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Resumen

En el presente texto presentamos los resultados de una investigacion multinivel-
multimétodo realizada a través de una encuesta, con 539 estudiantes universitarios de la
provincia de Madrid, y de 75 entrevistas semiestructuradas con una submuestra de los
mismos. Se trata de alumnos de la rama de Ciencias Juridicas y Sociales y de Ciencias
de la Comunicacion que estudian en la Universidad Rey Juan Carlos (URJC) y, en
menor medida, en la Universidad Complutense. Los resultados demuestran que los
estudiantes universitarios prefieren el ocio digital y las marcas internacionales. A la vez
crece la importancia de los discursos economicistas y la defensa del producto nacional.
Los grupos musicales y los equipos de futbol son, sin embargo, las marcas que generan

mas emociones y entrega.
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Abstract

In this paper, we present the results of a multi-level, multi-method research. It has been
carried out through a survey, with 539 university students from the province of Madrid,
and 75 semi-structured interviews with a subsample of the same. They are students of
the branch of Law and Social Sciences and of Communication Sciences who study at
the Rey Juan Carlos University (URJC) and, to a lesser extent, at the Complutense
University. The results show that university students prefer digital leisure and
international brands. At the same time, the importance of economist discourses and the
defense of the national product grows. Music groups and football teams are, however,

the brands that generate more emotions and dedication.
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1. INTRODUCCION

Las marcas aplican cada vez mas estrategias empresariales para fidelizar a los clientes y
para crear, mejorar o reforzar la imagen de marca (Barbeta Vifias, 2011: 108), incluso
con caracteristicas “sensoriales o religiosas” (Lindstrom, 2010: 5), cambiando las
herramientas, los actores o los destinatarios (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017: 5-6).
También las marcas han tenido que enfrentarse a la recesion. Ademads, la crisis
econdmica se ha cebado con los jovenes, uno de los colectivos en los que mas ha
aumentado el riesgo de caer en pobreza respecto al periodo anterior a la coyuntura
(Choudhry, Marelli y Signorelli, 2012; Santos Ortega y Martin Martin, 2012: 94; Hueso
et al., 2015: 48; Eurofound, 2014; Eurofound, 2015; Junankar, 2015) y se ha producido
la disminucién del gasto medio de los jovenes (INJUVE, 2012: 153; Alonso, Fernandez
Rodriguez e Ibanez Rojo, 2014: 15). En 1997, sin embargo, el 90% de los jovenes

encuestados por el CIS declaraba “ser consumista” como una de las sefas de identidad
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de la juventud de esa época (Comas Arnau, 2000: 9; Conde Gutiérrez del Alamo, 2013:
12; Gonzélez-Anleo, 2014: 9). Sélo el 17,25% de los comprendidos entre entre los 20 y
24 anos (INJUVE, 2012: 90) tienen capacidad para pagar y gestionar todos sus gastos.
Los sectores en los que los jovenes economicamente dependientes parecen tener mas
capacidad de administrar recursos son el consumo de ropa, electrodomésticos y en
general las actividades de ocio (Morillas, 2009). Los universitarios son de todos los
jovenes espafioles, los que mas dinero tienen a disposicion para gastarlo en ocio, unos
44,15 euros semanales (Observatorio de la Juventud, 2014). El periodo peor de la crisis
parece superado, aunque con ciertas oscilaciones dependiendo de las regiones (ILO,
2015: 15). El1 30,1% de los jovenes de 16-24 afios piensa que tendrd mas posibilidades
de comprar bienes como ordenadores o electrodomésticos en el afio 2017 (CIS, 2016b:
7)y el 48,4% de los que tienen entre 16 y 24 afos consiguen ahorrar un poco de dinero
cada mes, segiin lo que muestra el indicador de confianza del consumidor de mayo de
2016 (CIS, 2016). Entre la poblacion de 18 a 24 afios en octubre de 2014 este porcentaje

era mucho mas bajo, y se situaba en el 31,7%.

Este articulo pretende acercarse al estudio de los jovenes universitarios como
consumidores y quiere averiguar cudles son sus marcas favoritas. Ademas, quiere
comprobar si existen vinculos emocionales entre los jévenes y sus marcas de eleccion.
En concreto, la principal pregunta de investigacion a la que intentamos dar respuesta es

la siguiente:

» (Cuales son las marcas favoritas de los jovenes universitarios madrilefios que
estudian en el area de ciencias sociales y comunicacion y cudles son las razones
profundas que les llevan a elegir determinadas marcas, es decir qué vinculos

emocionales tienen con las marcas que han elegido?
Entre otras preguntas que nos hemos planteado, destacamos aqui las siguientes:
* /Son las marcas relacionadas con el ocio digital las mas queridas por los jévenes
universitarios? ;Y qué espacio tienen entre ellos las que se relacionan con el

deporte, la cultura, el ocio, la musica? ;Se dirigen hacia marcas mas propias de

otras edades, como pareceria indicar el proceso de infantilizacién de los
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jovenes? ;Las marcas multinacionales, que pueden invertir mas recursos en
publicidad y marketing, generan mdas adeptos fieles entre los jovenes
universitarios? ;Como ha influido la crisis en el deseo hacia marcas caras y

ostentosas?

El objetivo general de esta investigacion es averiguar cuales son las marcas que mas
admiradores tienen entre los jovenes universitarios de la Comunidad de Madrid del area
de Ciencias Sociales y Comunicacion y si existen vinculos afectivos entre ellos y sus

marcas favoritas.

Estos son los objetivos mas especificos:

» Verificar si en efecto las marcas relacionadas con el ocio digital son las que mas
fidelidad generan.

* Averiguar qué espacio tienen las marcas deportivas, musicales, culturales o
dedicadas al ocio, que son los sectores que tradicionalmente se asocian al
consumo juvenil.

* Controlar si las marcas multinacionales que mas fama tienen en todo el mundo
son las que mdas han conseguido penetrar, a través de la publicidad y del
marketing, en el corazon de los jovenes universitarios.

* Comprobar si la crisis ha tenido efectos sobre los deseos de consumo ostensible
o se ha producido un significativo incremento de los discursos economicistas y

la admiracion para las marcas de bajo precio.

Respecto a la justificacion, nos parece haber detectado que la mayoria de los estudios
sociologicos sobre la juventud se centran en problemas sociales como la droga, el abuso
de alcohol, la delincuencia, la violencia, el fracaso y el abandono escolar o el paro. Es
decir, se asocia juventud a fendmenos negativos. Por ejemplo, las investigaciones que
relacionan la variable juventud con el consumo de drogas son formales y reiterativas
desde siempre (Comas Arnau, 2000: 16; Elzo Imaz, 2010: 12; Martinez Or6, 2015;
Brake, 1980; South, 2000; Pilkington, 2007). Incluso las investigaciones mas recientes
sobre los efectos de la crisis econdomica por lo general no han tomado como referencia

principal el tema del consumo, y se han centrado mds en cuestiones socioecondmicas,
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sea en Espafia o en otros paises (Alonso, Fernandez Rodriguez e Ibafez Rojo, 2016: 22;

Serracant, 2015; Cairns, 2014; Robette, 2010; White, 1990).

El consumo es un aspecto importante en “la formacion de la identidad juvenil”
(Cohendoz, 1999; Fundaciéon Santa Maria, 2010: 248; Diaz Mohedo y Vicente Bujez,
2011: 129; INJUVE, 2012: 151), analizado también desde el punto de vista de la Iglesia
y su trabajo con los jovenes (Loewen, 2008), y se ha convertido para la mayoria en algo
que se hace de forma natural y que sirve para construir y afirmar la identidad (Diaz
Mohedo y Vicente Bujez, 2011: 130; Sihvonen, 2015: 184). Ser joven coincide con un
estilo de vida (Tezanos, Villaléon y Diaz Moreno, 2009: 37; Barbeta Vinas, 2011: 109).
Todo esto sin llegar al extremo de aceptar de forma acritica la afirmacion de Steven
Miles: “Si los jovenes son valorados como algo en la sociedad actual, ese valor reside
en sus papeles como consumidores” (Gonzalez-Anleo, 2014: 59). Creemos que con la
crisis y el aumento del nimero de deseos inalcanzables (INJUVE, 2012: 152) esta

identidad puede verse afectada respecto al pasado.

Por lo general, son pocos los estudios y las investigaciones sobre el consumo juvenil y
de los universitarios en Espafia (Olabarri Fernandez y Monge Benito, 2013: 71;
Gonzélez-Anleo, 2014: 10) aunque es conocida la importancia del consumo en nuestra
sociedad y que en el capitalismo actual practicamente todo se ha convertido en
mercancia (Santamarinas y Marinas, 1994: 171; Lipovetsky, 2007: 121). Socidlogos del
consumo como Lipovetsky (2007: 89) han puesto de relieve que el objetivo perseguido
por las empresas ya no se relaciona sélo con la venta del producto, sino con “mitificar y
hacer amar la marca”. En algunos casos los individuos llegan a generar incluso marcas
de si mismos actuando como prosumidores (Gil, 2016). Marazza y Saviolo (2012: XX)
confirman que la literatura existente sobre las marcas lifestyle es muy limitada. Desde
nuestro punto de vista, sin embargo, se ha convertido en una exigencia de la
investigacion contemporanea tener en cuenta la dimension experiencial de las marcas
(Fernandez Sabiote y Delgado Ballester, 2011: 62) y conocer “el proceso de afinidad
que los segmentos de sujetos mantienen con las marcas” (Santamarina y Marinas, 1994:
177). Recordamos un estudio parecido llevado a cabo por Olabarri y Monge (2013)
entre los estudiantes de la Universidad de El Pais Vasco, pero desde un enfoque solo

cuantitativo y por ende mas cerrado que el nuestro y que llegaron a averiguar que mas
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de la mitad de los estudiantes universitarios que ellos encuestaron eran fans de una

marca (Olabarri Fernandez y Monge Benito, 2013: 58).

2. MARCO TEORICO

Para fijar el marco teorico, nos hemos basado en las aportaciones de, entre otros, Alonso
(2013; 2014), Codeluppi (2013) y Lipovetsky (2007), quienes en sus reflexiones sobre
el consumo contemporaneo se ha centrado en la importancia que tienen las marcas en
detrimento de los productos en si, evidenciando el hecho de que las empresas estan
buscando cada dia mas unas relaciones afectivas y emocionales con sus clientes (Alonso
y Ferndndez Rodriguez, 2013: 201). Otras referencias las hemos encontrado en
Bourdieu (2003), en clasicos como Veblen y su teoria del consumo ostensible (2002:
75-107; Wilkinson y Pickett, 2009: 231), asi como en otras investigaciones e informes
recientes sobre juventud y consumo que atienden a “la funcién clasificadora y
jerarquizadora” de las marcas (Barbeta Vinas, 2011: 105), la irracionalidad predecible
de nuestros actos de consumo, nuestro comportamiento irracional como consumidores,
es decir, la economia conductual (Ariely, 2008) o los proyectos identitarios de los

jovenes (Sihvonen, 2015).

Los datos extraidos de estos estudios nos han permitido construir nuestras hipotesis. Los
conceptos que manejamos en el presente estudio son los de consumo ostentoso,
lovemarks y fidelidad, lealtad del cliente (Alcaide, 2015, Lindstrom, 2010: 162), estos
ultimos tradicionalmente mas propios del marketing. En este sentido, la complejidad del
fenomeno de las marcas exige un acercamiento al tema multidisciplinar (Pol, 2015:
107). Segin Pol (2015: 114), las marcas hoy no aspiran a conquistar a simples
consumidores, sino a seguidores, fans, partidarios incondicionales y devotos. Garcia
Ruiz ha hablado a este respecto de “comunidades marca”, personas que no consumen
una marca s6lo por moda, sino porque llegan a tener vinculos afectivos, lealtad e
interpretan cualquier abandono como traicion (Barbeta Vinas, 2011: 112). Alonso ha
estudiado el fendmeno de las metamarcas, que consiguen ir mas alla de sus funciones y
de los objetos, y que tienen una “mitologia propia”. En sintesis, entendemos por
lovemarks a un cliente que no se limita a comprar una marca o a percibir su

funcionalidad, sino que puede llegar a generar un boca-oido positivo hacia la marca
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(Fernandez Sabiote y Delgado Ballester, 2011: 64) y en el que se ha producido una
identificaciéon entre marca y consumidor. Estos autores y conceptos que hemos
seleccionado nos han permitido proceder de forma sistematica, entrelazando las

consideraciones teoricas con los aspectos mas empiricos.

Por tanto, nuestras hipotesis proceden de los autores y de los estudios que constituyen
parte de nuestro marco tedrico, es decir, de los clasicos y contemporaneos mas
destacados que se han dedicado al consumo y, ademas, del andlisis de algunos estudios
recientes sobre colectivos jovenes espafoles, como los que se han llevado a cabo en el
seno del Centro Reina Sofia, los informes del INJUVE, de la Fundacion Encuentro y de
la Fundacion Santa Maria, asi como otras investigaciones publicadas recientemente en

revistas de corte cientifico.

3. HIPOTESIS

Hemos planteado la siguiente hipotesis general:

* Los jovenes universitarios del area de Ciencias Sociales y Comunicacion
seguramente dardn mucha importancia a las marcas y se enamoran de ciertas

marcas porque las perciben como parte de su identidad.

Asimismo, se detallan y explican a continuacion las hipotesis especificas que hemos

planteado y que intentamos verificar a lo largo de esta investigacion:

* Aunque hay datos contradictorios a este respecto, investigaciones mas recientes
confirman que existe un alto indice de sedentarismo entre los espafioles
(Moscoso Sanchez et al., 2015), lo cual nos hace pensar que sera limitado el
nimero de respuestas relacionadas con el deporte practicado (marcas o tiendas
de bicicletas, gimnasios, etc.). Mas del “10% de los jovenes no realiza actividad
fisica alguna” (Observatorio de la Juventud, 2012: 9; Observatorio de la
Juventud, 2013: 29) y este porcentaje se convierte en mas elevado si tomamos en
consideracion so6lo a las mujeres jovenes o a la poblacion espafiola en general

(CIS, 2010: 1; Garcia Fernando y Llopis Goig, 2011: 48; Observatorio de la
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Juventud, 2013: 29), dado que los varones jovenes son el colectivo espafiol que
mas deporte practica (Anuario de Estadisticas Deportivas, 2015: 133). Segtin un
sondeo del INJUVE de octubre de 2014, el 92,6% de los varones que tenian
entre 15 y 29 afos (INJUVE, 2014) declaraba que le gustaba hacer deporte.

Es probable que sea significativo el consumo de marcas relacionadas con el ocio
digital, una practica en constante aumento entre los jovenes (Moscoso Sanchez
et al., 2015: 99). En Espafia, de hecho, Google y Microsoft eran las dos marcas
mejor valoradas por los jovenes, segiin lo que indica el informe de la Juventud
del INJUVE (2012: 152). Suponemos también que las principales marcas de
teléfonos moviles se repetirdn con una cierta consistencia en las respuestas, dado
que para muchos jovenes el mdvil se ha convertido en una extension del propio
cuerpo (Fundacién Santa Maria, 2010: 260), y ya no cumple so6lo la funcion
tradicional, sino que se ha convertido en un medio personal para acceder a
ciertos servicios en red (Ruiz Del Olmo y Belmonte-Jiménez, 2014: 75). Segin
un estudio cualitativo llevado a cabo por Ruiz Del Olmo y Belmonte-Jiménez
(2014: 80), “los usuarios jovenes y universitarios muestran una actitud muy
positiva hacia la descarga, instalaciones y uso de aplicaciones de marca”. Segiin
datos del INE relativos al afio 2014, el 99,2% de los estudiantes espafioles han
utilizado Internet en los ultimos tres meses y el 37,9% ha comprado a través de
Internet en los ultimos tres meses (INE, 2014; BBVA, 2015: 28). Otras
estadisticas revelan que “el 66,7% de los internautas entre 16 y 24 afios utiliza su

teléfono movil para acceder a Internet” (Sanmartin Orti, 2013: 41).

Puede que sea significativo también el nimero de entrevistados que indiquen un
restaurante, un bar o una discoteca, o alguna marca de bebida alcohdlica, como
marcas favoritas o lugares de predileccion. Recordamos que, segin el
Observatorio de la Juventud (2013: 11), “tres de cada cuatro jovenes (...) salen
normalmente por las noches los fines de semana”, y que segun el informe Santa
Maria (2010: 242) son justo los que tienen entre 18 y 20 afios los que mas
acuden a discotecas. La poblacion entrevistada en nuestro estudio en su gran
mayoria estd en esta franja de edad. Segin datos extraidos del informe del

INJUVE de 2012, el 59,9% de los jovenes de entre 15 y 29 afios entrevistados
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indicaba las discotecas y el bailar como una de las actividades preferidas de ocio
(Sanmartin Orti, 2013: 43) y, entre los jovenes madrilefios, el 43,3% declaraba
acudir con bastante/mucha frecuencia a bares y discotecas (Sanmartin Orti,
2013: 45). También las discotecas invierten muchos recursos en marketing con
el fin de crear clientes apostoles o evangelistas. Segiin el Observatorio de la
Juventud (2013: 17), el 75,8% de los jovenes espanoles que salen por la noche
van a bares, cafeterias y pubs y el 50,8% acude a discotecas. La comprobaciéon
de esta hipdtesis nos permitira detectar indirectamente si la crisis econémica ha
afectado de verdad sobre la percepcion del ocio y del divertimiento. Aunque no
podemos olvidar que nuestros entrevistados son jovenes universitarios y no

miembros del colectivo ni-ni-ni (Martinez Garcia, 2013: 91).

La prolongacion de la juventud y la postergacion de las responsabilidades
familiares y econdmicas a edades cada vez mads tardias (Tezanos, Villalon y
Diaz Moreno, 2009: 8; Tezanos, 2015: 5), tendria que reflejarse en los deseos de
consumos, es decir, los jovenes encuestados tendrian que dirigirse hacia
productos infantiles o mas propios de adolescentes (Lipovetsky, 2007: 65).
Como ejemplo esté el éxito del logo Hello Kitty entre mujeres jovenes mayores
de 18 afios (Codeluppi, 2013). Segin revelan datos recientes del INJUVE (2014:
6), el 47,1% de los jovenes de entre 20 y 24 anos aprecia los videojuegos.
Tenemos que recordar que en Espafia en 2009 el 84,8% de las mujeres y el
87,8% de los varones que tenian entre 18 y 24 afos vivian con sus padres
(INJUVE, 2012: 51). Aunque algunos de los entrevistados residen en Madrid
solo por razones de estudios, en nuestro trabajo no hemos tenido en cuenta esta
variable. También sabemos que en Espafa son pocos los jovenes que viven en
hogares unipersonales, algo que suele aumentar las responsabilidades
individuales de las personas y por consiguiente el proceso de madurez
(Ballesteros Guerra, Mejias Quirds y Rodriguez San Julian, 2012).
Comprobaremos si este fendmeno de la infantilizacion, los Illamados
adultescentes (Feixa, 2010: 29; Alonso y Fernandez Rodriguez, 2013: 201), se

hace evidente también entre nuestros entrevistados.
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Las grandes empresas, las multinacionales y las grandes superficies
especializadas (Lipovetsky 2007: 65), que mas pueden invertir en publicidad y
en programas de fidelizacion, con mucha probabilidad seran las mas citadas por
nuestras unidades de observacion. Marcas como Nike o Starbucks (Marazza y
Saviolo, 2012: 38; Berger, 2015: 45), verdaderos iconos del semiocapitalismo
contemporaneo (Caro, 2011: 163) y que dirigen sus esfuerzos y recursos a crear
adeptos al signo-marca (Caro, 2011: 173), probablemente saldrdn con una cierta
consistencia en las respuestas. Estas grandes compafiias son las que mas
interesadas estan en la construccidén de una relacion con los consumidores, mas
alla de las ventas de productos (Codeluppi, 2001: 34). Y las empresas que mas
practican la economia de la experiencia son asimismo las interesadas en crear
esta relacion (Lipovetsky, 2007: 57). Si esto se confirmara, demostrariamos que
el marketing experiencial y relacional practicado por estas ha conseguido
penetrar en el corazén y en el interior de los jovenes entrevistados (Codeluppi,
2001: 18; Berger, 2015: 46), pasando de una simple presencia a una relacién de
bonding, es decir de “extraordinaria cercania y afinidad” (Marazza y Saviolo,
2012: 29), como han demostrado otras encuestas realizadas con estudiantes
universitarios (Olabarri Fernandez y Monge Benito, 2013: 56). Si no fuese asi,
podriamos hablar de un efecto opuesto y podriamos apoyar la idea de que “los

dias felices de las marcas” ya estan llegando a su fin (Caro, 2011: 174).

Suponemos, de igual manera, que tendrd una cierta consistencia el nimero de
entrevistados que tienen librerias o sitios culturales como productos del corazén.
De hecho el mayor porcentaje de lectores se registra entre los estudiantes
(Subdireccion General de Estadistica, 2015: 10) y el 62,2% de la poblacion
analizada por la Encuesta de habitos y practicas culturales “lee al menos un libro
al afio” (Subdireccion General de Estadistica, 2015: 10), lo cual nos hace
suponer que tendremos un nimero de respuestas elevadas que indican librerias o

sitios culturales.

Suponemos también que sea alta la preferencia relacionada con grupos
musicales, tiendas de musica, etc. Sabemos que entre los jovenes espafioles es

muy significativo el porcentaje que escuchan musica como actividad preferida
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de ocio (Fundacion Santa Maria, 2010: 237; Sanmartin Orti, 2013: 43). La
musica en realidad, mas que una parte del ocio de los jovenes, es un factor que
influye en la construccion de la identidad juvenil (Cisneros Britto, 2004;
Hormigos y Martin Cabello, 2004: 259; Gonzalez-Anleo, 2014: 71), y es un
producto de consumo generalizado entre la juventud, quiza el mas importante
“para construir identidades” (Hormigos y Martin Cabello, 2004: 268) o, quizas,
como dice “la percepciodn es la realidad” (Ries y Trout, 2000: 9-10).

* Suponemos, finalmente, que con la crisis se habra reducido el consumo
ostentoso y que la gran mayoria de los jovenes tendrdn marcas accesibles, a
nivel de precios, como marcas de referencia. Suponemos, por tanto, que el efecto
Veblen (Wilkinson y Pickett, 2009: 231; Barbeta Vifias, 2011: 104) no estara tan

presente en los deseos de consumo de los jovenes que entrevistaremos.

4. DISENO METODOLOGICO

Desde un punto de vista metodologico, hemos utilizado un disefio multinivel-
multimétodo (Callejo, 1998: 114), es decir, un enfoque bimetddico, cualitativo-
cuantitativo (Ricoy y Amene, 2016: 1295). Hemos optado por este tipo de disefio y por
este tipo de estrategia de investigacion porque nuestros objetivos son de naturaleza
cuantitativa, ya que nos interesa conocer cuales son las marcas favoritas de los jovenes
universitarios de la Comunidad de Madrid; y cualitativa, para comprobar la existencia
de vinculos emocionales entre los jovenes y sus marcas favoritas y profundizar el tema

de las emociones que las marcas suscitan entre sus jovenes clientes mas fieles.

Las unidades de observacion que hemos seleccionado y de las que hemos recogido
nuestros datos primarios son jovenes universitarios de ambos sexos que estudian
carreras, que pertenecen a la rama de ciencias sociales y de comunicacion, en la
Universidad Rey Juan Carlos y en la Universidad Complutense de Madrid. Las
variables o datos demograficos que hemos tomado en consideracion para elegir nuestras
unidades de observacion son: edad, sexo y carrera o grado cursado. Hemos seleccionado
a mujeres y hombres en igual medida, y a alumnos de primero y de segundo de carrera 'y

de los ultimos cursos, para conseguir un discurso mas polifénico. Por lo que concierne
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el tipo de estudios, hemos intentado recoger nuestros datos primarios de alumnos de
grados muy variados, de Periodismo, de ADE, de ADE mas Publicidad, de
Comunicacion Audiovisual, de Turismo, de Historia més Turismo, de Marketing, de
Contabilidad y Finanzas y de Sociologia. Hemos decidido limitarnos a la provincia de
Madrid por razones de acceso y también porque en el afio académico 2013-2104, el
ultimo afo del que disponemos de datos a este respecto, se contaban en Espafa
1.532.728 estudiantes de ensefanza universitaria (grados de primer y segundo ciclo y
estudiantes de master) (MEC, 2016), lo cual dificultaria en exceso el proceso de
recogida de los datos. Ademas, Madrid es la Comunidad Auténoma con la tasa neta de
escolarizacion en educacion universitaria mas alta de toda Espafa: el 44%, por un total
de 262.654 matriculados, entre grados y masteres (MEC, 2016). El 47,7% de los
estudiantes de la Comunidad de Madrid estudian en grados del area de ciencias sociales
y juridicas, por esta razon hemos decidido centrarnos en este perfil de estudiante. No
hemos preguntado a nuestras unidades de observacion por la clase social de pertenencia
por la dificultad de conceptualizacidon y operacionalizacion que acompanan los intentos
de depurar este concepto (Biolcati-Rinaldi y Vezzoni, 2012: 137-139) y por las
diferencias que se pueden dar en la asignacién de clase social, segiin se elija la
autoasignacion subjetiva de clase o la asignacioén objetiva basada en ocupacion, renta,
nivel educativo de los padres, mas compleja y dificil de medir (Conde Gutiérrez de
Alamo, 2013: 16). La clase social de pertenencia, ademas, ya no es un hecho social total
(Lipovestky, 2007: 98; Santiago Garcia, 2015) y los habitos de clase ya no tienen tanta
centralidad en los andlisis del consumo (Gonzalez-Anleo, 2014: 28). Tampoco
queriamos que este operador analitico nos condicionara en nuestro analisis de las

respuestas.

Como técnica de recogida de los datos, hemos recurrido a la encuesta, que hemos
llevado a cabo a través de un cuestionario con preguntas cerradas y, en una segunda
fase, hemos llevado a cabo 75 entrevistas semiestructuradas, con una submuestra de los
estudiantes encuestados. De estos 75 entrevistados, 37 son hombres y 38 son mujeres.
La recogida de datos se ha realizado durante el afio académico 2015-2016, primer y
segundo cuatrimestre (septiembre-diciembre; enero-mayo). En la tabla 1, que
insertamos a continuacion, se presentan los rangos de edad de los entrevistados y su

distribucién por sexo.
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Tabla 1. Sexo y edades de los 75 entrevistados (unidades)

Menos de 18 afios | Entre 18 y 23 afios | Entre 24 y 29 afios | Mas de 29

Hombre 4 25 8 -

Mujer 4 30 4 -

Fuente: Elaboracion propia.

Hemos elegido esta tipologia mixta, porque nos ha parecido como la mas idonea y
adecuada para conseguir nuestros objetivos, de cardcter cuantitativo y a la vez
cualitativo, y para acceder al mayor numero de sujetos posibles. Por lo que concierne el
cuestionario, se componia de 16 items: los primeros dedicados a profundizar el perfil
sociodemografico del encuestado, seguidos por un bloque central de preguntas dedicado
a averiguar el sector de consumo favorito y la marca mas querida. Por lo que atafie a las
entrevistas cualitativas, las realizaron los cuatro miembros del grupo de investigacion,
en una segunda fase, después de haber terminado la encuesta y haber analizado los
resultados de la misma. Se decidié proceder a la realizacion de una serie de entrevistas
cualitativas para investigar mas las razones profundas que habian motivado las
respuestas en los cuestionarios. El guion de las entrevistas, prefijado y consensuado

entre los miembros del grupo, incluia los siguientes temas:

* Emociones que provoca la marca favorita.

* Locuras cumplidas para adquirirla.

*  Opinién sobre los lovemarks y casos extremos, como las personas que llegan a
tatuarse en el cuerpo el nombre de una marca.

e Uso del consumo ostentoso e influencia de la crisis.

Como técnica de andlisis de las entrevistas, hemos elegido el analisis cualitativo del
contenido del discurso, realizado desde una perspectiva sociologica. El uso de
entrevistas cualitativas nos ha permitido profundizar el objeto de estudio y tenia el

objetivo de reforzar la validez de los resultados conseguidos con la encuesta. En el
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analisis tenemos en cuenta otro limite de la presente investigacion: los encuestadores y
entrevistadores que hemos llevado a cabo la investigacion éramos los profesores de la
mayoria de los alumnos encuestados/entrevistados; la modalidad de relevacién en si
puede producir efectos (Biolcati- Rinaldi y Vezzoni, 2012: 116), por consiguiente se
trata de algo que puede influir en las respuestas y determinar una cierta censura
estructural de la situacion (Martin Criado, 2014: 130) —aunque hemos dirigido todos
nuestros esfuerzos para conseguir relajar esa censura estructural—, sobre todo en un caso
como este en el que falta la proximidad social entre encuestados/entrevistados y
encuestador/entrevistador (Martin Criado, 2014: 131). Somos conscientes de que
nuestro estatus profesional puede haber generado facilitators y a la vez elementos

inhibidores y barreras (Vallés, 2014: 55).

Dado lo limitado de la muestra elegida somos conscientes de los limites inherentes a la
investigacion que aqui presentamos, € intentamos, por consiguiente, evitar caer en el
error de convertir a nuestras unidades de observacion en modelos metonimicos de todos
los jovenes espafioles (Martin Criado, 1998: 35), error que se presenta a menudo cuando
se realizan estudios sobre la juventud (Martinez Garcia, 2013: 81). Para limitar los
efectos negativos en términos de transferibilidad que podrian derivar del muestreo
utilizado, que no se ha construido en base a principios de representatividad estadistica,

hemos utilizado, para construir las hipotesis, fuentes documentales y estadisticas.

Por otro lado, el hecho de que la encuesta y las entrevistas se hayan llevado a cabo con
alumnos de dos Universidades y de cinco campus distintos (Mostoles, Fuenlabrada,
Vicélvaro, Aranjuez, Somosaguas) y de grados y carreras muy distintas determina que
nuestras unidades de observacion sean heterogéneas y puedan producir discursos

polarizados, es decir una informacion mas polifonica y estructuralmente representativa.

5. RESULTADOS

Analizamos a continuacion los cuestionarios y las entrevistas que componen la parte
empirica de la investigacion. Todos los resultados que ofrecemos a lo largo de este
apartado proceden de los 539 estudiantes universitarios encuestados y de la submuestra

de 75 alumnos entrevistados a través de entrevistas cualitativas semiestructuradas.
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Griéfico 1. Porcentajes de alumnos encuestados segun el grado que estudian

Historiat+Turismo I 3,13%
Turismo NN 3,50%
Contabilidad y Finanzas I 3.70%
ADE + Sociologia NN 6.30%
Periodismo+Comunicacion Audiovisual NI ©.40%
Periodismo NN 10%
Marketing NI 10.70%
ADE+Publicidad N 11.10%
Comunicacion Audiovisual GGG 13,30%
ADE I ———  24.,10%
Otras (no especificadas) N 4.40%

Fuente: Elaboracion propia

Casi todos los estudiantes encuestados han indicado una marca de la que se sienten
clientes apodstoles o, por lo menos, que consideran como favorita. S6lo una reducida
minoria no ha indicado ninguna marca. Pero se trata de “uno(s) paria(s) alejados(s) de
unas convenciones sociales que establecen un estilo de vida materialista fuertemente

influido por la publicidad” (Alonso, Ferndndez Rodriguez e Ibafiez Rojo, 2016: 30).

Gréfico 2. Porcentaje de alumnos encuestados que han indicado o no una marca

= Si han indicado una o mas marcas

= No, no han indicado ninguna
marca

n=539

Fuente: Elaboracion propia
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Uno de los pocos estudiantes que no ha elegido ninguna marca ha sido objeto, en la
segunda fase del proceso de recogida de datos, de una entrevista en la que ha justificado

su no eleccion:

“Me considero una persona muy racional, que no se deja llevar
por las emociones para comprar, sino que mira si lo necesito, la
calidad y el precio” (Entrevistada, 18 afio, ADE+Publicidad,
Fuenlabrada).

Por lo general, el mundo de las marcas es parte integrante de la vida de los jovenes
universitarios madrilefios. Las respuestas recogidas son, de todos modos, heterogéneas,
—lo cual parece confirmar la teoria de Lipovetsky de que el consumo actual es mas
individual y personal- pero hay algunas marcas que se repiten con una cierta

consistencia.

Tras ver los porcentajes de alumnos encuestados segun el grado que estudian (grafico 1)
y si han indicado o no una marca (grafico 2), observamos cudles son sus marcas

favoritas (grafico 3).

Griafico 3. Las 10 marcas mas elegidas por los encuestados (porcentajes)

Apple II— 9 80%
Zara I—— 7 40%
Nike I 6.10%
Real Madrid I 41 20%
Coca Cola NGNS 3.70%
Samsung I 2 10%
Cola Cao I 2%
Atlético de Madrid I 1.80%
Nesquik I 1.60%
Mahou NN 1.20%

Fuente: Elaboracion propia. Notas: las marcas mas elegidas representan un 40% del total, (219 sobre 539).
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En relacion con la primera hipotesis especifica formulada, hemos comprobado que
efectivamente las respuestas relacionadas con el deporte practicado son poco frecuentes.
So6lo un alumno del grado de ADE indica una firma de bicicletas, BH, como marca
favorita. Ese alumno, entrevistado en una segunda fase, justifica su preferencia en que
“es una marca espafiola y me gusta el producto nacional” (Entrevistado, 21 afios, ADE,
Vicalvaro). En tiempos de crisis, la importancia de defender el producto nacional se

encuentra en la respuesta de varios alumnos entrevistados.

Mas frecuentes resultan las respuestas relacionadas con el deporte no practicado. En
este caso la ubicacion geografica de la Universidad Rey Juan Carlos y de la Universidad
Complutense, en Madrid y alrededores, determina que sea relativamente consistente el
nimero de alumnos que consideran como su marca favorita el Real Madrid (4,2% de la
muestra total) o el Atlético de Madrid (1,8%). Es mas frecuente el niimero de
estudiantes que se declara disponible a cumplir locuras por su equipo de futbol favorito
que por una marca de bicicletas o de gimnasios, como demuestran no solo los resultados
de la encuesta, sino también los siguientes verbatim extraidos de las entrevistas

cualitativas:

“He llegado a pagar precios por encima de los 250 euros por una
sola entrada y recorrer muchos kilémetros para ver un partido”

(Entrevistado, 25 afios, ADE, Fuenlabrada).

“Estoy obsesionado con el Real Madrid. ;Como he llegado a
este extremo? No encuentro respuesta para esta pregunta”

(Entrevistado, 27 afios, ADE, Fuenlabrada).
“Desde pequena soy seguidora del Real Madrid y es
practicamente como una religion” (Entrevistada, 18 afios,

Periodismo + Ciencia Politica, Fuenlabrada).

“El Atlético es una pasion, no hay que tentar de entenderla: el

Atleti me mata y me da la vida. He llegado a hacer més de 500
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kilémetros para ver un partido del Atlético sin apenas
trascendencia”  (Entrevistado, 18 aflos,  Periodismo,

Fuenlabrada).

Por ultimo, cabe aclarar en relacion a esta primera hipotesis especifica que no siempre
es posible distinguir si los que indican como marcas del corazoén logos como Nike o
Adidas lo hacen por amor al deporte practicado o por seguir las modas y el estilo de

estas marcas.

A continuacion vamos a analizar las respuestas que se relacionan con la segunda
hipdtesis de trabajo, el llamado ocio digital. Como era previsible, resulta muy elevado el
numero de respuestas relacionadas con este tipo de actividades. Y esto ocurre entre los
estudiantes de todos los grados. La marca Apple es la mas indicada por nuestros
encuestados, el 9,8% del total, mientras que Sony y Samsung reciben menos
preferencias. En este campo varios de los estudiantes que hemos entrevistado para
profundizar las razones de su eleccion indican que no llegan a tener un verdadero
vinculo emocional con la marca y se limitan a indicar la misma como simple favorita,

rechazando la etiqueta de clientes apdstoles o evangelistas:

“Si tengo que elegir una marca, Google, pero si alguna otra
marca produce algiin producto en el mismo sector no tengo
problemas en analizarlo” (Entrevistado, 19 anos, ADE,

Fuenlabrada).

“Yo nunca haré algo tan raro y absurdo como tatuarme una
marca, pero me gusta Samsung” (Entrevistada, 19 afios, ADE,

Fuenlabrada).

“Apple, pero pienso que las locuras se hacen por lo que
verdaderamente te emociona, y a mi estas marcas no lo
consiguen”  (Entrevistada, 18 afios, ADE+Publicidad,
Fuenlabrada).
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“Apple, aunque no tengo ningiin vinculo emocional, cuando hay
algo que reprocharle a Apple, soy el primero en hacerlo”

(Entrevistado, 18 afios, ADE+Publicidad, Fuenlabrada).

“Apple, pero no supondria ningin problema el prescindir de
estas marcas, no he hecho ninguna locura, ni la haria”

(Entrevistada, 20 afios, Turismo, Vicalvaro).

En las motivaciones de los entrevistados que eligen marcas relacionadas con el ocio
digital parece prevalecer el valor de uso de los moviles y de los dispositivos electronicos

sobre otro tipo de funciones, emocionales o de caracter fetichista.

“La marca de movil Sony (...) porque son duros y resistentes y
a mi se me caec mucho el mévil” (Entrevistado, 19 anos, ADE,

Vicalvaro).

“Apple, por lo bueno que son y lo mucho que duran”

(Entrevistado, 19 afos, ADE, Fuenlabrada).

Apple, como deciamos, es la marca favorita del 9,8% de los jovenes universitarios
encuestados y, como demuestran las entrevistas, tiene a algunos clientes fieles,
pero no lovemarks, y a otros que si se declaran fans incondicionales, dispuestos a

cumplir cualquier tipo de locura por su marca favorita:

“En un viaje a China el unico souvenir que me llevé fue un ipod

de Apple” (Entrevistada, 17 afios, Marketing, Fuenlabrada).

“Por Apple he estado ahorrando dinero 4 meses” (Entrevistada,

18 afios, Marketing, Fuenlabrada).
“He llegado a defender el iphone Apple frente a otros (...) con

diferentes amigos” (Entrevistado, 19 afos, Marketing,

Fuenlabrada).
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“He destinado el sueldo de dos meses de trabajo a la marca

Apple” (Entrevistada, 18 afos, Periodismo, Fuenlabrada).

En relacion con la tercera hipoétesis, las respuestas en los cuestionarios que indican
como marcas del corazon bebidas alcohodlicas o bares, discotecas y restaurantes no son
tan frecuentes como cabia esperar. Nuestros resultados confirman los datos del sondeo
de la opinidon sobre jovenes, ocio y consumo del INJUVE (2014) que ponen en
evidencia que “ir a discotecas y a bailar y ver la television son las actividades que mas
atractivo pierden”. En algunas de las entrevistas semiestructuradas vuelve a aparecer el

elemento geografico-identitario:

“Mahou, porque es la cerveza de mi ciudad” (Entrevistado, 26

anos, ADE, Vicalvaro).

“Una Mahou clasica bien fresca es para mi como el paraiso”

(Entrevistado, 20 afios, ADE, Mostoles).

Los pocos alumnos que indican un restaurante prefieren cadenas de comida rapida,
como el Mc Donald’s, el Burger Kings, o restaurantes de franquicias, como el Vips o el
Foster’s Hollywood, pero se trata de un porcentaje muy reducido. De hecho, ninguno de

estos logos se coloca entre las primeras marcas de nuestro ranking.
Entre los productos infantiles, o al menos mas relacionados con la infancia, en las
respuestas destacan marcas como Cola Cao y Nesquik. Cola Cao y Nesquik en las

entrevistas semiestructuradas son indicados como productos que recuerdan la infancia.

“Cuando era pequena Cola Cao lo bebia todos los dias”

(Entrevistado, 22 afos, Marketing, Fuenlabrada).

“Aunque hay gente que habla mal de Cola Cao, yo lo defiendo”
(Entrevistada, 19 afios, ADE, Fuenlabrada).
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Cola Cao y Nesquik gustan tanto a chicos como a chicas y el recuerdo de la infancia

emerge entre las razones de eleccion de estas marcas.

En las respuestas a los items del cuestionario aparecen de forma significativa marcas
multinacionales y logos que tienen difusion en todo el mundo. En el ambito del
marketing experiencial se sefala la presencia de marcas como Nike, elegida por el 6,1%
de nuestra muestra, y que figura, entre estos logos mundialmente conocidos, como uno
de los més votados, junto con Coca Cola (3,7% de la muestra) y con Apple (9,8%), que
ya indicamos al analizar las preferencias relacionadas con el ocio digital. Casi todas
estas marcas tienen un vinculo emocional muy profundo, como indica el analisis de las

entrevistas cualitativas:

“Coca Cola es una filosofia de vida”, dice una entrevistada (19

anos, ADE, Fuenlabrada).
“He llegado a andar casi dos horas a 40° para buscar un sitio
donde comprar Coca Cola, porque el cuerpo me lo pedia”

(Entrevistada, 19 afos, ADE+Publicidad, Fuenlabrada).

“Coca Cola lo relaciono con muy buenos momentos vividos”

(Entrevistada, 20 afios, Turismo, Vicalvaro).

En el caso de estas marcas experienciales, la sugestion de los mensajes publicitarios se

hace evidente:

“Elegi Nike, porque te hace sentir como un atleta profesional”

(Entrevistado, 21 afios, 2° ADE, Mostoles).

“Nike, porque todos los mejores deportistas y futbolistas lo

usan” (Entrevistado, 20 afios, Marketing, Fuenlabrada).

178



“Cuando compro unas zapatillas de Nike me siento mucho mas
feliz y las trato como si fueran un tesoro, me enfado conmigo
misma cuando no puedo comprar unas” (Entrevistada, 18 afos,

Periodismo, Fuenlabrada).

En relacion con la sexta hipdtesis, hemos comprobado, analizando las respuestas de los
cuestionarios, que sélo 7 de los 539 entrevistados indican una libreria —6 Fnac y 1 Casa
del libro—, como marca favorita. Cuatro de los siete estudian la carrera de Comunicacion
Audiovisual. Por lo tanto incluso librerias que no se limitan a vender libros y que
ofrecen a sus clientes experiencias y que constituyen referencias nacionales e
internacionales, como Fnac o Casa del libro, resultan practicamente ausentes en las
respuestas. Este resultado contradice otros datos que revelan un aumento de la lectura

como actividad preferida de ocio entre los jovenes.

Diferente es el caso de la musica y de los grupos musicales, aunque no llegan a generar
un numero de respuestas equiparable al de marcas relacionadas con el ocio digital u
otros sectores, y ninguna marca relacionada con la musica o los grupos musicales se
coloque entre las primeras del ranking. El andlisis discursivo de las entrevistas
semiestructuradas demuestra que la musica aparece de todas formas como algo mas que
un simple pasatiempo, es un verdadero elemento de construccion de identidad. Solo el

Real Madrid y el Atlético generan niveles de fidelidad tan altos.

“Me he tatuado el logotipo de Nirvana (...) me he tefiido el pelo
de los colores de Kurt Cobain” (Entrevistado, 21 afios,

Contabilidad y Finzanzas, Mostoles).

“Melendi: incluso decidimos el lugar de vacaciones pensando
que Melendi estaba cerca” (Entrevistada, 18 afios, Marketing,

Fuenlabrada).

“Gibson: estuve ahorrando dos afios para comprarme una de sus
guitarras” (Entrevistado 19 afos, Comunicacién Audiovisual,

Fuenlabrada).
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“Hice cinco dias de colas en la calle para ver en primera fila al
grupo rock britdnico You Meat Six” (Entrevistada, 20 afios,

Comunicacion Audiovisual, Fuenlabrada).

Por ultimo, vamos a comprobar la presencia de discursos relacionados con el consumo
ostentoso y los discursos economicistas. Aunque no muy frecuente, el consumo
ostentoso —es decir el consumo de productos que sirven a distinguirse de los demas y
otorgan prestigio social (Wilkinson y Pickett, 2009: 227)- sigue existiendo entre
algunos alumnos, méas como aspiracion que como posibilidad real. Un alumno que habia

indicado la marca de coches Audi asi justificaba su eleccion:

“Un poco cara, pero da igual (...) es un capricho” (Entrevistado,

21 afios, Ade, Fuenlabrada).

Otros indican marcas caras porque relacionadas con cierto estatus social:

“Chanel: me gusta esta marca porque tiene prestigio”

(Entrevistada, 20 afos, ADE, Fuenlabrada).

“Volswagen porque suele personalizar cada coche”

(Entrevistada, 19 aios, 2° ADE, Fuenlabrada).

“BMW, porque me hace distinguirme de las demas personas”

(Entrevistado, 19 afios, 2° ADE, Mostoles).

“Me gasté uno de mis primeros sueldos en la experiencia de
conducir un Ferrari” (Entrevistada, 27 afos, Marketing,

Fuenlabrada).

Estos resultados corroboran, aunque sea en una pequeia parte, el efecto Veblen y la
teoria de Wilkinson y Pickett que asocian las sociedades mas desiguales a mayor
emulacion de los mas ricos y a mayor consumismo. En algunos jovenes universitarios,

aunque en realidad se trata de una minoria, sigue existiendo la tendencia a desear cosas
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que sirven para realzar el modo de vida, y que alejan del ser infravalorados por los

demas (Wilkinson y Pickett, 2009: 60).

Mas frecuente resulta recurrir a discursos economicistas con especial incidencia del
factor precio y la contencion del gasto, algo que ha aparecido de forma repetida en las
entrevistas semiestructuradas, a pesar de encontrarnos en un escenario posterior al de

los peores momentos de la crisis.

“He elegido Nike porque, si pudiera permitirmelo, mi marca
favorita seria la marca deportiva Nike” (Entrevistado, 21 afios,

Mostoles, ADE).

“Prefiero Primarks porque tiene precios muy bajos”

(Entrevistada, 18 afios, Marketing, Fuenlabrada).

“Primark porque, aunque la calidad deje que desear, los bajos
precios lo compensan” (Entrevistado, 19 afios, ADE +

Publicidad, Fuenlabrada).

“He elegido Inditex pero por el hecho de que segin mi clase
social y mi economia es asequible, pero no por mas”

(Entrevistada, 18 afios, Periodismo, Fuenlabrada).

“No he elegido ninguna marca porque suelo fijarme mas en el
precio, asi que tengo tendencia a comprar marcas poco
conocidas o marcas blancas” (Entrevistada, 18 afios, Periodismo,

Fuenlabrada).
“No me considero cliente apostol de ninguna marca mas que

nada porque mi economia no me lo permite” (Entrevistado, 18

afios, Marketing, Fuenlabrada).
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6. DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Podemos extraer varias conclusiones del anélisis realizado, aunque somos conscientes
de que algunas de las preguntas que nos habiamos puesto en la introduccién no pueden
recibir una respuesta empiricamente fundada. La mayoria de los jovenes universitarios
madrilefios que han colaborado en nuestra investigacion consideran las marcas como
elementos importantes en sus vidas. El andlisis de los cuestionarios y de nuestras
entrevistas cualitativas nos hacen pensar que el consumo sigue bien vivo. Para los
jovenes adultos, como dicen Alonso, Fernandez Rodriguez e Ibafiez Rojo (2016: 29)

“consumir es casi un rito de iniciacion a la vida adulta”.

De manera més especifica, podemos afirmar que los jovenes demuestran preferir
opciones pluralistas, lo cual parece confirmar la hipotesis de que el modelo de consumo
global es mas individualizado y diferenciado respecto al anterior (Alonso, 2007: 37).
Las diferencias de género y el tipo de estudio son dos variables que parecen contar cada
vez menos a la hora de determinar las preferencias a nivel de marcas y consumo. Sin
llegar a afirmar que la juventud desde el punto de vista del consumo es hoy una
categoria zombi —no tenemos elementos suficientes para corroborar una afirmacion tan
contundente— nuestros resultados parecen confirmar los andlisis de socidlogos del
consumo como Lipovestky y Alonso, que han puesto en evidencia como en esta ultima
etapa del consumo se han ido progresivamente afirmando unos estilos de vida y de

consumo mas fragmentados, diferenciados e individualizados.

La hipoétesis que mas se ajusta a la realidad de las respuestas es la que se refiere al ocio
digital, como demuestra el nimero de preferencias que ha recibido Apple. Nuestros
datos confirman los de estudios anteriores que pusieron en evidencia que Apple es una
de las marcas con mas clientes fieles entre los jovenes y que llega a generar incluso
sentimientos religiosos entre ellos (Pol, 2015: 108), aunque por supuesto existe quien
indica Apple sin llegar a probar ningin tipo de fetichismo para esta marca y destaca

soOlo sus caracteristicas técnicas.

La tercera hipotesis de la que partiamos, relacionada con las bebidas alcohdlicas, los

bares, las discotecas y los restaurantes no se ha cumplido. Sorprende, desde este punto
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de vista, la ausencia de McDonald’s entre las mas indicadas, que si suele estar presente
en las encuestas que se realizan entre los jovenes (Pol, 2015: 110). Ningun encuestado
ha indicado una discoteca como lugar de predileccion o marca favorita. Ninguno de los
encuestados ha indicado marcas infantiles, como el logo Hello Kity, pero si marcas
como Cola Cao o Nesquik, que se asocian a la infancia. Esto desmiente en parte la
hipotesis que formulamos al principio basandonos en las reflexiones y analisis de
Codeluppi. La admiracion hacia marcas mas propias de infancia y adolescencia existe
pero es una realidad minoritaria. Los discursos economicistas, aunque ligeramente,
prevalecen sobre el consumo ostentoso y la predileccién por marcas de lujo, que sigue
existiendo pero de forma minoritaria. Estos datos confirman los resultados de otros
estudios que ponen en evidencia que “los patrones de consumo se han hecho mas
austeros” (Alonso, Fernandez Rodriguez e Ibafiez Rojo, 2016: 26; Observatorio de la

Juventud, 2014).

Por ultimo, emerge algo que no habiamos planteado en las hipotesis iniciales: la defensa
del producto local o nacional, como en el caso de la cerveza Mahou. Por lo que
concierne a la musica, esta presente en un numero reducido de respuestas de la encuesta,
pero, segin lo que hemos detectado con las entrevistas en profundidad, a la vez genera
en esos pocos casos una fuerte identificacion y un sélido vinculo afectivo y emocional.
Con los grupos musicales y los equipos de fltbol se llega de verdad al nivel maximo de

fidelidad del cliente, los clientes apdstoles o evangelistas.
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