos y psicologistas, que se le asocian
han generado una nueva forma de control de los comportamientos, a
la vez que una diversificacion incomparable de los modos de vida, una
imprecision sistematica de la esfera privada, de las creencias y los
roles, dicho de otro modo, una nueva fase en la historia del

individualismo occidental (Lipovetsky, 1983: 5).

Lo anterior quiere decir que la sociedad esta expuesta a diversas formas de

enajenacion publicitaria, mismas que han cambiado la forma de vivir de la
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sociedad actual, ha cambiado los roles, los habitos y la forma de socializar dentro

de un colectivo, pues apela a la individualizacion través del consumo.

Indiscutiblemente debemos partir del mundo del consumo. Con la
profusion lujuriosa de sus productos, imagenes y servicios, con el
hedonismo que induce, con su ambiente euférico y tentacion y
proximidad, la sociedad de consumo explicita sin ambages la amplitud

de la estrategia de la seduccién”. (Lipovetsky, 1983: 19).

Lo anterior indica que las personas estan expuestas a convertirse en una
sociedad hedonista, una sociedad que poco a poco se individualice y llene ciertos
vacios sociales con productos propios de la mercadotecnia, realizados Unicamente

para generar necesidades falsas.

Finalmente, Lipovetsky hace una critica de cdmo el avance tecnoldgico
genera un consumo individualizado y como esos productos para el consumo

inciden en esa personalizacion y singularidad.

Hacer de la seduccion una <<representacion ilusoria de lo no-vivido>>
(Debord), es reconducir el imaginario de las pseudonecesidades, la
oposicion moral entre lo real y aparente, un real objetivo al abrigo de
la seduccién, cuando ésta se define ante todo como proceso de
transformacion de lo real y del individuo. Lejos de ser un agente de
mistificacion y de pasividad, la seduccion es destruccion cool de lo
social por un proceso de aislamiento que se administra ya no por la
fuerza bruta o la cuadricula reglamentaria sino por el hedonismo, la

informacion y la responsabilizacion (Lipovetsky, 1983: 24).

Es preciso sefalar que desde un punto de vista personal, el hecho de

hablar de informacion y responsabilizacion como lo hace Lipovetsky, no significa

* La seduccién nada tiene que ver con la representacion falsa y la alineacion de las consciencias;
es ella la que construye nuestro mundo y lo remodela segin un proceso de sistematico de
personalizacién que consiste esencialmente en multiplicar y diversificar la oferta, en proponer mas
para que uno decida mas, en substituir la sujeciéon uniforme por la libre eleccién, la homogeneidad
por la pluralidad, la austeridad por la realizacion de deseos. (Lipovetsky, 1983: 19).
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que esté mal, es mas bien una forma de diferenciar el uso de la informacion de

cada persona.

4.4.2 Consumo y narcisismo juvenil

Después de hablar de la individualizacién social generada por el consumo,
también es importante hablar sobre como ademas de esa singularizacion social,
se produce un sindrome bastante interesante, el narcisismo. En palabras de
Lipovetsky, éste “designa el surgimiento de un perfil inédito del individuo en sus
relaciones con él mismo y su cuerpo, con los demas, el mundo y el tiempo, en el
momento en el que el capitalismo autoritario cede el paso a un capitalismo

hedonista y permisivo” (Lipovetsky, 1983: 50).

El hecho de hablar de consumo y de narcisismo es simplemente porque
anteriormente se tocO el tema de la individualizacion, y como opina Gilles
Lipovetsky, la era del consumo genera una personalizacion y a su vez ésta incide
en que el individuo se olvide de cuestiones historicas, de cuestiones familiares,
sociales etcétera. Para el individuo soOlo existe él y su entorno, dentro de ese
entorno lo que los massmedia pueden ofrecerle, principalmente, productos

publicitarios.

Al hacer del YO el blanco de todas las inversiones, el narcisismo
intenta ajustar la personalidad a la atomizacion sibilina engendrada
por los sistemas personalizados, el YO debe convertirse en la
preocupacion central: se destruye la relacién, qué mas da, si el
individuo estd en condiciones de absorberse a si mismo. De este
modo el narcisismo realiza una extrafla <<humanizacién>>
ahondando en la fragmentacion social: solucion economica a la
dispersién generalizada, el narcisismo en una circularidad perfecta,

adapta al YO en el mundo en el que nace (Lipovetsky, 1983: 55).

Se habla de una reduccién de lo social a lo personal, del paso de lo

personal al narcisismo, y de aqui a un complejo sistema de reducciones que todas
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finalizan en el individualismo, o también en el narcisismo colectivo®. Pero el punto
central es como a partir del crecimiento tecnoldgico, del caos publicitario al que
esta expuesta la sociedad actualmente, a partir de esas necesidades muchas
veces falsas y prefabricadas, existe una sociedad que se construye a si misma a

través de un producto mercantil.

4.4.3 Consumo y hedonismo

En la actualidad se llevan a cabo diversas costumbres y habitos que
probablemente en décadas pasadas eran mal vistas por la sociedad o que
posiblemente sélo podian acceder a distintas actividades las personas que

pertenecian a la clase alta.

Con la entrada del posmodernismo, se generaron diversos cambios
en la clase media, pues ahora ellos eran y son, los principales
consumidores de diversas marcas y productos. Lo anterior debido a la
evolucion social que hubo en donde los dogmas del modernismo se
llevaron al extremo y se dejaron de lado a todo tipo de orden con la
aparicion de diversas culturas emergentes. “El hedonismo y el
consumo (que es su vector) son el epicentro del modernismo y del
posmodernismo. Para caracterizar la sociedad y el individuo moderno,
el punto de referencia mas crucial es el consumo”. (Lipovetsky, 1983:
106).

Es asi que el consumo se convirtié en una actividad a la orden del dia, un
hébito por parte de las personas. El consumo llegé a sustituir un estilo de vida y a
imponer normas de adquisiciéon y, asi mismo, impuso nuevas maneras para

construir identidades por medio del poder adquisitivo de cada individuo.

Consumo de masa: a pesar de su indiscutible verdad la formula no
estd exenta de ambigliedad, no cabe duda de que el acceso de todos

al coche o a la television, el tejano y la coca-cola, las migraciones

® Sintoma social de la crisis generalizada de las sociedades burguesas, incapaces de afrontar el
futuro sino es con la desesperacion. (Lipovetsky, 1983: 51).
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sincronizadas del fin de semana o del mes de agosto designan una
uniformacion de los comportamientos. Pero se olvida con demasiada
frecuencia la cara complementaria e inversa del fenémeno: la
acentuacion de las singularidades, la personalizacion sin precedentes
de los individuos. (Lipovetsky, 1983: 108).

Finalmente, podemos saber con todo lo anterior, que el consumo puede ser
de alguna manera un factor de individualizacion; sin embargo, también es cierto
que el consumo es responsabilidad de cada individuo y asi mismo es

responsabilidad de éste saber si consume por gusto o por necesidad.

4.5 Sintesis del marco tedrico

El marco tedrico se desarroll6 a partir de la necesidad que se tuvo por tener un
panorama mas extenso sobre la identidad relacionada con el habitus, sobre los
jovenes y el consumo para finalmente tener claro como la teoria de la distincion
de Pierre Bourdieu es sumamente relevante en esta investigacion, pues
recordemos que se pretende conocer de qué manera los jévenes se identifican
con la marca Starbucks a partir del consumo de sus productos, ademas de
conocer qué significados atribuyen a esta marca. Aunque cabe resaltar que a
pesar de que se ha dicho que los consumidores de Starbucks pertenecen a un
grupo social, no quiere decir que entre ellos sean iguales, es decir que sean seres
homogéneos, sino también se busca encontrar qué diferencias marcan entre ellos

mismos a pesar de compartir el gusto por la marca.

Con autores como Gilberto Giménez, Zygmun Bauman, Carles Feixa, Pierre
Bourdieu y Gilles Lipovetsky se logré sistematizar la informacion en diferentes
categorias de analisis y asi explicar de manera general los puntos mas

importantes que ayudaron al desarrollo de esta tesis.
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Marco Teodrico

Identidad Genética

[

Aproximaciones Tedricas — Identidad como Distinguibilidad y Consumo e Individualismo
alaldentidad y el Habitus Identidad particular

Consumo

Jdvenes e identidades juveniles

Identidades Individuales
Culturas Juveniles '

/—T | Consumo y Narcicismo Juvenil

|dentidades Colectivas
Habitus identidad Subjetiva Tipo de Identidades

Culturas Juveniles

v Estilos de Vida Consumo y Hedonismo

\ )
Pertenencia social

[—/‘

Atributos Identificadores

Teoria de la Distincién de

Fuente: Elaboracion propia.

En el mapa presento distintos conceptos y temas que desarrollé a lo largo
del apartado del Marco Teorico, iniciando con una breve presentacion sobre las
identidades juveniles, el consumo y la distincién social, en donde se hace énfasis
sobre el por qué un individuo es Unico y su identidad es irremplazable por tener un
rol particular, pertenecer a un grupo particular, a una familia especifica, etcétera.
Al tener en claro lo anterior, se abordd el tema de identidades individuales,
mismas que se determinan desde la genética de un ser humano hasta las
cuestiones individuales que lo particularizan ante una sociedad, lo que se
relaciona con la identidad subjetiva, que se construye a través de la

autoafirmacién continua para lograr distinguirse de otras personas.

Asi abordé el concepto de las identidades colectivas, este tipo de
identidades van de la mano con la construccién de la identidad individual pues se
requiere de una autoconformacion para luego pertenecer a un grupo social y asi
generar una identidad colectiva capaz de distinguirse de otros grupos sociales, lo
que permite pasar al tema de la identidad como distinguibilidad, que reitera la

necesidad por ser diferente ante otros individuos o grupos.

Entonces abordé un tema relevante para esta investigacion, la Teoria de la
distincion de Pierre Bourdieu, iniciando con la explicacion de lo que significa el

gusto y como se afirma o se niega, como son legitimados los gustos tanto de
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manera individual como colectiva, la importancia del estilo de vida para la

afirmacion de éstos y su relacion con el habitus.

También desarrollé el tema de las identidades juveniles, dejé en claro cémo
se construyen, qué las determina, como han evolucionado y cémo pueden ser

identificadas dependiendo un estilo de vida.

Por ultimo, hablé sobre el consumo y como se relaciona con la identidad y
como éste puede ser un factor de distincion entre los jovenes. Por ejemplo como
puede generar cierto individualismo, también se abordd la idea de cémo el

consumo puede construir personas narcisistas y hedonistas.

Es asi como desarrollé el apartado, algunos temas de forma mas minuciosa
y otros de manera general pero no perdiendo de vista el tema de investigacion y
los subtemas importantes para la tesis como el consumo, la identidad y la

distincién a partir de la autopercepcién de los jovenes consumidores.
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Capitulo 5

Metodologia de investigacion



En este apartado se describe qué metodologia se empled en esta investigacion,
ademas de detallar las técnicas de investigacion que se aplicaron en los
establecimientos Starbucks, mismas que nos ayudaron a alcanzar los objetivos

planteados en un inicio.

5.1 Metodologia cualitativa

El enfoque que se utilizé en esta investigacion es el cualitativo, ya que con dicho
método se alcanzaron exitosamente los objetivos de la investigacion, pues se
logr6 un mayor acercamiento con los consumidores, desde un enfoque mas

personal y subjetivo, y sin intereses de generalizacion ni medicion estadistica.

La metodologia cualitativa es aquella en donde hay que estar ahi con las
personas, o en los procesos a estudiar, sea el tema que sea. Por eso, no se
considera que una investigacion cualitativa se realice desde fuera, mucho menos

como simple espectador.

Otros autores que han escrito sobre esa metodologia especifican que “los
investigadores cualitativos tratan de comprender a las personas dentro del marco
de referencia de ellas mismas” (Taylor y Bogdan, 1990: 20), algo que es imposible

hacer si uno no se inmiscuye en una situacion especifica.

La principal razon por la que decidi trabajar con el enfoque cualitativo es
porque esta investigacion pretende estudiar la construccion de la identidad por
medio del consumo de determinado producto, entonces es relevante mencionar
qgue a diferencia de otro enfoque metodolégico, para los objetivos de esta
investigacién, requerimos de un enfoque y diversas técnicas metodoldgicas que
nos permitieron interactuar con los sujetos y establecer un vinculo de confianza y

asi poder rescatar cada detalle de las personas investigadas.

Para ello la metodologia cualitativa fue la indicada, pues se le conoce como

un enfoque humanista.
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Los métodos cualitativos son humanistas. Los métodos mediante los
cuales estudiamos a las personas necesariamente influyen en el
modo en el que las vemos. Cuando reducimos las palabras y los actos
de la gente a ecuaciones estadisticas, perdemos de vista el elemento
humano de la vida social. Si estudiamos a las personas
cualitativamente, llegamos a conocerlas en lo individual y a
experimentar lo que ellas sienten en sus luchas cotidianas en la
sociedad; aprendemos sobre conceptos tales como belleza, dolor, fe,
sufrimiento, frustracibn y amor, cuya esencia se pierde con otros

enfoques investigativos (Taylor y Bogdan, 1990: 30).

5.2 Técnicas de investigacion
Las técnicas que apliqué en esta investigacion fueron la entrevista en profundidad

y la observacion participante.

5.2.1 Entrevista en profundidad

La entrevista en profundidad la elegi porque pretendia mantener un contacto
directo con los sujetos de investigacion, y con ello conocer su opinidn respecto de
la empresa Starbucks, conocer por qué prefieren consumir en este establecimiento

y no en otra cafeteria.

Esta técnica me permitié saber cdmo interactian los sujetos dentro de las
instalaciones de Starbucks, saber si prefieren estar solos o0 acomparfados, si van
por convivir o por alguna cuestion académica o laboral, conocer el gusto por sus
productos y finalmente preguntar si su preferencia tiene que ver con el status que

brinda esta empresa y si eso influye en la construccién de su identidad.

La entrevista es, pues, una forma de didlogo social que, como tal, se
ve sometido a la regla de la pertinencia. Cuando las partes
desconocen los retos y los objetivos de su dialogo, el discurso que

producen carece de sentido (Taylor y Bogdan, 1990: 205).
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Nuevamente, los sujetos de investigacion fueron aquellos jovenes que
acudieron con regularidad a Starbucks. El establecimiento tanto para la
observacion como para la eleccidén de los sujetos que fueron entrevistados fue la
cafeteria Starbucks ubicada en la esquina de Miguel angel de Quevedo y

Coyoacan.

5.2.2 Observacion participante

La observacion participante la elegi porque fue necesario conocer el campo de
estudio sin ser intrusivos, establecer algunos supuestos y de alguna forma saber a
gué nos estabamos enfrentando. La observacion participante nos sirvio para
“estudiar la interacciéon social en donde se involucran personalmente el
investigador y los participantes, siendo de utilidad para la recoleccién de datos de

modo sistematico y no intrusivo” (Taylor y Bogdan, 1990:31)

Los sujetos de esta investigacion son los consumidores de los productos y

servicios Starbucks.

Para la observacién participante tuve que asistir basicamente todos los dias
durante aproximadamente un mes, en horarios distintos, por ejemplo se asistio
desde las 7 de la mafiana en fin de semana, al medio dia entre semana, a las 4 de
la tarde entre semana y fines de semana y a las 7 de la noche entre semana y
fines de semana. Es relevante mencionar que no necesariamente busqué sujetos
que fueran estudiantes, me enfoqué en buscar a aquellas personas que

cumplieran con el perfil de jovenes establecido en esta investigacion.

El primer dia de visita fue martes a las 4pm, pues iniciaba la semana y se
pretendia observar las actividades realizadas dentro del establecimiento por los

consumidores.

Los siguientes dias de visita fueron miércoles, jueves y viernes en horarios
desde las 12 del dia hasta las 7 de la noche, pues se esperaba que con el cambio
de las horas de visita se encontrarian mas personas realizando diferentes
actividades.
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El dltimo dia de visita fue el dia sabado a las 7 de la mafana, pues se
pretendia conocer qué es lo que cambiaba en fin de semana y en un horario
matutino dentro del establecimiento, asi como observar cuales eran las

actividades de los consumidores a esa hora.

Este patron de visitas se repitidé hasta que se saturo la informacién tanto de

la observacion participante como de las entrevistas en profundidad.

Los perfiles de los sujetos que se buscaron para las entrevistas a

profundidad fueron los siguientes:
- Jovenes que frecuenten Starbucks una o dos veces por semana

- JOvenes gue se reunan con amistades y pasen mas de una hora en ese

establecimiento
- JOvenes que asistan a realizar trabajos académicos o laborales en grupo
- Jovenes que asistan a realizar trabajos académicos o laborales solos

- Jovenes que entiendan la jerga que se maneja en Starbucks para vender

sus productos

- Jovenes que nos puedan compartir alguna experiencia buena o mala dentro
de Starbucks

5.3 Instrumentos

A continuacién se presentan los instrumentos que se utilizaron para aplicar la
metodologia de investigacién seleccionada para esta tesis, que consiste en una
guia de la observacion participante que se aplico y una guia de preguntas para la

entrevista en profundidad.
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Fecha/ dia/ hora

Categorias

Observacion

Interpretacién

Espacio

(Observar Si los
consumidores

prefieren permanecer
en el &rea techada o
abierta del lugar vy
comparar las actitudes
en ambas partes del

establecimiento)

Tiempo

(Observar y medir el
tiempo  permanecen
dentro del
establecimiento y en
qué actividades

ocupan el tiempo)

Pertenencia a un

grupo

(Observar Si el
consumidor asiste sélo
0 acompafiado a
realizar sus

actividades)

Actividades (Observar
qué clase de
actividades realizan
dentro del

establecimiento)
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Accesorios

(Observar con qué
accesorios interactiian
dentro del
establecimiento,

computadoras, tablets,
celulares, marca de
teléfonos y laptops,
etc.) (Observar la
indumentaria de las

personas)
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Con respecto a la guia de preguntas para la entrevista en profundidad, ésta fue la

siguiente:

Aspectos generales

1) ¢Cuédl es tu edad?

2) ¢En qué delegacion vives?

3) ¢Trabajas o estudias?

4) ¢Por qué frecuentas Starbucks Coyoacan y no un Starbucks en otra delegacion?

5) ¢Hace cuanto tiempo que frecuentas Starbucks?

6) ¢Cuanto dinero aproximadamente gastas en cada visita a esta cafeteria?

7) (Solo preguntar si el entrevistado es estudiante) ¢ Tus padres costean tu consumo en
Starbucks?

Gustos y preferencias

8) Me puedes platicar ¢ por qué prefieres consumir en Starbucks y no en otra cafeteria?

9) Como consumidor ¢cudles son las necesidades que buscas en una cafeteria o en
cualquier establecimiento comercial de esta indole?

10) ¢ Starbucks satisface tus necesidades como consumidor?

11) ¢La estética de los establecimientos de Starbucks influye en tu preferencia?

12) ¢ Qué es lo que mas te agrada del establecimiento y de la marca?

13) ¢ Entiendes la jerga que usan sus empleados para ofrecer sus productos?

Valores y significados atribuidos a la marca

14) ¢ Consumes en Starbucks solo o0 acompafado?

15) ¢ Qué actividades desarrollas en el tiempo en el que permaneces en la cafeteria?
16) ¢,Crees que la marca Starbucks provee de status a sus clientes?

17) ¢ Para ti qué significa consumir en Starbucks?

Diferencia e identificacion con la marca y autopercepcion

18) Cuando tu estan en Starbucks ¢como crees que te visualiza la gente que pasa afuera del
establecimiento?

19) ¢ Cémo te visualizas al consumir dentro de un Starbucks?

20) ¢ De qué manera crees que tu personalidad se identifica con la marca?

21) ¢ Consideras que la marca Starbucks es superior ante otras cafeterias, por ejemplo el
tradicional Jarocho de Coyoacan?

22) ¢ Al consumir en un Starbucks y no en otra cafeteria crees que marcas una diferencia
social con lo que no consumen esta marca?

Es importante sefialar que el niumero de entrevistados fue de 18 personas,
este numero se determind por la saturacion de la informacion, por lo que se
decidio que era suficiente con esos informantes. Cabe destacar que los

entrevistados fueron 9 hombres y 9 mujeres; aunque no se buscaba una cuestion
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de género, fue interesante tener el mismo numero de entrevistados tanto hombres

como mujeres para conocer el punto de vista de cada uno.
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CAPITULO 6

Analisis de resultados



6.1 Lectura de los resultados empiricos a la luz de los
conceptos y categorias tedricas
En este apartado analicé los resultados arrojados por las dos técnicas de

investigacion aplicadas en la cafeteria Starbucks.

En primer lugar interpreto los resultados de las entrevistas en profundidad
para después complementar la investigaciéon con los datos de la observacion

participante.®

6.2 Entrevistas en profundidad’
En este andlisis relacioné los elementos repetitivos de cada uno de los topicos de
la guia de entrevista con los conceptos tedricos que se desarrollaron a lo largo de

esta investigacion.

Inicié el andlisis con los datos generales como la delegacién en donde viven
los entrevistados, también la ocupacion de los consumidores entrevistados y saber
por qué frecuentan Starbucks Coyoacan y no en otra delegacion, para finalmente

saber cuanto dinero gastan aproximadamente en cada visita a la cafeteria.

En segundo lugar analicé los datos obtenidos en cuanto a gustos y
preferencias, como por qué consumir en Starbucks y no en otra cafeteria, conocer
cudles son las necesidades de un consumidor y saber si los establecimientos
Starbucks cubren esas necesidades. También se analizaron los datos recabados
sobre si la estética de los establecimientos influye en la preferencia de los
consumidores y por ultimo se analizé qué es lo que mas les agrado6 tanto de la
marca como de las tiendas de esta franquicia.

Finalmente analicé los valores y significados atribuidos a la marca

Starbucks, que va desde saber qué es lo que significa para un consumidor

® Cabe destacar que se llevé a cabo, primero, las entrevistas en profundidad y que los informantes
fueron elegidos al azar, y en segunda instancia se realizé la observacion participante.
’ La sistematizacién de los resultados obtenidos se encuentra en el Anexo 1.
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comprar en Starbucks hasta conocer si el cliente cree o no marcar una diferencia

social por el hecho de consumir dentro de estos establecimientos.

Es preciso dejar en claro que aunque hablo de datos repetidos no se refiere
a una cuantificacion de los resultados, sino de una saturacion de informacion,
misma que permite saber las tendencias de las respuestas de los consumidores
de Starbucks, que nos ayudan a la interpretacion de los datos y a obtener un

resultado tedrico.

6.2.1 Datos generales

En este primer apartado del andlisis es importante mencionar que las edades de
los entrevistados predominaron tanto en hombres como mujeres desde los 18
afios hasta los 40 afios de edad, destacando que los 18 informantes fueron 9

hombres y 9 mujeres.

En cuanto al reactivo que refiere la zona donde radican los entrevistados es
evidente que la mayoria de las personas que consumen en el Starbucks ubicado
en Av. Miguel Angel de Quevedo pertenecen a la delegacion Coyoacan, aunque
también visitan la cafeteria personas de la delegacion Tlalpan, Tlahuac, Benito
Juarez y Gustavo A. Madero. Lo que quiere decir que aunque las personas
provienen de otras delegaciones, visitan este establecimiento porque les ofrece

algun servicio o producto que en ninguna otra cafeteria les ofrece.

Ademés la mayoria de las personas entrevistadas que consumen en
Starbucks trabajan y ellos costean su consumo dentro de estos establecimientos.
Es interesante saber la ocupacion de los consumidores pues el costo de los
productos posiblemente no lo pueden costear las personas que no trabajan, tal y
como lo dijo el sujeto de investigacion numero 8, que se identifico como un
estudiante y afirmé lo siguiente “No, lo costeo en la mayoria de los casos con el
dinero de las becas”, (Informante 8, hombre, 21 afios). Lo que quiere decir que
posiblemente el consumo de los estudiantes dentro de esta cafeteria depende de

otras personas para poder consumir en estos establecimientos.
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Ahora bien, es importante destacar que en su mayoria las personas que
acuden a consumir en un Starbucks lo ha hecho con frecuencia y por afos, lo que
indica un sentido de pertenencia al lugar y fidelidad hacia la marca, ademas de
afirmar que consumen aproximadamente 6 veces al mes como lo afirma la
informante nimero 12: “Tiene mucho, como 5 afos, al mes vengo como 6 veces

mas o menos”, (Informante 12, mujer, 20 afos).

Lo anterior se relaciona con la inversion de los consumidores por visita a la
cafeteria, quienes en su mayoria afirmaron gastar de 100 a 150 pesos por visita a
Starbucks, aunque hubo quienes dijeron que a veces su consumo ascendia a 250
o0 300 pesos. Lo que quiere decir que si tomamos en cuenta que una persona
visita Starbucks 6 veces al mes con el minimo de consumo son 600 pesos al mes
hasta llegar arriba de los 1000 pesos por persona al mes, cuestion que permite
pensar en una economia estable que genera el consumo constante. Aunque
también se puede hablar de un consumo simbdlico y no por necesidad, pues el
hecho de acudir a un establecimiento 6 veces al mes y no diario, quiere decir que
lo hace por una cuestion simbdlica y no por el gusto hacia el producto, pues de lo

contrario quizas nos encontrariamos ante una compra diaria.

6.2.2 Gustos y preferencias

En cuanto a la preferencia hacia Starbucks y no a otra cafeteria, surgieron
respuestas repetitivas. Por ejemplo, los datos dicen que las personas prefieren
consumir en un Starbucks por todos los servicios que les ofrece como el internet,
la posibilidad de fumar en las terrazas, los sillones comodos y el gusto por los
productos, aunque en su mayoria se referian a los servicios alternativos al
producto, es cierto que me puedo cuestionar que todos estos servicios los tienen
en su propia casa, la pregunta es, por qué prefieren gastar para estar dentro de un
Starbucks en lugar de quedarse en sus hogares, la respuesta es porque sus

hogares no les dan el prestigio, el status y la diferencia que les da esta marca.
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Lo anterior podemos relacionarlo con uno de los tipos de consumo que
menciona Roberto Munita®, quien habla sobre consumo simbélico y consumo
identitario; sin embargo, en este reactivo en particular, las respuestas que se
repitieron estan relacionadas con un consumo simbolico en el que priman razones
sociales para su accion, y no razones individuales o psicoloégicas, como podrian
ser la utilidad o la satisfaccién personal, lo que se refleja en la respuesta de la
informante 17, quien afirmé que: “Pues a mi consideracion es porgue me ofrece
muchos servicios que en otros lugares no, o sea tan solo el poderte sentar, en
esta sucursal puedes subir y fumar, tienes el internet, puedo llegar y realizar algin
trabajo o cosas asi. Y pues el ambiente me late mucho”, (Informante 17: mujer: 28

anos).

Esto se refiere a que si las personas buscan cierta comodidad y servicios
alternativos antes que la calidad en el café o los productos que expende esta

marca, simbdlicamente consumen sus servicios plus y no los productos como tal.

Ahora si nos basamos en las necesidades que una persona busca cubrir en
cualquier cafeteria, encontramos respuestas repetitivas en cuanto a que buscan
un ambiente tranquilo, diferentes servicios, internet, comodidad y en ultimo lugar
calidad en los productos. Lo que nuevamente sale a relucir es que los
consumidores no le dan mayor importancia a la calidad en los productos, pues
mas bien buscan diversidad de servicios que puedan satisfacerlos, por lo tanto

volvemos a un consumo simbadlico.

Es entonces cuando se les cuestion6 a los informantes si Starbucks
satisfacia esas necesidades, y se obtuvieron diferentes respuestas que se
englobaron en 4 diferentes temas, pues hubo quienes respondian que si cubria
sus necesidades en cuanto a servicios se referian por ejemplo el informante 8 que
afirmé que “Como comensal y hablando de la calidad del establecimiento
efectivamente, pero en lo respectivo a el café, no” (Informante 8, hombre, 21

afos); pocas personas respondieron que cubrian sus necesidades en cuanto a

® Véase apartado 2.4 Consumo, Capitulo Antecedentes y contexto.
90



calidad de productos, por ejemplo el informante 13 que respondio lo siguiente: “Si,
de hecho los productos me gustan mucho”, (Informante 13, mujer, 19 afos) y
quienes definitivamente respondieron que no cubrian sus necesidades en calidad

pero si en servicios y viceversa.

Lo que es interesante es como las personas prefieren tener mdaltiples
servicios y comodidad antes que un buen producto y calidad. Sin embargo,
tedricamente podemos decir que ese gusto por los servicios y no por un buen
producto puede deberse al habitus de cada persona e indirectamente por tratar de
marcar cierta diferencia ante otras personas que buscan algo que ellos no, por

ejemplo calidad de productos a pesar de malos servicios.

Recurrimos a lo que afirma Emiliana Bermtdez® cuando habla de consumo,
pues dice que debe interpretarse como un conjunto de practicas culturales que
sirven para establecer distinciones sociales y no un simple medio de expresar
diferencias. Regresando a Bourdieu cuando afirma que el consumo comporta
simbolos, signos, ideas y valores que son producto de los condicionamientos de
clase y de los habitus pues éstos tienen un papel central en la configuracion del
gusto y de los diferentes sistemas clasificatorios que orientan las practicas de

consumao.

También se cuestiond a los informantes sobre si su preferencia tiene que
ver con la estética de los establecimientos de Starbucks y la mayoria de las
personas respondié que si porque les parece agradable el espacio, es decir, la
manera en que estan acomodadas las mesas, la musica, la terraza para fumar, lo
cuidado de sus fachadas, pues para ellos eso denota estilo, status y buen gusto.
Por ejemplo, el informante 2 respondio: “No, pero creo que te da cierta confianza
entrar a esos establecimientos, es algo seguro, es una marca muy conocida y
obviamente debe tener una estética agradable para atraer a sus clientes”,
(Informante 2, hombre, 26 afios), también el informante 6 respondié que “Si, por

supuesto. Es bueno entrar a un lugar con personalidad, pues te refleja buen
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gusto”, (informante 6, hombre, 26 afios). Aunque hubo quienes respondieron que

es0 no tenia nada que ver y que simplemente consumian por el gusto al café.

Se reitera en esta pregunta la cuestion del consumo simbdlico. Sin
embargo, aqui encontramos una cuestidbn muy interesante que es la relacion del
consumidor con la marca, pues como se explicé en el apartado del estado del arte,
el consumidor se relaciona con determinadas marcas porque encuentra en ellas lo
que busca, pues actualmente cada marca es un miembro de una tribu con una

serie de elementos comunes que lo hacen sentirse identificado.*®

Una cuestion muy interesante que arrojaron los datos obtenidos en las
entrevistas es que la mayoria de los consumidores se ven sumamente atraidos
por el concepto que maneja Starbucks, es decir, la cafeteria en donde entras, te
ponen tu nombre en el vaso, puedes estar solo sin que seas mal visto, puedes
quedarte mucho tiempo trabajando en tu computadora, escuchando mdusica
ambiental, estar sentado cémodamente en un sillon mientras una media luz
ilumina el momento. Por ejemplo, el informante numero 2 dijo que “La comodidad
del lugar, como los muebles y la ambientacion que tienen como la musica, creo
que es par aun target muy juvenil y eso me agrada mucho.”, (Informante 2,
hombre, 26 afios). También el informante 5 respondi6: “Pues, el concepto de que
haya sofas, confort, servicios como internet, es un buen lugar para relajarte o
trabajar”, (Informante 5, hombre, 26 afios). Asimismo, la informante 11 afirmé lo
siguiente: “Me gusta que tiene estacionamiento, que no esta tan saturado de
gente, que tiene mesitas para fumar y para poder hacer tareas, me gusta mucho

las zonas cerradas y abiertas”, (Informante 11, mujer, 19 afios).

Lo que denota que lo que interesa en esta parte es el valor de marca, es
decir, el valor que se origina en el consumidor en el momento en que a éste le
resulta familiar y forman ciertas asociaciones beneficiosas detras de la imagen de

la marca, o sea, los consumidores identifican un beneficio, ya sea funcional,
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simbdlico o experiencial, lo que genera que el individuo desarrolle cierto vinculo o

apego a la marca gracias a los beneficios que ésta le otorga.**

Ahora, también es importante sefialar que de acuerdo a los resultados
obtenidos en las entrevistas, las personas poco a poco se van familiarizando con
el sistema de venta que maneja Starbucks con sus consumidores. Un claro
ejemplo es el lenguaje que usan los empleados al momento de vender el producto,
por ejemplo, el tamafo del vaso en esta cafeteria se maneja como “Venti, Grande,
Chico”, palabras que en una primera experiencia comprando una persona puede
no saber a lo que se refieren esos tecnicismos; sin embargo, la mayoria de las
personas respondié que se tienen que familiarizar con el lenguaje y con el entorno,
mientras otras personas respondieron que no conocen los término pero que

preguntan a los empleados para no tener problemas en su préxima compra.

Es entonces cuando podemos relacionar lo anterior con la forma en que las
personas se van apropiando del lenguaje y de los simbolos que esta cadena de
café proporciona a sus clientes y de alguna manera las personas se van
identificando con la marca, ademas de sentirse parte del establecimiento y sus

consumidores, es decir, nuevamente se da un sentido de pertenencia.

Pero para que este sentido de pertenencia y la identificacion con la marca
puedan ser legitimas, por decirlo de alguna manera, requieren la aprobacion de
otras personas como lo afirma Gilberto Giménez,*? quien opina que la posibilidad
de distinguirse de los demas debe ser reconocida por los demas. Por lo tanto, la
unidad de la persona, producida y mantenida a través de la autoidentificacién, se
apoya a su vez en la pertenencia de un grupo, en la posibilidad de situarse en el
interior de un sistema de relaciones. Una cuestion muy interesante en este punto
es como las personas requieren la aprobacion de otras para poderse sentir parte

de un sistema, es decir, al momento de aprenden el lenguaje de los vendedores
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Estado del Arte.
12 Véase apartado 4.1.3 Identidad como distinguibilidad, Marco Teérico.

93



de Starbucks, el aprender a pedir en la barra, etc., habla de la necesidad de

aceptacion y de reconocimiento por parte de otras personas.

6.2.3 Valores atribuidos a la marca

También una cuestion bastante interesante que se obtuvo en esta investigacion
fue la forma de asistencia a los establecimientos, es decir, si los consumidores
asisten solos o acompafnados. Al respecto la mayoria de las personas afirmaron
consumir dentro del establecimiento solos, lo que indica una individualizacion en el
consumo, pero podemos pensar que la marca invita a que sus consumidores
entren solos, desarrollen sus actividades solos sin el miedo a ser sefialados o mal

vistos, esto por el concepto que la marca se ha encargado de difundir.

Por ejemplo, Gilles Lipovetsky habla del consumo como medio para ser
individualista y narcisista, pues él opina que actualmente el consumo se ha
convertido en una cuestién de soledad, pues hace que el individuo sea capaz de
absorberse a si mismo y crear una barrera ante las relaciones personales®?
Cuestion que sucede actualmente dentro de los establecimientos Starbucks, pues
es normal observar a la gente sentada en una mesa o un sillén a solas y al
parecer es algo aceptado dentro del sistema y de la experiencia que ofrece esta
cafeteria, invita a la individualizacion sin ser mal visto y al mismo tiempo permite el

comparierismo dentro de sus instalaciones.

Hablando del individualismo, Starbucks ofrece distintos servicios que
provocan que los consumidores puedan asistir solos 0 en compaiiia, y ambas
opciones al parecer resultan atractivas para las personas, pues las actividades
que éstas desarrollan dentro de los establecimientos son basicamente las mismas.
Por ejemplo, la mayoria de las personas entrevistadas dijeron que si estan
acompafnados se dedican a platicar con sus acompafiantes; sin embargo, las
personas que van solas a consumir, afirman que Unicamente se dedican a
navegar en internet, leer, hacer algun trabajo escolar o laboral o simplemente

tomar su café. Por ejemplo, la informante nimero 18 respondio: “Estoy conectada,
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si tengo trabajo pues avanzo y sino simplemente paso un momento muy personal
y ya”, (Informante 18, mujer, 27 afios), mientras que el informante niamero 2 opino
lo siguiente: “Pues depende, o0 sea si estoy acomparfado platico con mis amigos,
pero si voy solo, estoy leyendo un libro, entrar a internet, sacar algun trabajo de la
oficina, 0 sea se presta porque es como un lugar de mucho confort, entonces,
puedes usar el espacio para ambas cosas, tanto para reunirte con los cuates
como para ir solo y aun asi pasarte un rato muy agrado.”, (Informante 2, hombre,

26 afnos)

Lo anterior lo podemos relacionar con una cuestion de individualizacion en
cuanto al consumo; sin embargo, también se relaciona con el gusto de cada
individuo por preferir asistir a un establecimiento que le otorgue la facilidad de
estar a solas sin ser mal visto o sin que lo estén apresurando para que abandone

el lugar y ceda su mesa a un grupo de personas.

Por ejemplo, retomando un tema desarrollado en el Estado del Arte, se
habla de las caracteristicas que distinguen a un consumidor, y entre ellas se
encuentra el consumo relacionado con las sefias de identidad juvenil, el consumo
relacional orientado a la aceptacion de los iguales necesario para formar parte del

grupo. Es un consumo-gasto més vinculado al presente, al gozo y al tiempo libre.**

Es decir, la metodologia también estuvo enfocada en poder conocer qué
actividades regularmente se desarrollan dentro del establecimiento, y las
respuestas arrojaron que son actividades casi uniformes; platicar, leer, navegar en
internet o realizar algun trabajo, lo que puede denotar que se trata de actividades
aceptadas por un grupo social.

Una de las cuestiones mas relevantes dentro de esta investigacion fue
conocer si los clientes de Starbucks consideraban que la marca provee de status a
sus clientes. Lo mas interesante fue que algunos respondieron que si provee

status, desde el hecho de pagar un café a un precio alto y por estar ubicado en
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una zona bonita. Pero la mayoria de las personas respondio que el status esta
desde el simple hecho de la marca, es decir, el consumir en un Starbucks en
automatico es proveedor de status. Por ejemplo, el informante 1 dijo que “Yo creo
que si, al final de dia sabes que no consumes en un establecimiento barato, o sea
no lo presumes pero si sientes que estas a un nivel un poco mas arriba que si
consumieras en una cafeteria normal y pues eso de alguna forma se siente bien”,
(Informante 1, hombre, 27 afos), también el informante 5 afirmé que “Si claro, es
lo que busca la marca. M&s que algunas otras cafeterias pero creo que en esas
otras, tratan de seguir esa tendencia de estatus”, (Informante 5, hombre, 26 afios).

Una respuesta muy interesante fue la del informante nimero 6 quien dijo
que “Si, yo no sé si toda la gente agarre ese status, pero por ejemplo, el
establecimiento te da un vaso con la marca que todo el mundo los conoce,
también puedes presumir la marca, presumir que compraste un café caro,
presumir que tuviste la capacidad de entrar a un Starbucks y saber como ordenar,
creo que si da un status de diferencia respecto a todas las demas cafeterias”,

(Informante 6, hombre, 30 afios).

Lo interesante es que nuevamente encontramos la relacion entre consumo
y marca, pues explica Marc Barbeta™, la marca pasa a ser el elemento clave de
clasificacion y ordenacién de los consumidores, 0 sea que el consumo estd mas
centrado en la marca, no en el producto, por tanto, a partir de este momento se

puede hablar de las marcas por diferenciacién o como “dispositivo de diferencia”.

Asi, nuevamente se comprueba que se le otorga mayor valor a la marca

que a los productos que ésta ofrece.

Una de las preguntas con las que se pretendia conocer qué significado

atribuian los consumidores a la marca Starbucks generé diversas respuestas. Sin

* véase apartado 3.2 Exploracion de investigaciones sobre la relacion entre Consumo y Marcas,
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embargo, la mayoria se centraba a decir qué significaba un buen café, un buen
servicio, simple gusto por la marca, calidad de los productos, hasta decir que
significaba status. Lo que me parece muy interesante, pues quiere decir que los
consumidores ademas de buscar cubrir una necesidad buscan un status social, de

cierta manera una distincion, misma que el status de Starbucks les otorga.

Es por ello que regresamos a la cuestion de la relacion entre consumo y
marca, pues los consumidores quedan sujetos a una marca concreta que les

brinda cuestiones como status.

Aunque es cierto que la mayoria respondié que su consumo no es cuestion
de status, se contradicen cuando afirman que nada mas era comprar un café caro,
lo que quiere decir que es una cuestion de economia para ellos. Por ejemplo, el
informante 5 respondié que para él significa “Calidad, confort, atencion y creo que
status”, (Informante 5, hombre, 26 afios); también el informante 6 respondié que
significaba “Entrar a la massmedia, 0 sea hacerme parte del sistema Starbucks,
como hacerme participe de lo mejor que hay, de lo selecto, es una sensacién de
entrar a un status, caso contrario de otras cafeterias en donde nadie conoce sus

vasos por ejemplo”, (Informante 6, hombre, 30 afios).

Las respuestas anteriores son sélo una forma de ejemplificar lo que se
piensa respecto de una marca como Starbucks, y una manera de comprobar como
la calidad de los productos se deja de lado cuando los consumidores buscan
cuestiones simbdlicas como prestigio, status y sobre todo diferenciarse ante otras

personas consumidoras.*®

6.2.3.1 Diferencia e identificacion con la marca y autopercepcion
Un punto muy importante dentro de la investigacion y que se maneja como
supuesto de esta tesis, es conocer como los consumidores creen marcar

diferencias ante otros a través del consumo de Starbucks.
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Por ejemplo, se les pregunto a los informantes cOmo creian que eran vistos
por las personas externas de los establecimientos de la marca, con la intencion de
identificar si ellos se creen diferentes o si la gente los ve como distintos a ellos.
Los resultados que arrojé esta pregunta fueron bastante interesantes, pues la
mayoria de las personas respondié que seguramente la gente de afuera los ven
como personas que tienen la solvencia econdémica para pagar un café caro;
también respondieron que seguramente los veian como personas con un buen
gusto y con dinero, ademas de considerarlos “fresas”, “payasos” y con “cierta
pose” y que pueden envidiar estar dentro del establecimiento; también hubo
quienes respondieron que pueden ser vistos como personas que no saben de café
y que hay mejores cafeterias, hasta aquellos que respondieron que no creen que
se diga nada sobre ellos. Por ejemplo el informante 3 respondid que él cree que lo
visualizan como “un estereotipo burgués, o sea como una persona que tiene
acceso a un café mas caro, con mas dinero, mejor vestido, etc.”, (informante 3,

hombre, 24 afios).

También hubo quienes respondieron que seguramente hay personas que
tienen un sentimiento aspiracional por estar dentro del establecimiento. Esto
puede relacionarse con la cuestion de la identidad a través del consumo, pues
tener lo que otros, con los que se comparte tiempo, espacios y actividades, es
sinbnimo de ser como ellos, de pertenecer a un grupo, y no tenerlo significa no
ser, es decir, quedar excluido. En pocas palabras, es una cuestion de sentido de

pertenencia nuevamente.

Recordemos que la pertenencia social es la inclusion de la personalidad
individual a una colectividad.'” Pero también resalta que los informantes recalcan
demasiado la cuestion econdémica, misma que aunque ellos respondieran que
creen que las demas personas los ven como personas comunes, marcan una

diferencia social a través del factor econémico, lo que puede relacionarse con el
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habitus,*® concepto que basicamente habla de una estructura estructurante, es
decir, si lo trasladamos al concepto y el espacio que ofrece Starbucks a sus
clientes (estructura) que moldea y mete a un sistema experiencial a sus clientes
(estructurantes) y esto, a su vez, genera un ambiente elitista dentro de esta

cafeteria, es decir, genera una distincion a través de una cuestion de clase.

Aqui también aplica la teoria de la construccion de la identidad a través del
reconocimiento de otros, es decir, al momento de que los informantes responden
que creen ser vistos de cierta manera por las demas personas, aceptan que se
sienten observados y etiquetados de cierta forma. Por lo tanto podemos hablar de

identidades etiquetadas™.

Ahora bien, una cosa es como creen los consumidores que son observados
por gente externa, pero es aun mas interesante saber como se visualizan ellos
mismos al ser consumidores de esta marca. Algunas de las respuestas que me
parecen mas interesantes son aquellas en donde los consumidores afirman verse
con mas status, como personas de dinero con la solvencia para costear un
producto caro, hasta aquellos que dijeron Unicamente buscar un lugar con un

ambiente tranquilo y disfrutar de su bebida.

Por ejemplo, el informante 1, cuando se le cuestioné sobre como se ve asi
mismo al consumir en Starbucks, nos mencioné lo siguiente: “Me veo como una
persona con la posibilidad econémica de consumir aqui, pues no todos tienen esa
posibilidad, me veo mas sofisticado, o0 sea ho como todas las personas que tienen
gue esperar una hora en un café cualquiera y que ademas estan todos apretados
en el establecimiento, entonces a eso me refiero con mas sofisticado”, (Informante
1, hombre, 27 afios). También la informante niumero 13 respondid lo siguiente:
“Pues de cierto status, aunque no lo busco, creo que asi me veo”, (Informante 13,

mujer, 39 anos).
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Las citas anteriores pueden interpretarse de distintas maneras, pero
principalmente se infiere que a pesar de que las personas dicen verse como
normales afirman tener el poder adquisitivo para estar dentro de un
establecimiento Starbucks y que pueden pagar el gusto de estar alli, lo que indica
de alguna manera que esas personas se sienten diferentes, es decir, marcan una
distincion a partir del consumo de los productos y los bienes simbdlicos que ofrece

esta empresa.

Ellos se identifican como personas con una estabilidad econémica que les
permite acceder al sistema de experiencias que ofrece Starbucks. Aunque también
hubo respuestas en donde decian que se veian como personas normales pero con
el dinero para comprar. Nuevamente encontramos una contradiccion, porque los

consumidores implicitamente marcan una diferencia por el factor econémico.

También podemos relacionar este apartado con la cuestion del gusto, pues
al momento que los informantes se autoidentifican como personas que tienen un
buen gusto y que por eso acuden a este lugar se puede inferir la manera en que
ellos, a pesar del factor economico, prefieren consumir aqui y no en otro
establecimiento. Es decir, el consumidor se apropia del lugar, del espacio y de sus
productos, y éste mismo produce simbdlicamente lo que consume y su

autopercepcion.?°

Ahora bien, la forma en que las personas pueden identificarse con la marca
también denota una cuestion de gusto y de distincion social, por ejemplo, aquellos
que dicen identificarse a través del prestigio que les otorga marca, habla de la
identidad construida promedio del reconocimiento y la aceptacion de otros,
ademas, buscan distinguirse por medio de su consumo de distintos bienes tanto

materiales como simbdlicos.

Por ejemplo, el informante 7 afirmé que se identifica con la marca de la

siguiente manera: “Tal vez con la concepcion social que se ha generado en torno
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a la marca”, (Informante 7, hombre, 21 afos), mientras que la informante 16
menciono: “Pues por la comodidad y el buen gusto”, (Informante 16, mujer, 31

afos).

Por lo anterior es importante destacar cémo los informantes afirman el
gusto que tienen por la marca, negando el de otros* que tal vez prefieren
consumir en otras cafeterias con menor prestigio que el de Starbucks. Y aqui es
donde podemos relacionar las respuestas de los informantes con la teoria de la
distincién de Pierre Bourdieu.

Por ejemplo, al cuestionar a los entrevistados si ellos piensan que
Starbucks es mejor que otras cafeterias nos encontramos respuestas como la
siguiente: “Pienso que depende del estilo de vida de cada persona, algunos
quieren tranquilidad, otros quieren calidad y otros quieren economia, depende de

cada persona”, (Informante 9, hombre, 20 afios)

Esta respuesta puede relacionarse con la cuestion de estilo del vida®?, pues
el mismo concepto lo dice, es tratar de llevar ciertos habitos y gustos diariamente y
a su vez ser aceptado por un grupo social que comparta esas actividades. Es asi
como por medio de un estilo de vida se generan distinciones sociales y a partir del

gusto se niegan y afirman otros.

Por ultimo, les cuestioné a los entrevistados si ellos creian que al consumir
en Starbucks marcaban una diferencia social, a lo que la mayoria respondieron
que por consumir no, pero que en una cuestibn econdémica si se pueden llegar a
diferenciar, es decir, los informantes se contradicen al pensar que no marcan
distinciones, pero ellos mismos afirman que no todos pueden pagar lo que ellos si,

por lo tanto tenemos una diferencia econémica.

También hubo quienes dijeron que si creen marcar una diferencia tanto por

el factor econdmico hasta el hecho de elegir la marca, o sea volvemos a una
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cuestion de distincion social por el consumo y su relacion con la marca y a su vez

el prestigio que ésta les provee.

Por ejemplo, la informante 11 opind que “No, de mi parte no, que los otros
sientan que marcan esa diferencia si, o sea los otros son los que marcan la
diferencia hacia nosotros, no nosotros hacia ellos”, (Informante 11, mujer, 19
afos). También destacamos la respuesta del informante 6, que respondiéo que
consumir dentro de un Starbucks marca diferencias de muchas maneras: “Si
econdémicamente porque puedo pagar una bebida, si porque puedo entrar y saber
como pedir y nada mas, pero de eso a que a mi me de otro tipo de diferencia no lo
creo, 0 sea creo que principalmente es el poder econdémico e incluso la interaccién
con los vendedores, eso me hace diferente con las personas a las que no les
alcanza o que no entran porque no saben cémo pedir. Pero no creo que sean mas

importante ni mejor”, (Informante 6, hombre, 30 afios).

Lo anterior nos deja en claro que aunque las personas nieguen marcar
diferencias, inconscientemente lo afirman diciendo que otros son los que se
sienten distintos, que la cuestién econdémica es la que los diferencia de los demas
y hasta aquellos que explicitamente dijeron que marcan la diferencia desde el
hecho de elegir consumir en Starbucks, lo que hace que se compruebe la teoria
de Pierre Bourdieu de la distincion a través del gusto, pues se legitima el consumo

y el agrado a la marca negando otros gustos.

También es importante recalcar que otra cuestion que sale a relucir y que
se comprueba es la construcciéon de identidades a través del consumo de esta
marca, pues como se ha desarrollado en parrafos anteriores, la identidad puede
construirse a partir de la aceptacion y reconocimiento de otros, a través del sentido

de pertenencia y de la conformaciéon de un estilo de vida.

Por lo anterior, se realiz6 el analisis de la observacién participante
Gnicamente para complementar la metodologia y poder terminar un estudio mucho

mas enriquecedor y con mas ejemplos al respecto.
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6.3 Analisis de la observacion participante
En este apartado interpreté los datos obtenidos de la aplicacién de la técnica de

observacion participante.

Es preciso sefalar que la observacion la realicé en diferentes horas del dia
para poder comparar el comportamiento de los consumidores de Starbucks, asi
como el espacio que prefieren para su consumo, es decir, si la zona techada o la
terraza para fumar; también se midio el tiempo aproximado de su estancia dentro
del establecimiento, asimismo (como en la entrevista a profundidad) se observo si
los asistentes consumian solos o acompafiados, también las actividades
realizadas en la cafeteria, y por Gltimo y no por eso menos importante, se observo
el tipo de accesorios que usaban las personas en su tiempo de estancia en la
cafeteria.

Es relevante mencionar que este analisis se llevé a cabo por temporalidad,
es decir, analicé los datos de acuerdo a la hora de observacion, de 7:30 am a 7
pm, y asi conocimos los resultados de las categorias mencionadas en el parrafo
anterior y pudimos relacionarlos con conceptos desarrollados en el apartado

teodrico.

En el horario matutino observé que las personas que visitan el
establecimiento desde temprano, en su mayoria compran sus bebidas y se retiran
del lugar, es decir, no buscan sacar provecho de los servicios plus que ofrece la
marca, Yy las pocas personas que permanecen en el establecimiento lo hacen en

las zonas cerradas. En cuanto a la zona abierta esta practicamente vacia.?®

23 Véase guia de observacion #7, Categoria, “Tiempo”
103



Fuente: Elaboracién propia, Starbucks Coyoacan 2014%

Sin embargo, durante el dia esta situacién cambia, pues al medio dia la
mayoria de los consumidores estan en la terraza y ademas el tiempo que
permanecen en el lugar es aproximadamente una hora, es decir, empiezan a

quedarse a consumir en el establecimiento.?

Pero lo mas interesante es a partir de las 4 de la tarde, pues los
consumidores empiezan a llegar a trabajar en sus computadoras, llegan en grupos
de dos o mas personas y realizan distintas actividades, pero es relevante
mencionar que después de las 5 de la tarde el lugar se empieza a llenar, la terraza
a esta hora esta casi llena y en su mayoria son personas sentadas solas
trabajando en sus computadoras, mientras que en las zonas cerradas se observo
una mezcla de personas solas y grupos de amigos trabajando tareas escolares o

bien cuestiones laborales.?®

** Las personas que aparecen en todos los registros fotograficos de esta investigacion dieron su
autorizacion para tomar la fotografia ya aparecer en esta tesis.
%% \/éase guia de observacion 1, categoria “Espacio, Tiempo”.
%6 Veéase guia de observacion 4, 5, 6, categoria “Pertenencia a un grupo, Actividades”
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Fuente: Elaboracién propia, Starbucks Coyoacan 2014

Lo anterior se relaciona con lo que afirma Gilberto Giménez cuando habla
de diferentes tipos de identidades y menciona que las identidades colectivas

usualmente comparten un contexto, une estilo de vida o diferentes habitos, sin
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embargo, menciona también que una de las caracteristicas de las identidades
colectivas es que a pesar de pertenecer a un grupo no necesariamente comparten
las mismas actividades, es decir, no es uniforme su forma de pensar, de actuar y
de desarrollarse dentro del espacio compartido con otros individuos®’. Entonces
esto se relaciona con lo que expligué anteriormente, pues aunque las personas
comparten el espacio del establecimiento, realizan diferentes actividades, hacen
uso de las instalaciones en forma distintas y se desenvuelven de diferentes

maneras.

Ahora bien, es interesante mencionar que también observé los distintos
accesorios con los que interactian los consumidores en su tiempo de estancia
dentro del establecimiento, y lo que pude identificar es que en su mayoria hacen
uso de computadoras portatiles, tablets, celulares smartphones vy libros.?

Lo anterior quiere decir que las nuevas tecnologias estan presentes en este
establecimiento y se infiere que una de las estrategias de la marca para mantener
a sus consumidores es la implementacién del Wifi abierto a sus clientes para que
puedan usar sus artefactos tecnoldgicos, cuestion que (como se vio en las
entrevistas) es de suma relevancia para los clientes, pues buscan este servicio

para su comodidad y utilidad.

Carles Feixa habla de la transformacion de los jovenes y su inmersion en
las nuevas tecnologias y afirma que al ser un sector social al que las marcas
confinan su estrategia de venta para ofrecerles servicios que cubran sus

necesidades de ocio y su interaccion con las distintas redes sociales.?

*" yéase apartado 4.1.3 Identidad como distinguibilidad, Marco Teérico.
28 yvéase guias de observacion, 1-8, Categoria “Accesorios”
# véase apartado 4.3 Jovenes e Identidades juveniles, Marco Teérico.
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Fuente: Elaboracién propia, Starbucks Coyoacan 2014.

Aunque las actividades realizadas en el establecimiento cambian de
acuerdo a la hora del dia, también es verdad que son repetitivas y se llega a
pensar que las personas que consumen dentro de esta cafeteria lo hacen por
marcar una diferencia social, lo hacen en busca de cierto status y prestigio que en
Su propia voz, la marca ya les otorga desde el momento de entrar a su tienda; es
cierto también que las personas se autoperciben de diferentes maneras al
consumir Starbucks, pero se llega a la conclusion de que al final siempre marcan

una diferencia por una cuestion u otra.

Es asi como la observacion participante me ayudd a complementar los
datos obtenidos en la entrevista en profundidad y poder reafirmar la interpretacion

con los datos teoricos desarrollados en esta investigacion.
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6.4 Confirmacion de preguntas de investigacion a partir del
analisis de los resultados

Las preguntas de investigacién planteadas en esta tesis se responden todas y
cada una de ellas. En primera instancia me pregunté ¢De qué manera los jovenes
se identifican con la marca Starbucks a partir del consumo de sus productos?; los
resultados obtenidos me permitieron saber que la forma de identificacion de los
jovenes consumidores de la marca Starbucks basicamente es simbdlica, pues
ellos dicen que se identifican por la comodidad, los servicios, la tranquilidad, el

ambiente y de alguna forma el status que esta empresa provee a sus clientes.

Una segunda pregunta que me hice en esta investigacion era conocer
¢,Cudles son los gustos o preferencias manifestadas por los jovenes que
frecuentan Starbucks? Y la respuesta es que fundamentalmente los consumidores
de Starbucks buscan un buen servicio, alternativas de consumo que no les dan
otras cafeterias como un espacio agradable, comodo, con internet, con terrazas
para fumar, destacando la facilidad de consumir solos y no ser mal vistos y poder

realizar diferentes actividades dentro del establecimiento.

También me centré en conocer ¢Qué valores atribuyen los consumidores a la
marca Starbucks?, y los consumidores implicitamente otorgan diversos valores a
la marca, por ejemplo el status que ésta tiene, prestigio, alternativas de compra,

calidad en el servicio y distincion social y econémica.

Lo anterior me motivd a conocer ¢Qué significado le otorgan los
consumidores a la marca Starbucks?, y basicamente los clientes de Starbucks
Coyoacan dicen que la marca significa status, calidad, buen servicio, alternativas
de compra, confort, comodidad, buen gusto, afirman que un significado es que
cuentan con la solvencia econémica que les permite costear su consumo, lo que
significa que ellos se sienten diferentes al consumir esta marca y no otras por una

cuestion econémica

108



La ultima pregunta que realicé para esta investigacion fue conocer ¢Qué
incidencia tiene el consumo de productos Starbucks en la autopercepcion de los
consumidores jovenes?, cuestionamiento en el que la mayoria de los jovenes
consumidores de la marca Starbucks se autopercibe como personas con un buen
gusto y que tienen una estabilidad econdmica que les permite mantener su
preferencia y consumo, también se perciben como personas diferentes por el
factor econdmico y como jovenes que saben apreciar y aprovechar los servicios
que les otorga la marca. Es decir, ellos creen diferenciarse a través de su

preferencia y consumo de los productos Starbucks.

Ahora, en cuanto a los supuestos de esta investigacion, en primer lugar
pensé que el consumo en Starbucks genera una distincion social a partir de la
autopercepcion de los jévenes y la apropiacion de los bienes simbdlicos de la
marca, luego de los resultados obtenidos después de la aplicacion de la

metodologia se comprueba lo siguiente:

- Este primer supuesto de investigacibn se comprueba a partir de las
respuestas de los informantes de la entrevista en profundidad y la
observacion participante, pues los consumidores se afirman implicita o
explicitamente diferentes basicamente por una cuestion econémica, misma
gue les permite costear su consumo en Starbucks.

- También se dicen diferentes desde el hecho de preferir la marca y no otras,
pues ellos dicen que el propio nombre Starbucks dota de status y prestigio
a sus consumidores, cuestion que ellos visualizan como una distincion
social.

- Por lo tanto si, se genera una distincidén social a partir del consumo en esta

cafeteria.

Un segundo supuesto planteado fue que se construyen identidades a través del

consumo de Starbucks. Al respecto, los resultados arrojaron lo siguiente:

- Este supuesto se comprueba porque como se desarrolld en todo el

apartado del analisis de los resultados de la metodologia aplicada, se
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observa que las personas se identifican con la marca de diferentes
maneras, sin embargo, es una cuestion de identidad simbdlica, pues es a
partir del consumo de diversos bienes y servicios que les otorga la marca
como se infiere se construyen diferentes identidades.

Es decir, si se construyen identidades a través del consumo en Starbucks
pues al momento de buscar la aceptacion de un grupo social, la pertenencia
a un contexto y la distincion es una forma de identidades etiquetadas.

El tercer supuesto fue que el consumo en Starbucks es una cuestion de gusto,

status y estilo de vida. Luego del analisis de los resultados obtenidos se llego a la

siguiente conclusion:

Se comprueba que la mayoria de las personas elegidas para esta
investigacion afirman explicita o implicitamente que su consumo es por una
cuestion de status y buen gusto, ademas de comprobarse que muchas
personas mantienen su preferencia como un estilo de vida por el tiempo
que llevan siendo fieles a la marca.

Por lo tanto si, el consumo de Starbucks es una cuestion meramente de
gusto, de status y de estilo de vida, pues a partir de las respuestas
obtenidas, se puede inferir que las personas buscan ser diferentes a las

demas personas a través de su consumo de esta marca.

El dltimo supuesto de esta tesis fue que se construye un sentido de pertenencia

hacia la marca a través del consumo y familiarizacibn con la marca y se

comprueba lo siguiente:

El sentido de pertenencia es fundamental en el consumo de las personas
en Starbucks, pues ellos mismos afirman que prefieren un lugar en donde
nos sean mal vistos si consumen solos, un lugar que curva sus
necesidades y que les brinde un mejor servicio en comparacion con otros
establecimientos.

También es interesante que este sentido de pertenencia se ve reflejado en

la fidelidad hacia la marca, pues todos los informantes tiene un tiempo de
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preferencia y consumo en Starbucks aproximado de 1 a 5 afios, lo que
quiere decir que ellos prefieren la marca por las alternativas de consumo

gue les ofrece y se sienten parte de la misma.
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CAPITULO 7

Conclusiones



Para concluir esta investigacion es preciso sefalar en primera instancia que su
realizacion fue enriquecedora, pues el hecho de hacer bulsquedas vy
sistematizaciones tanto de fuentes empiricas como de autores reconocidos me
parecié una forma de aprender a generar nuevos conocimientos a partir de lo que

otras personas han estudiado.

Por otro lado, y centrandome en el tema de investigacién, me parece que el
mercado ofrece una gran variedad de opciones de consumo de un producto, pero
me queda claro que actualmente las empresas, y en particular una marca
universal como es Starbucks, centran sus esfuerzos en ofrecer bienes simbolicos
y servicios atractivos que cubran diferentes necesidades y asi provocar un mayor

consumao.

Al momento de aplicar las técnicas de investigacion elegidas para esta tesis
pude darme cuenta de que en parte Starbucks apela a una cuestiébn econémica y
de status, situacién que genera que sus consumidores ademas de adquirir un
producto y consumir sus alternativas de compra consuman un estilo de vida,
prestigio, status, y de alguna forma que estén seguros de que se van a diferenciar
de otras personas por su preferencia a la marca. Esta situacibn me parece de lo
mAas interesante, porque es un hecho que los productos de esta empresa son de
buena calidad, pero tal vez no son los mejores; sin embargo, Starbucks no busca
cubrir Unicamente necesidades de gustos culinarios, sino necesidades de
identidad y de distincién, cuestién que se reflejé en los resultados empiricos, y al
parecer es por esa experiencia que los jovenes estan dispuestos a pagar los altos

costos de los productos de esta franquicia.

También llegué a la conclusibn de que Starbucks busca con sus
establecimientos generar toda una experiencia para el consumidor, misma que
provoca que sus clientes se apropien de cuestiones simbdlicas y busquen la
aceptacion y reconocimiento social para asi sentirse diferentes a otras personas y
con ello provocar un sentido aspiracional por aquellos que no se encuentran

dentro de los establecimientos, o que me parece que es una estrategia de venta
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para atraer a mas clientes a conocer Starbucks; es decir, esta empresa genera
consumidores que se ven diferenciados a si mismos por el hecho de sentirse

pertenecientes a un espacio socialmente aceptado y deseado.

Un punto que llamé mi atencion fueron las grandes distancias que varios de
sus consumidores recorren para llegar a Starbucks Coyoacan, esto lo atribuyo no
s6lo al producto sino a los valores agregados en el consumo, este caso lo es la
gran cantidad de tiempo (ilimitada) que puedes hacer uso de sus espacios (visual
y ergonémicamente agradables) de consumo; de esta manera, me cuestiono como
una actividad efimera y poco relevante como puede ser el consumo de una bebida
se convierte en todo un "ritual" de comodidad que abraza al consumidor y ofrece
valores agregados que en suma desembocan en los altos promedios de "fidelidad"

gue muestran los consumidores a la marca.

En términos generales, creo que la marca no solo busca dar satisfaccion a
una necesidad en particular, sino que busca generar experiencias de consumo
gue la hagan diferente al resto de las ofertas en el mercado, experiencias gratas y
apoyadas en el disefio de sus establecimientos (sus establecimientos estan
estratégicamente ubicados en lugares turisticos y/o concurridos), pues como se
puede observar en el mapa presentado en el apartado de Antecedentes y
Contexto, no hay tiendas en el oriente ni norte de la Ciudad, lo que hace que se

compruebe que Starbucks apela a la cuestion econémica de sus consumidores.

Como punto de inflexidén, resulta interesante sefialar que sin importar la
cantidad de tiempo que permanezcan sus consumidores en el establecimiento, la
experiencia siempre quedara reducida a las comodidades del espacio y no del
producto que en teoria es su punto fuerte de consumo, por lo que beber café se
traduce en un pretexto para consumir la comodidad, el status, y la aceptacién que
genera la pertenencia a un espacio (no solo el local sino la zona en general)
disefiado para el confort y ofrecer valores agregados tales como el acceso a
internet, el peculiar disefio de los espacios, el tipo de servicio y la mecénica en el

consumo. Lo anterior me resulta particularmente interesante, puesto que estos
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servicios extra atienden mas a una forma del pensamiento colectivo, al uso de
dispositivos moviles con una conectividad constante a las redes sociales que
irbnicamente los mantiene comunicados y a la vez aislados de su contexto, lo que

me atrevo a llamar son mecanicas de consumo que maneja Starbucks.

Un marco de referencia para esta experiencia Starbucks, es que
encontramos una sociedad habituada a los avances tecnolégicos que lo acercan a
una forma de interaccion digital con los seres que le rodean, es decir, el uso de
dispositivos para la conexion a redes sociales. Habiendo dicho esto, encontré uno
de los agentes cataliticos que resalta en esta marca ante las demas, que es el uso
gratuito de internet. Asimismo, encontré que las formas de comunicacion van
evolucionando de manera tal, que cualquier usuario de la tecnologia necesita de
un sitio confortable, seguro, tranquilo, coémodo, privado, agradable y confiable para
interactuar digitalmente con un circulo social, necesidades que ha atendido la

marca en cuestion.

Creo que de muchas maneras ésta es la parte mas importante del analisis,
puesto que la marca atiende no solo a satisfacer una necesidad, sino a una forma
de comunicacién global y sobre todo a un caracter emocional en el que los
sentimientos, la autoestima y el estado animico se ven influenciados por toda una
experiencia destinada al placer efimero y a provocar que a partir de todas estas
necesidades las personas busquen ser diferentes a otras a partir de su consumo y

la relaciéon con una marca.

También me parece que Starbucks desde su inicio apeldé a una cuestion
econémica en sus consumidores y a provocar de cierta manera el individualismo
acompafnado del consumo, pues el concepto que maneja de confort, servicios
personalizados y espacios comodos, invitan a las personas a asistir solas, lo que
es una forma de generar cierto sentido de pertenencia y de reconocimiento por
parte de sus consumidores como un lugar para pasar un momento aislado de la

cotidianeidad.
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Me parece que el hecho de que las personas se perciban como diferentes
por consumir en esta cafeteria tiene que ver con la intencion que la marca generé
en sus estrategias, al manejar precios altos, establecimientos estéticamente
agradables, atencion personalizada y juegos con el lenguaje. Lo anterior provoca
que los asistentes se apropien de todas las cuestiones simbdlicas y asi ellos
pretendan distinguirse de todos aquellos que no pueden o no quieren atreverse a
entrar a una tienda Starbucks.

Sin embargo, es justo reconocer que la marca ha hecho una buena labor en
todos los aspectos mencionados en los parrafos anteriores, pues le ha permitido
generar fidelidad en sus consumidores. Tomando en cuenta que es una marca
universalmente reconocida que ha ido mejorando y satisfaciendo necesidades no
tanto de calidad en el producto, sino cuestiones meramente simbolicas e
identitarias, apelando a una sociedad que requiere construirse a identificarse por
medio del consumo de diferentes cosas, una sociedad que requiere la aceptacion
y el reconocimiento de otros para llenar sentimientos de ego, de autoestima, de
narcisismo y finalmente lograr diferenciarse a partir de lo que consumen. Aunque
es una idea sumamente superficial, es lo que los medios de comunicaciéon y las
nuevas tecnologias nos han ido ensefiando con el paso del tiempo, es decir, si
alguien quiere ser diferente, debe comprar un carro altimo modelo, o adquirir una
computadora con una manzanita que universalmente es reconocida por ser muy
cara y poco accesible, hasta el hecho de tomar un café caro que todos conocen y

al que pocos tienen acceso.

Por todo lo anterior, es conveniente concluir esta tesis abriendo nuevas
lineas de investigacion. Por ejemplo, seria interesante realizar un trabajo en el que
se confronten dos cafeterias que manejen el mismo estilo, el mismo target, que
ofrezcan de cierta manera las mismas alternativas de consumo, por ejemplo
Starbucks y Café Punta del Cielo, marcas que podrian competir en cuanto a
calidad y servicio, y asi comparar por qué los clientes prefieren una u otra a pesar

de ser cafeterias similares.
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Otra linea de trabajo que me parece muy interesante es conocer de qué
manera Starbucks generaba interés en sus consumidores antes de la llegada de
internet en México, es decir, si actualmente uno de los principales atractivos de
esta marca es que tiene WiFi abierto al publico y la mayoria de las personas van a
trabajar a sus establecimientos, hace mas de 10 afios qué era lo que ofrecia la

empresa para que sus consumidores prefirieran la marca.

También me parece interesante que se realice una investigacion que
incluya a los empleados de Starbucks, es decir, realizar un trabajo en donde se
cuestione por qué los trabajadores laboran en esta empresa, los beneficios que
obtienen y, tal vez como en esta investigacion, conocer si creen obtener cierto

prestigio o status al trabajar para esta marca.

Creo conveniente mencionar que el hecho de realizar esta investigacion me
generd en un principio diversas interrogantes, desde el hecho de pensar que tal
vez no tiene relevancia hasta confirmar que la ésta se centra en los jovenes
contemporaneos, me di cuenta de la importancia que han tomado actualmente las
empresas transnacionales y las marcas reconocidas en la vida de una persona,
pues creo que a pesar de haber elegido una marca que para muchas personas es
superficial, creo que justamente esa superficialidad es la que provoca que los
jovenes busquen identificarse y distinguirse de los demas por medio del consumo

de productos que tal vez no son accesibles para todo el publico.

Otra de las cuestiones que me agradaron demasiado de esta tesis fue la
forma en que logré acercarme a los sujetos de investigacion, quienes pude darme
cuenta que se sentian orgullosos de ser clientes frecuentes de esta empresa y
mas aun, cuando dijeron que creian ser sefialados como personas con un mayor
poder adquisitivo y status econémico, lo que me dej6 ver que muchas veces como
jovenes tratamos de lograr pertenecer a un grupo, ya Sea por razones de
conocimientos hasta razones econdémicas como es el ejemplo del consumo en
Starbucks.
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Me parece que el gusto por esta marca no sélo genera una diferenciacion
social entre sus consumidores y los que no lo son, sino también provoca que se
engrandezca a una empresa que poco a poco va ganando terreno en el mercado
mexicano, sino dentro de la vida de sus consumidores, se alimenta el “ego” de una
transnacional que finalmente (como todas las marcas) lo que le interesa es
vender, y qué mejor haciéndolo bajo la premisa de “Starbucks te hace diferente”,
cuestion que los consumidores buscan y su vez se apropian de este significado

implicito.

Otra cuestion que es relevante mencionar es la presion social que enfrentan
los consumidores de Starbucks, pues al comprar dentro de una cafeteria con el
prestigio de esta empresa, no pueden darse el lujo de adquirir lo mas econémico,
o de no donar cuando se les pide a sus clientes que cooperen para alguna causa
altruista, porque al contrario de los super mercados en los que te piden donar
algunos centavos, en estos establecimientos las personas se sienten con la
obligacion de donar una cantidad considerable, pues de no ser asi son mal vistos.

Lo que reitera la cuestion de distincion de clases dentro esta franquicia.

La idea de esta investigacién no es marcar una diferencia discriminatoria
con los que no consumen en Starbucks, mas bien el objetivo es mostrar como las
personas no somos reflexivas al momento de consumir, como estamos viciados
por los medios de comunicacién y el entorno en el que nos desarrollamos, pues a
pesar de vivir en un contexto en el que el sector juvenil del pais cada vez es mas
critico social y politicamente, me parece que no quiere decir que lo sean al
momento de enfrentarse a toda una urbe llena de publicidad y mercadotecnia que
su Unica funcion es envolver a las personas para que éstas adquieran diversos
productos, servicios y estilos de vida prometiendo hacerlos Unicos y totalmente

diferentes al resto de la sociedad.

Es por eso que la importancia de esta tesis recae en haber hecho un
estudio de la identidad y el consumo de una marca especifica como Starbucks,

pues si bien se han realizado varias investigaciones en torno a este tema
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(presentadas en el Estado del Arte), no hay una tesis que se enfoque en una
marca particular y mucho menos desde la perspectiva que yo planteé. Es cierto
que la identidad se construye de diferentes maneras, pero el hecho de buscar
como la construyen los jovenes a través de una marca y ademas que ellos hagan
una distincion de clase, es importante para conocer la magnitud que han

alcanzado las empresas en la vida social.

Finalmente, puedo decir que fue una gran experiencia poder investigar un
tema que tal vez todos sabemos y nos hemos dado cuenta, pero que no le damos
relevancia alguna, el hecho de conocer cdmo una marca provoca que los jovenes
marquen una distincion social por medio del consumo y ademas crean tener cierto
status por el simple hecho de preferir una marca y no otra, me parecié alarmante,
pues como padres, como hermanos y como hijos, estamos expuestos al poder que
tiene la mercadotecnia, la publicidad y los massmedia sobre nosotros, es decir,
somos participes de los patrones de vida que nos imponen las marcas y vivimos
para buscar la aceptacion y la distincion a través de un medio econdémico, en
pocas palabras, nos han impuesto poco a poco un nivel de vida consumista que

ha desvalorizado la calidad humana y de convivencia social.
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