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RESUMEN

El presente articulo analiza, mediante la utilizacion de una metodologia mixta,
los consumos especializados que se derivan de la condicidn bioldgica del
individuo. Para ello se desarrollan diferentes tipos de estudios: teodrico-
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conceptual, analitico descriptivo, tedrico-descriptivo y conclusivo y, sustenta la
parte cuantitativa en una muestra de 450 personas encuestadas. Los resultados
permiten trazar un panorama de los principales tipos de consumo bioldgicos
por edades, la preocupacién en interés por los mismos, el tiempo y el gasto que
se dedican a los mismos.

PALABRAS CLAVE: Consumo, comunicacion, discurso publicitario, creatividad.

ABSTRACT

This article analyzes, through the use of a mixed methodology, the specialized
consumptions derived from the biological condition of the individual. For this
purpose, different types of studies are developed: theoretical-conceptual,
descriptive analytical, theoretical-descriptive and conclusive, and the
quantitative part is based on a sample of 450 people surveyed. The results
provide an overview of the main types of biological consumption by age, the
concern for them, the time and expenditure devoted to them.

KEYWORDS: Consumption, communication, advertising discourse, creativity

RESUMO

O presente artigo analisa, através do uso de uma metodologia mista, os
consumos especializados que derivam da condigdo bioldgica do individuo. Para
tanto, diferentes tipos de estudos sdo desenvolvidos: tedrico-conceitual,
descritivo analitico, tedrico-descritivo e conclusivo, e suportam a parte
guantitativa em uma amostra de 450 pessoas pesquisadas. Os resultados nos
permitem tracar uma visao geral dos principais tipos de consumo biolégico por
idade, a preocupacdo em interesse por eles, o tempo e os gastos que sao
dedicados a eles.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo, comunicacao, discurso publicitario, criatividade.
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Introduccion:

El objeto del presente articulo consiste en explorar las acciones de
consumo que resultan derivadas de la raiz biolégica del ser humano, es decir,
entendiendo la persona como ser individual y, por tanto, prototipo, en el marco
de las sociedades posmodernas. Una serie de consumos que se derivan de la
toma de conciencia del individuo de su propio cuerpo como elemento vivo de
la naturaleza y, por consiguiente, sujeto al paso del tiempo y al deterioro
progresivo fruto del mismo. Esta percepcion origina el nacimiento de una serie
de consumos especializados destinados al cuidado y proteccién del cuerpo, ast
como otros destinados al embellecimiento y la reparacién constante del
organismo.

Se exploran por tanto los consumos especializados de compra de
productos de belleza, el consumo clinico, el consumo de alimentos saludables,
el consumo de deportes y el consumo de ocio saludable. Desde una perspectiva
humanistica pero centrada en el factor de la comunicacion se analiza,
basandonos en una metodologia cualitativa y cuantitativa, el desarrollo de una
serie de discursos comunicativos, de naturaleza eminentemente publicitaria,
cuya creatividad se centra en exponer estas necesidades derivadas de la
concepcion bioldgica del individuo para fomentar y potenciar el consumo de

determinadas marcas y productos.

Marco tedrico:
Durante décadas la publicidad y las diferentes estrategias de marketing
han perseguido como objetivo final tratar de influir mediante la persuasién en

personas fisicas e individuales (Aaker, Alvarez del Blanco, Suriol, Mayers, 1993).
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Evidentemente, por razones de operatividad y rentabilidad, sus mensajes y
acciones se disefian y programan para colectivos o targets (Orozco Toro, 2010),
lo mas amplios posibles, con la esperanza de que una misma accion
comunicativa tenga efecto en una multiplicidad de personas que comparten
una serie de caracteristicas personales, sociales y culturales (Ayestaran, 2016) .
El objeto del presente estudio consiste en analizar y desmenuzar aquellas
necesidades que compartimos los seres humanos porque se derivan de nuestra
raiz biologica (Rodrigo, 2010) y que, por tanto, constituyen un elemento muy
interesante para el sector publicitario y marketiniano en cuanto que permiten
explorar vias de persuasion compartidas, en mayor o menor medida, por
amplios sectores de la poblacion en tanto que tiene su base en nuestra propia
naturaleza.

No podemos olvidar que el ser humano presenta una notable dualidad,
por una parte es un ser Unico, pero por otra es un individuo que, no solo viven
inmerso en un grupo social determinado por una cultura propia, sino que
ademas, es social por naturaleza (Giddens, Duch, 1994). Esta dualidad
(individuo/ciudadano) (Andrenacci, Repetto, 2006) configurara las estrategias
de comunicacion que se establecen para dinamizar los mercados y contribuye
de forma decisiva al establecimiento y evolucion de las tendencias culturales
propias de las sociedades.

La publicidad de esta segunda década del S.XXI se encuentra inmersa en
una profunda transformacién y reconceptualizacion (Garcia, 2007, Alvarado,
2008, Solana. 2005) . En el momento actual conviven los modelos publicitarios
tradicionales y las nuevas formas creativas derivadas de los incuestionables
avances tecnoldgicos (Corredor, 2010) basados casi todos en interconexion de

la red (Molina, 2011). Nos encontramos por tanto ante un panorama
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comunicativo publicitario en el que encontramos mensajes dirigidos a
colectividades a través de medios convencionales con campafas basadas en
argumentaciones clasicas y nuevas formas creativas (Martinez-Pastor, Garcia-
Lépez, 2013), al albur de las nuevas posibilidades comunicativas, que buscan la
influencia masiva en la colaboracion del receptor y, por tanto, en la viralizacion
de sus contenidos transmitidos de persona en persona o mediante redes
(Prado, Franquet, Ribes, Soto y Quiada, 2007). En cualquier caso, ambas
posibilidades, se encuentran muy interesadas en conocer al individuo en su
esencia, en la parte mas primitiva y bioldgica de st mismo, para poder explorar
necesidades ampliamente compartidas que justifiquen un consumo que las
satisfaga.

Los consumos especializados que se derivan de estas necesidades fruto
de la raiz biolégica del ser humano constituyen una parte esencial del
panorama publicitario actual y generan una serie de discursos, claramente
reconocibles, que demuestran dia tras dia, su eficacia para fomentar el
consumo de las marcas y productos que los emplean (Rodrigo, 2013). No
obstante, a la hora de plantear el estudio de los seres humanos y sus relaciones
con el consumo en las sociedades actuales posmodernas, seria conveniente
contemplar una concepcion del individuo sustentada en una triple dimensién
que responde a la naturaleza propia del mismo. Estas tres dimensiones objeto
de atencién son la biologica, la psicologica y la social, pero tampoco
deberlamos perder de vista que deben de ser complementadas con la
interrelacion que mantiene con la realidad fisica que le rodea y con la
tecnologia propia de la cultura en la que habita. Fruto de todo este contexto se

configuran las diferentes necesidades y capacidades de consumo y, como es
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evidente también, surgen los diferentes productos y servicios de consumo y las
distintas alternativas de comunicacion destinadas a su promocion y venta.

En resumen, asistimos a un momento de transformacién caracterizado
por la innovacion en las féormulas comunicativas comerciales y publicitarias,
destinadas a un nuevo tipo de consumidor que se enmarca en un cambiante
paradigma cultural.

El presente articulo se centrara en la investigacion del primero y mas
basico de todos estos consumo, el que se deriva de la parte bioldgica del ser
humano (Cuadro 1) del que se derivan las necesidades que siente como mas
primarias, mas proximas a su condicion de ser vivo, y que la publicidad
explorara decididamente mediante mensajes creativos, puesto que constituyen
un elemento clave y singular que favorecen la compra o deseo de diferentes
productos y servicios.

Cuadro 1.Consumo Biologico. Fuente: elaboracion propia.

CONSUMO BIOLOGICO

2 2

Productos Qcio
Deporte Experimental

Alimentos .
Saludables Clinico de Belleza

2 2 2

SALUD, BELLEZAY BIENESTAR

Como se puede comprobar en el cuadro inmediatamente anterior el
discurso comunicativo bioldgico explorara, mediante mensajes creativos,
basados en la exaltacion de la salud, el bienestar y la belleza como promesas de

venta, toda una serie de necesidades sentidas por el ser humano entre las que
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destacamos el consumo de alimentos saludables o “alicamentos” (Garcia, 2011,
Gonzalez Diaz, 2016), el consumo clinico (Barreiro, 2004), los productos de
belleza(Diaz Rojo, 2002, Bauman, 2012), el deporte (Heinemann, 2014, Pablos

Ramirez, 2001) y el ocio de experiencias (Monteagudo, 2008).

Metodologia:

Para el desarrollo del presente estudio hemos empleado wuna
metodologia de caracter multidisciplinar que nos ha permitido estructurar el
trabajo en 5 fases perfectamente delimitadas. El abordaje de este objeto de
estudio requiere de un prisma investigador poliédrico (Cuadro 2) que permita
comprender una realidad tan compleja como son los consumos especializados
derivados de la raiz bioldégica del ser humano. Para ello se precisa que el
investigador contemple las diferentes manifestaciones de una conducta
compleja que se origina en el individuo y que requiere de su conocimiento
antropolégico y psicolégico, pasando por las diferentes realidades de mercado
y de la mercadotécnia que configuran las estructuras en las que se desarrolla el
acto de consumo, por lo que debemos acudir a disciplinas como la sociologia y
el marketing, hasta la comunicacién que nos permitira tratar de configurar los
procesos de creacion de los mensajes discursivos de consumo, es decir, la
publicidad que condiciona las conductas del sujeto consumidor.

Cuadro 2. Metodologia. Fuente: Elaboracion propia.

rg

METODOLOGIA

Tipos de Consumo — Tipo Sociologico y Marketing

Discurso Creativo — Estudio Comunicativo
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La vision global que conseguimos con el caracter multidisciplinar del
estudio se ve complementada por los enfoques especificos que, en mayor

profundidad, se llevan a cabo a lo largo del desarrollo de la investigacion.

De esta forma, cabe destacar, que mediante el estudio teorico-
conceptual conseguiremos definir y delimitar correctamente el objeto de
estudio con gran rigurosidad. Mediante el estudio tedrico-descriptivo
conseguiremos crear un marco contextualizador del objeto de estudio,
aclararemos la extensidn y caracteristicas de las variables, y las relaciones que
entre ellas se establecen configurando la realidad social. Finalmente, el estudio
analitico-descriptivo nos permitira configurar los entresijos del objeto de
estudio, es decir, el consumo especializado de raiz bioldgica en diferentes
sectores de la poblacidon, desde la infancia y la adolescencia, hasta la madurez

del ser humano.

En cada fase del trabajo se ha requerido acudir a un soporte

metodoldgico especifico que se refleja en el cuadro 3:

Cuadro 3. Soporte metodolégico. Fuente: Elaboracién propia.

m TIPO DE ESTUDIO FINALIDAD SOPORTE

i ---

Teodrico Tipos de Consumo Sociologico

Descriptivo Marketing

Econdmico

Revista Observatério, Palmas, v. 5, n. 2, p. 292-321, abr-jun. 2019



revistQ
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 5, n. 2, Abr-Jun. 2019

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2019v5n2p292

Teorta del Consumo
H2 de la Publicidad

Teorta de la Cultura

Analitico Discursos

Descriptivo Especializados

Sociologia

Nuestra investigacion también pretende aglutinar todas las causas vy
consecuencias para entender la finalidad y el papel que desempefia el consumo
especializado de raiz bioldgica y los correspondientes discursos comunicativos
que lo sustentan y fomentan, dentro de una estructura social que lo da cabida y
que se ve configurada, a su vez, por los tipos de consumo que desarrollan sus
agentes y por la comunicacién que determina tendencias de consumo y

reproduce modelos de comportamiento.

En nuestro estudio se hace imprescindible recurrir a la psicologia general,
a la psicologia cognitiva y a la psicologia social. La psicologia general en tanto
que estudia al individuo y su conducta: las sensaciones, percepciones,
motivaciones, la personalidad y los patrones de aprendizaje. Todos ellos
factores basicos a la hora de comprender el consumo, la comunicacidon

publicitaria y la cultura dominante.

La segunda, la psicologia cognitiva, en cuanto que consideramos la

publicidad y el consumo como parte de la comunicacion y la cultura que influye
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en la adquisicion de actitudes, valores y normas, y que por ello, repercute en la

conducta de los ciudadanos.

La tercera, la psicologia social en tanto que se centra en el estudio de la
dimensién social del sujeto y como ésta se desarrolla en funcién de las
relaciones interpersonales y de los cambios que se producen en el contexto

social.

Este apoyo tedrico proveniente de la psicologia resulta imprescindible a
la hora de definir con rigurosidad los distintos consumos y, mas
especificamente, el consumo biologico, objeto del presente trabajo. Ast mismo,
resulta basico a la hora de comprender los discursos comunicativos derivados
del consumo bioldgico, ya que ambos se explican en funcion de las necesidades

psicologicas de los ciudadanos.

También se hace necesario recurrir a la sociologia, especialmente a la
sociologia de la publicidad y del consumo, porque nos permitira analizar el
comportamiento de los grupos sociales y las interacciones que se producen en

Su seno.

La integracion del individuo en un grupo social determinado condicionara
todas las decisiones de compra y el comportamiento ante el consumo del

individuo.

No deberiamos olvidar que los comportamientos de consumo de los
sujetos, tanto a nivel individual como social, se veran afectados por el desarrollo
de una serie de técnicas de mercadotecnia que pretenden conseguir,

fundamentalmente, un aumento en la repeticién y fidelidad en la compra. Por
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ello, todo el estudio que llevaremos a cabo, no descuidara la influencia del
marketing en los fendmenos de consumo, de comunicacién y sus repercusiones

culturales.

Por otro lado, parece evidente, que no deberiamos de perder de vista un
enfoque que, desde la teoria de la comunicacidon, nos posibilite investigar los
efectos de los medios en los que se proyectaran los mensajes que constituyen
los discursos, su repercusion, tanto a nivel individual como social y su
configuracidn como una nota de caracter cultural en determinados entornos

sociales.

El estudio analitico se basara en el empleo de cuestionarios sobre una
muestra de 450 personas que se describira mas en detalle en siguiente punto.
Se configura ast unos resultados de caracter cuantitativo que, al objeto de
poder ser debidamente contextualizados, se someteran a una segunda fase de
investigacidon de caracter cualitativo, que nos permita extraer inferencias

significativas.

Para poder establecer la existencia de un discurso comunicativo
caracteristico y reconocible se ha llevado a cabo un analisis de contenido sobre
200 anuncios publicitarios promocionales de productos comprendidos en los

diferentes tipos de consumo que caracterizan el consumo bioldgico.

Por ultimo, durante toda la presente investigacion, se recurrira, de forma
sistematica, al empleo de una herramienta fundamental, la observacion. Acudir
a la ejemplificacion corresponde a una doble necesidad, por una parte de
reafirmar todas las ideas que exponemos de forma teorica, y por otra, la de

tlustrar las diferentes modalidades y peculiaridades de nuestra sociedad y del
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papel que desempefa el consumo especializado de raiz bioldgica y su discursos

comunicativo.

Objetivos:
Para poder guiar el estudio de una realidad tan compleja e interdependiente
de diferentes factores consideramos basico poder fijar una serie de objetivos:
- Identificar las variables que forman el consumo de naturaleza biologica.
- Extraer los indicadores que determinan los argumentos de venta en el
discurso comunicativo biologico.
- Analizar la importancia, la implicacién y el gasto de los consumidores en
relacion al consumo bioldgico.
- Cuantificar los indicadores que conforman los discursos publicitarios

relativos a productos de consumo bioldgico.

Muestra:

Para realizar el estudio se organizé una muestra compuesta por un total
de 450 personas. A su vez, el corpus general de la muestra se dividié en tres
grandes grupos compuestos por 150 personas cada uno.

El primero de los grupos estuvo compuesto por familias de nifios con
edades comprendidas entre los 3 y 6 afios. Estas personas fueron seleccionadas
entre las familias que formaban parte de las A.M.P.A.S. (Asociaciones de madres
y padres) de los colegios publicos C.E.I.P. Elena Fortin y C.E.l.P. Nueva Segovia
dependientes de la Consejeria de Educacion de la Junta de Castilla y Ledn
(Espana).

El segundo de los grupos se compone de 150 estudiantes del grado en

Publicidad y Relaciones Publicas de la Facultad de Ciencias Sociales, Juridicas y
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de la Comunicacién del Campus Maria Zambrano de la Universidad de
Valladolid con edades comprendidas entre los 18 y 25 afos.

El tercer y ultimo grupo se compuso de personas matriculadas en el
Programa Interuniversitario de la Experiencia en la Universidad de Valladolid
dependiente de la Consejeria de Educacidon de la Junta de Castilla y Ledn, con

edades superiores a los 55 afos.

Cuadro 4. Resumen de la composicion de la muestra. Fuente: Elaboracion

propia.

Familias con hijos de 3 a 6 afios (AMPAS De 3 a 6 afos 150
colegios publicos)
Jovenes Universitarios (Universidad de De 18 a 25 ainos 150
Valladolid)
Alumnos del Programa Interuniversitario Mas de 55 afios 150
de Experiencia de Castilla y Ledn

TOTAL 450

Para evitar un rasgo de género se procur¢ la paridad de sexos (Cuadro 5)
en los tres grupos seleccionados para llevar a cabo la investigacion resultando

analizadas un total de 225 mujeres y 225 hombres.

Cuadro5. Resumen de la distribucion por sexos de la muestra. Fuente:

Elaboracion propia.
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MUESTRA POR GENERO

Hombres 225
Mujeres 225

La seleccion y composicidn de una muestra tan detallada y heterogénea
nos permite afirmar que cumple los requisitos de representatividad y
universalidad exigibles para que los resultados puedan trazar un panorama
certero de las percepciones, opiniones y conductas relacionadas con el
consumo en general y con el consumo especializado derivado de la raiz
biologica en particular.

La muestra seleccionada para el estudio de los discursos comunicativos
biolégicos se configuro a partir de anuncios publicitarios de medios impresos y
audiovisuales seleccionados por sus significativa presencia en los mismos. El
numero total de mensaje analizados fueron 200, correspondiendo 40 a cada
una de las 5 variables que componen los tipos de consumo biolégico. lo que

nos ofrece una fiabilidad en los resultados obtenidos.

Diseio Experimental:

Para abordar el estudio del consumo derivado de las necesidades del ser
humano en su condicion de sujeto biologico establecimos 5 variables
correspondientes a los diferentes sectores de consumo que conforman el
denominado consumo bioloégico (Cuadro 6):

Cuadro 6. Tipos de consumo. Fuente: Elaboracion propia.

TIPOS DE CONSUMO
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1.- Alimentacion
2.- Clinico

3.- Belleza

4.- Deporte

5.- Oclo Extremo

En cada una de esas variables investigamos sobre los siguientes
productos de consumo (Cuadro 7):

Cuadro 7. Productos de consumo sobre los que investigamos. Fuente:

PRODUCTOS ‘

Comidas principales
Bebidas
ALIMENTACION Postres

Elaboracion propia.

Frutas

Otras

Operaciones Estéticas
CLINICO Tratamientos
Otras

Higiene
BELLEZA Cosméticos
Otras
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En equipo — Equipamiento
Individual

DEPORTE Gimnasio

Aire Libre

Otros

Viajes

Spas

Actividades de riesgo
Experiencias gastrondmicas

Otras

A su vez, ponderamos la graduacién en cuanto a los niveles de
preocupacion experimentados por los sujetos (cuadro 8), la dedicacion y el

gasto que dedicaban en sus comportamientos de consumo:

Cuadro 8. Niveles de preocupacion experimentados por los sujetos.

Fuente: Elaboracion propia.

NIVEL DE

DEDICACION
5 RCUPACION Bastante Bastante
Maesd;n e Medio Medio
Poco e i
Cuestionario:
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Para llevar a cabo la investigacion se elaboro un cuestionario (cuadro 9)
de respuesta andnima en el que se garantizaba la confidencialidad de las
respuestas que formo la base fundamental de la investigacion cuantitativa. A

continuacion reproducimos el modelo del cuestionario utilizado:

Cuadro 9. Cuestionario elaborado para el desarrollo de la investigacion.
Fuente: Elaboracion propia.
1.- Importancia de los consumos — Numere de 1 a 5 de poco a mucho

1 2 3 4 5

Alimentacion

Clinico

Belleza

Deporte

Ocio

2.- Importancia de los productos de alimentacién — Numere de 1 a 5 de poco a

mucho

Comidas

Principales

Bebidas

Postres

Fruta

Otros
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3.- Importancia de los productos de belleza — Numere de 1 a 5 de poco a

mucho

Higiene

Cosmeéticos

Otros

4.- Importancia de las distintas modalidades y equipamientos de deporte —

Numere de 1 a 5 de poco a mucho

Equipo

Individual

Gimnasio

Aire Libre

Equipamiento

5.- Importancia de los productos relacionados con el ocio - Numere de 1 a 5 de

poco a mucho

Viajes

Spas

Actividades de

riesgo
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Experiencias

gastrondmicas

Otros

6.- Sefala el nivel de preocupacion de los distintos consumos

Bastante Medio Poco

Alimentacion

Clinico

Belleza

Deporte

Ocio

7.- Sefala el tiempo de la dedicacion a cada uno de los consumos

Bastante Medio Poco

Alimentacion

Clinico

Belleza

Deporte

Ocio

8.- Sefiala el montante de gastos econdmicos de cada uno de los consumos

Bastante Medio Poco

Alimentacion

Clinico

Belleza
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Deporte

Ocio

Resultados y discusion:
Los principales resultados obtenidos quedan representados graficamente
de la siguiente forma:

Cuadro 10. Resultados del total de la muestra. Fuente: Elaboracion propia.

1.- Total de la Muestra

1.- Importancia de los consumos 00

1 2 3 4 5

Alimentacién 3 12 | 95 | 98 | 242
Clinico 352 | 43 | 19 | 20 | 16 w0
Belleza 63 | 107 | 114 | 95 | 71 150
Deporte 66 | 77 | 135|142 | 30 -
Ocio 0 82 | 99 | 197 | 72 .
E—
1 2 3 a 5

e ALIMENTACION ~ s===CLINICO BELLEZA e===DEPORTE ====0CIO

En funcion del nivel de importancia concedido al tipo de consumo por
los consumidores encontramos que la alimentacion alcanza la mayor cuota,
seguido con cierta diferencia del ocio y la belleza mientras que el consumo de
deporte y principalmente el clinico son los que menor nivel de importancia

suscitan en los consumidores (Cuadro 10)

Cuadro 11. Resultados del grupo Productos de Alimentacion. Fuente:

Elaboracion propia.
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2.- Productos de Alimentacién

2.- Importancia de los productos de 0
alimentacién 300

1 2 3 4 5 250
Comidas 3 21 | 25 | 83 | 318 .
Principales -
Bebidas 132 | 184 | 79 | 42 | 13 -
Postres 95 | 111|143 | 75 | 26
Fruta 61 | 85 | 85 | 136 | 73 *
Otros 25 | 114 | 148 | 80 | 83 & . ) s . s

== COMIDA PRINCIPAL  ===BEBIDA POSTRE ====fRUTA ====QTROS

En cuanto a la importancia de los productos de consumo dentro del
grupo de la alimentacion (Cuadro 11) los resultados evidencia, como era
previsible, que las comidas principales son percibidas como las mas
importantes seguidas a mucha distancia el consumo de frutas, postres y
bebidas percibidas como menos relevantes. Debemos considerar en este punto
que el porcentaje correspondiente a otros productos es bastante significativo.

Cuadro 12. Resultados del grupo Productos de Belleza. Fuente:

Elaboracion propia.

3.- Productos de Belleza

3.- Importancia de los productos de belleza 250
1 2 3 4 5 200
Higiene 15 0 65 | 71 | 299 i

Cosméticos 38 95 58 | 142 | 117 e :
Otros 25 | 49 [ 163 | 179 | 34 Y /

e HIGIENE  ====COSMETICOS ‘OTROS

En lo referente a la importancia percibida en los consumos de belleza
(Cuadro 12) cabe destacar que la prelacién sefialada por los consumidores es
de higiene, cosméticos y otros, este ultimo con un valor residual.

Cuadro 13. Resultados del grupo Productos de Deporte. Fuente:

Elaboracion propia.
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4.- Productos de Deporte

4.- Importancia de las distintas modalidades 250
y equipamientos de deporte -

1 2 [ 3] 4] 5
Equipo 20 | 64 | 95 | 97 | 174 150
Individual 203 [ 103 [ 54 [ 30 | 60 ' /
Gimnasio 47 [ 174 [ 125] 62 | 42 e :
Aire Libre 90 | 42 [163] 71 | 84 %
Equipamiento | 51 77 | 99 | 115 [ 108
OtrOS 32 1 38 83 157 40 T EN EQUIPO INDIVIDUAL GIMNASIO AIRELIBRE EQUIPAMIENTO OTROS

— —C 3 — —

La interpretacion de los datos derivados del estudio del consumo de
deporte (Cuadro 13) y equipamiento destaca fundamentalmente la preferencia
por los deportes colectivos o de equipo. También es significativa la importancia
concedida al equipamiento para poder desarrollar las diferentes modalidades
de deporte. El resto de las variables: deporte individual, asistencia a gimnasios y
actividad al aire libre presentan unos resultados similares y poco significativos.

Cuadro 14. Resultados del grupo Productos de Ocio. Fuente: Elaboracion

propia.
5.- Productos de Ocio
m
con el ocio
1 [ 2 [ 3] 4]5 =
Vigjes 21 | 34 | 28 | 101 | 266 b
Spas 147 | 128 | 79 | 48 | 48 150
Actividades de | 236 | 140 | 33 | 25 | 16 F
riesgo i
Experiencias 42 | 81 | 97 | 126 | 104 . —r
gastronémicas 1 2 3 4 5
Otros 76 48 159 a8 79 e—\IAJES wsP|SCINA / SPA ACTIVIDADES DE RIESGO

s GASTRONOMICAS w——QTROS

En el apartado dedicado al analisis del ocio (Cuadro 14) cabe destacar la
importancia concedida a los viajes en primer lugar y a las experiencias
gastrondmicas en segundo con valores notablemente superiores al consumo de

spas y experiencias de riesgo.
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Cuadro 15. Resultados la preocupacion mostrada por los consumidores.

Fuente: Elaboracion propia.

6.- Preocupacion

6.- Sefiala el nivel de preocupacion de los oce [
distintos consumos

Bastante | Medio Poco oerortes
Alimentacién 191 198 61 e [ ——
Clinico 25 204 221
Belleza 71 143 164 amco [
Deporte 98 105 243
Ocio 65 206 179 AumenTos . |

o

50 100 150 200 250 300

POCO SMEDIO ®BASTANTE

En cuanto a la preocupacion (Cuadro 15) mostrada por los consumidores
la alimentacion presenta valores de bastan y media preocupacion muy
significativos, seguido a cierta distancia por el deporte, el ocio y la belleza,
quedando en ultimo lugar el consumo clinico como que menos preocupacion
suscita.

Cuadro 16. Resultados de la distribucion de tiempos a cada uno de los

consumos. Fuente: Elaboracion propia.

7.- Tiempo

7.- Seiiala el tiempo de la dedicacién a cada uno oco [
de los consumos

Bastante | Medio Poco oerontes T T ——
Alimentacién | 139 223 88
Clinico 32 159 259 —
Belleza 45 301 104 cunco |
Deporte 73 176 201 —
Ocio 191 160 99 e

0 50 100 150 200 250 300 350

POCO WMEDIO ®BASTANTE

En cuanto a la distribucion de tiempos (Cuadro 16) dedicados a cada uno de los

consumos, la alimentacion principalmente, el ocio y la belleza, destacan sobre el

tiempo dedicado al deporte y, una vez mas el clinico ocupa la ultima posicion.
Cuadro 17. Resultados del gasto de cada uno de los consumos. Fuente:

Elaboracion propia.

Revista Observatério, Palmas, v. 5, n. 2, p. 292-321, abr-jun. 2019



ISSN n° 2447-4266

revistQ
bservatorio

Vol. 5, n. 2, Abr-Jun. 2019

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2019v5n2p292

8.- Sefala el montante de gastos econémicos
de cada uno de los consumos

Bastante | Medio Poco
Alimentacién 243 147 90
Clinico 75 111 264
Belleza 281 121 48
Deporte 138 193 281
Ocio 204 154 92

8.- Gasto

ocio _?7 e

£

BELLEZA

cLinico

auvevros |y = e

0 50 100 150 200 250 300

HPOCO WMEDIO BASTANTE

Curiosamente, el importe dedicado al gasto (Cuadro 17) en belleza

supera en este apartado a la alimentacion, pese a los datos comentados en

lineas precedentes. El ocio, en tercer lugar, y el deporte en cuarto, presentan

niveles inferiores de gasto. En Ultima posicion aparece el consumo clinico

nuevamente.

Resultados totales de la muestra dividida en funcion de los grupos que la

componen (Cuadro 18):

Cuadro 18. Resultados totales de la muestra dividida en funcion de los

Familias

WALIMENTOS MCLINICO ®BELLEZA ™ DEPORTES WOCIO

grupos. Fuente: Elaboracién propia.

Jévenes

WAUMENTOS ®CLNICO WBELLEZA ®DEPORTES OCIO
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Mayores

WALIMENTOS ®CLINICO WBELLEZA DEPORTES MOCIO

Como puede observarse en las graficas precedentes las familias
consideran como el consumo prioritario y mas importante el dedicado a
alimentacién, seguido del deporte y el ocio y en niveles significativamente
inferiores la belleza y el clinico. Estos resultados correlacionan de forma precisa
con las funciones que tradicionalmente tiene asignadas la familia en cuanto a la
proteccién y cuidado de los hijos.

Por su parte, el estudio de los datos correspondientes a los jovenes
presenta una mayor distribucion de la importancia concedida a los diferentes
tipos de consumo, encabezados también por la alimentacion pero, casi en los
mismos niveles, se encuentra el consumo ocio y belleza. El deporte con un 17%
ocupa el cuarto lugar y el consumo clinico ocupa nuevamente la ultima
posicion con un 9%.

En cuanto a los datos que arroja el analisis sobre el grupo de los mayores
cabe destacar que el consumo clinico asciende a la tercer posicion en cuanto a
la importancia concedida, la alimentacion mantiene la primera posicidon seguida
del ocio con un 25%. La belleza y el deporte ocupan las ultimas posiciones, en

el caso de este ultimo con un 4% practicamente testimonial.

Resultados del analisis en funcion del género (Cuadro 19):
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Cuadro 19. Resultados del analisis en funcion del género. Fuente:

Elaboracion propia.

Importancia del Consumo en funcién del Género

DEPORTES

I
.

BELLEZA F
—
L aa

cuNico

AUMENTOS

®MUJERES ™ HOMBRES

En cuanto al analisis de los datos en funcidn del sexo de los investigados
cabe destacar que mientras el consumo de deporte acapara mucha mas
importancia y atencion por parte de los hombres, el consumo clinico y el de
belleza, preocupa significativamente mucho mas a las mujeres. Los consumos
de ocio y alimentacién presentan valores casi idénticos sin poderse establecer
preferencia alguna por parte de ninguno de los sexos.

Del analisis de contenido de los anuncios publicitarios se obtuvieron los

siguientes resultados (Cuadro 20):

Cuadro 20. Resultados del analisis de contenido de los anuncios

publicitarios. Fuente: Elaboracién propia.
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Andlisis de contenido de los anuncios publicitarios

Andlisis de contenido de los anuncios
publicitarios

Belleza 74
Salud 44
Bienestar 36
Otros 46

WBELLEZA WSALUD M BIENESTAR OTROS

Como puede comprobarse, la belleza, la salud y el bienestar se
configuran como las principales argumentaciones de los mensajes
comunicativos comerciales que tratan de favorecer el éxito de los diferentes
productos en el mercado. Son las principales promesas de venta y sustentan un

discurso propio y diferencial.

Conclusion:

Del estudio realizado sobre las tendencias de consumo, focalizado en la
provincia de Segovia (Espafa), entre un grupo heterogéneo de personas que
contempla tres realidades, sustantivamente distintas pero complementarias,
para poder trazar un panorama certero de la realidad del consumo, podemos
extraer, como principal conclusidn, que existe un consumo basado en las
necesidades derivadas de la condicidén biologica de los seres humanos que
constituye un consumo especializado reconocible por sus caracteristicas
diferenciales. De la observacion del panorama mediatico se desprende que ese

consumo especializado genera, a su vez, un discurso comunicativo propio que
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basa sus mensajes en elementos discursivos centrados en la salud, la belleza y
el bienestar como promesas de compra de los productos promocionados.

Consideramos que los objetivos trazados para esta investigacién se han
cumplido practicamente en su totalidad. Hemos podido identificar y reconocer
las distintas variables que forman el consumo de naturaleza bioldgica
(alimentacién, clinico, belleza, deporte y ocio experimental). También se han
identificado los indicadores que determinan los argumentos de venta en los
discursos comunicativos (salud, belleza y bienestar).

La interpretacion de los datos obtenidos en el trabajo experimental nos
permite conocer la importancia, la implicacién y el gasto que corresponde a
cada tipo de consumo bioldgico. Ademas, se ha realizado un estudio diferencial
contemplando las diferencias y semejanzas en tres grupos de poblacidon con
caracteristicas propias y exclusivas y en funcion del género, cuyo analisis global
permite extraer conclusiones generales.

Finalmente cabe destacar que el presente estudio permite abrir nuevas
vias de investigacion para ampliar el conocimiento de otras realidades del
consumo que también se derivan de las necesidades del ser humano, como
podria ser el consumo derivado de la raiz psicoldgica y social del individuo o de
sus relaciones con el entrono, la cultura y la tecnologia de cada momento

historico.
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