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Cuadro de analisis: Productos como extensiones de identidad, estatus o

valores personales

ante sf mismo y
ante los otros.

Dimensién ;Qué se analiza? Idea central Observaciones
clave

Identidad personal | Cémo los Los bienes de No es solo
productos consumo ayudan a funcionalidad,
permiten al construir o reforzar | sino que el
consumidor una identidad que el | producto se
definirse o individuo desea convierte en
representarse proyectar. simbolo de «quién

soy». (Ruiz, 2010)

Estatus social

La funcién de los
productos como

La adquisicién de
productos de

Este fendmeno
puede generar

creencias, ética o
estilo de vida.

valores (por
ejemplo, ecoldgico,
justo, auténtico).

signos de marca o de lujo consumo

pertenencia a un puede perseguir la ostentoso y

grupo o de aprobacién social dinamicas de

elevacion de o diferenciacion distincién

posicion social. social. simbélica.
(Soto-Ramirez,
2024)

Valores personales Como los Mas alla de Esto abre la puerta
consumidores identidad y al consumo
eligen productos estatus, los «consciente» o
que reflejan su productos «ético» que
sistema de representan comunica valores

personales.
(Denegri Coria et
al,,

2021)
Implicaciones Los efectos El consumo Hay tensiones:
sociales / culturales | colectivosy simbolico mientras algunos
culturales del contribuye a se apropian
consumo formary simbdlicamente
simbélico: reproducir de bienes, otros
replicacin, identidades, as quedan excluidos;
imitacidn, corr_lo diferencias se refuerzalo
distincion, sociales. culturalmente
desigualdad. aceptado.
(Chaves,

2013)
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