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Resumen

Introduccidn: la percepcién de la desigualdad econdmica es la interpretacién hecha de los indica-
dores objetivos sobre dicha desigualdad, y puede estar determinada por las experiencias vividas en
la vida cotidiana. Una de las dimensiones que mas se utilizan para describir la brecha entre quienes
tienen m4s y menos recursos es el consumo de bienes, porque puede ser un indicador de los recursos
y el estatus que se posee. La presente investigacion pretende analizar, por medio del discurso, si de
manera especifica el consumo de lujo se utiliza como variable clave para describir la percepcién de
la desigualdad en la vida cotidiana. Ademas, explora la presencia de perfiles discursivos diferentes
en funcidén de la desigualdad percibida y las preferencias por el consumo de lujo. Método: se reali-
z6 un estudio descriptivo multidimensional con técnicas de “andlisis estadistico de datos textuales”
(AEDT), utilizando una muestra de 290 jovenes universitarios. Resultados: se encontrd que la desi-
gualdad econdmica se percibe a través de las diferencias observadas en el consumo de lujo. Se iden-
tificaron cuatro perfiles discursivos en funcién del nivel de desigualdad percibido y las preferencias
por el consumo conspicuo y estatutario, que mostraron la emergencia de creencias relacionadas con
la legitimacién de la desigualdad. Se caracterizaron por (a) mostrar creencias relacionadas con los
privilegios adquiridos por tener mas recursos; (b) destacar las diferencias en el acceso a mejores posi-
bilidades y oportunidades; (c) enfatizar en la calidad de vida y la tranquilidad que se tiene para cubrir
las necesidades basicas segun lo que se posee, y (d) el logro de estatus, prestigio y reconocimiento so-
cial, derivado de los recursos econdmicos. Conclusiones: el consumo de lujo es una categoria clave en
la descripcién de la desigualdad que se percibe y la preferencia por este puede conllevar creencias que
justifican un sistema econdémico que favorece la acumulacién de capital y la desigualdad.

Palabras clave: Percepcién de desigualdad, desigualdad econdmica en la vida cotidiana, consumo de
lujo, consumo estatutario, consumo conspicuo, justificacién del sistema econémico, AEDT
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Luxury and inequality: How preferences for luxury consumption shape beliefs that
legitimize economic inequality

Abstract

Introduction: The perception of economic inequality is a subjective interpretation of objective
indicators of economic inequality, which is determined, by experiences in everyday life. One of the
dimensions most used to describe the gap between those with more and fewer resources is consump-
tion since this can be an indicator of the resources and status that one possesses. The purpose of this
research is to analyze, through discourse, whether luxury consumption is specifically used as a key
variable to describe the perception of inequality in everyday life. In addition, it explores the presence
of different discursive profiles based on perceived inequality and preferences for luxury consump-
tion. Method: A multidimensional descriptive study was conducted with statistical analysis tech-
niques of textual data -AEDT- using a sample of 290 young university students. Results: Economic
inequality is perceived through differences observed in luxury consumption. Four discursive profiles
were identified based on the perceived level of inequality and preferences for conspicuous and status
consumption, which showed the emergence of beliefs related to legitimising inequality. They were
characterized by: (a) holding beliefs related to the privileges gained from having more resources; (b)
highlighting differences in access to better possibilities and opportunities; (c) emphasizing the qual-
ity of life and peace of mind that comes from being able to meet basic needs according to what one
possesses; and (d) achieving status, prestige, and social recognition derived from economic resources.
Conclusions: Luxury consumption is a key category in the description of perceived inequality, and
preference for it can lead to beliefs that justify an economic system that favors the accumulation of
capital and therefore inequality.

Keywords: Economic inequality perception, economic inequality in daily life, luxury consumption,
status consumption, conspicuous consumption, economic system justification, SATD
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El estudio de la desigualdad econdémica se ha incremen-
tado significativamente, debido a las consecuencias po-
liticas, econémicas y sociales que esta ha demostrado
tener (Melita et al., 2021), y aunque estas consecuencias
negativas son evidentes, no existe consenso en la nece-
sidad de disminuirla. Una explicacién puede estar en la
percepcidn de la desigualdad, la cual funciona como un
heuristico de anclaje que determina cuanta desigual-
dad es posible tolerar (Garcia-Sanchez et al., 2019). Te-
niendo en cuenta que la percepcién de la desigualdad
se construye sobre la base de las creencias (Willis et al.,
2022), es importante estudiarla si se quiere profundizar
en las implicaciones psicosociales de la desigualdad; y
una de las formas de hacerlo es mediante el analisis del
discurso (Barreto & Medina-Arboleda, 2021).

El analisis del discurso revela las creencias y actitu-
des que orientan el comportamiento y que definen un
marco de referencia para evaluar larealidad y actuar en
consonancia con lo que se considera justo y adecuado
(Jost et al., 2009). Estudios cualitativos previos mues-
tran que una de las categorias mas utilizadas para des-
cribir la desigualdad que se percibe en la vida cotidia-
na es el consumo de productos, porque esta categoria
puede ser un indicador de los recursos y estatus que se
poseen (Garcia-Castro et al., 2020, 2022). Estos hallaz-
gos plantean la necesidad de abordar el tema desde un
punto de vista cuantitativo para profundizar en la aso-
ciacién entre la desigualdad y el consumo, por ejemplo,
estudiando el discurso mediante el analisis estadistico
de datos textuales (Lebart et al., 2000).

Por tanto, la presente investigacion pretende ana-
lizar si el consumo de lujo, al ser un tipo de consumo
especificamente relacionado con el estatus social, se
utiliza como categoria clave para describir y evaluar la
desigualdad que se percibe en la vida cotidiana. Asi, se
espera aportar informacion relevante que permita en-
tender la manera en la cual se conforman las ideas y
valoraciones que se tienen acerca de la desigualdad eco-
nomica, con el propdsito de contribuir a la formulacion
de estrategias encaminadas a disminuirla.

La percepcion de la desigualdad
econOdmica en la vida cotidiana

La desigualdad econdmica percibida, es la interpreta-
cidén subjetiva que se hace de los indices que representan
la desigualdad econdémica (Willis et al., 2022). Una de las
mayores contribuciones de la psicologia social en el es-
tudio de las consecuencias de la desigualdad econémica
ha sido demostrar que las experiencias subjetivas de la
desigualdad tienen mas efecto en el comportamiento
social e individual, que la desigualdad objetiva (Willis et
al., 2022). En esta linea, diferentes investigaciones evi-
dencian que la desigualdad econémica percibida afecta
la evaluacién del entorno social y las atribuciones que
se hacen sobre el comportamiento de los demas (Velan-
dia-Morales et al., 2022, 2023).

La desigualdad econdmica se percibe en el acceso in-
equitativo a oportunidades y recursos (Garcia-Sanchez
et al., 2022) y se fundamenta en la comparacion social,
tomando como punto de referencia los recursos que se
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poseen (Garcia-Castro et al., 2022). En esta percepcién
intervienen variables contextuales e individuales (Gar-
cia-Castro et al., 2019) que pueden estar sesgadas por
las normas sociales, las creencias personales y el clima
ideoldgico (Garcia-Sanchez et al.,, 2022). Las experien-
cias cotidianas relacionadas con la desigualdad permi-
ten acceder a indicadores que facilitan comparar entre
quienes mas y menos tienen, dando lugar a la “percep-
cién de la desigualdad econdémica en la vida cotidiana”
(PDEVC). La PDEVC se refiere a los eventos cotidianos
que permiten ver de manera tangible y directa las dife-
rencias existentes en la distribucion de recursos (Gar-
cia-Castro et al., 2019, 2020). Asi, las dindmicas socioe-
condmicas que se dan en los contextos mas cercanos se
usan para definir la economia a un nivel mas general
y facilitan hacer estimaciones de las brechas econémi-
cas percibidas, en comparacion con el uso de indicado-
res economicos, como el GINI, que por su complejidad
de interpretacién derivan en una percepcién que ge-
neralmente subestima la desigualdad econdmica que
existe (Garcia-Castro et al., 2022). Por ello, este estudio
considera la PDEVC como el enfoque mas acertado para
poder ahondar en las descripciones que se hacen de la
desigualdad que se percibe.

Factores asociados con la percepcion
de la desigualdad econémica

La desigualdad percibida involucra ideas normativas y
creencias sobre cudn justos o adecuados son los princi-
pios que rigen la distribucion de recursos (Garcia-Castro
etal., 2023; Garcia-Sanchez et al., 2019). La percepcion de
la desigualdad (percibir mas desigualdad) puede ver-
se afectada por procesos atribucionales externos, que
consideran que el éxito social depende de barreras so-
ciales estructurales, privilegios heredados o un sistema
econdémico injusto (Newman et al., 2015). Al contrario,
se percibe menos desigualdad cuando se cree que es el
trabajo duro, el esfuerzo y las habilidades individuales
los responsables del éxito, independientemente de las
condiciones externas (Black & Davidai, 2020; Davidali,
2021). Asi, se percibe menos desigualdad cuando se es
mas afin a sistemas de creencias que justifican el siste-
ma, cuando hay mayor identificacién con politicas con-
servadoras (Garcia-Sanchez et al., 2022), o si existe ma-
yor adherencia a ideologias neoliberales que resaltan el
meérito individual, evidenciando que existen ideologias
que legitiman la desigualdad, como la meritocracia, la
creencia en un mundo justo y la justificacion del siste-
ma econdmico (Mijs, 2021).

Consumo de lujo como correlato
de la desigualdad

El consumo de productos se utiliza para hacer compa-
raciones sociales y mostrar las diferencias de ingresos
(Garcia-Castro et al., 2022), ya que brinda informacién
sobre lo que se posee (Desmichel et al., 2020). Las inves-
tigaciones realizadas estudian el consumo en general;
no obstante, si el consumo es una serial del estatus, se
deberia hacer referencia al consumo de lujo, el cual se
relaciona con la riqueza, el prestigio y el reconocimien-
to social (Griskevicius et al., 2007; Nelissen & Meijers,

2011; O’Cass & McEwen, 2004). El consumo de lyjo in-
cluye el consumo estatutario y conspicuo, dos tipos de
consumo caracterizados por la preferencia de produc-
tos costosos, que, aunque sean similares en funciona-
lidad a sus homologos mas baratos, se eligen por tener
mayor valoracion social (Mazzocco et al., 2012). El con-
sumo estatutario (CE) se relaciona con la necesidad de
mejorar la autoestima a través de productos o marcas
costosas acordes con el estilo de vida que se tiene (Shao
etal.,2019) y el consumo conspicuo (CC) con la necesidad
de reconocimiento social, de aprobacion y aceptacion
de los demads, mediante el consumo de marcas que sim-
bolicen estatus (Mazzocco et al., 2012). El consumo de
productos que simbolicen o confieran estatus puede ser
una respuesta a la presién social derivada de la compe-
titividad por el estatus y una forma de compensar laim-
posibilidad de mejorar la posicién social por otros me-
dios como el trabajo o los ingresos (Mandel et al., 2017;
Mazzocco et al., 2012). Se ha evidenciado que el consumo
de lujo es mejor valorado en contextos que respaldan las
jerarquias sociales y castigado en estructuras sociales
mas igualitarias, entonces cabria pensar que la prefe-
rencia por el consumo de lujo se basada en creencias
relacionadas con la justificacion del sistema, sin que
exista evidencia suficiente para afirmarlo (Desmichel
et al,, 2020). Ademas, las sociedades mas desiguales son
altamente competitivas y hacen mas saliente la riqueza,
generando mayor preocupacién por el estatus (Kraus et
al., 2017; Melita et al., 2021) y una mayor preferencia por
productos relacionados con el estatus y el lujo (Velan-
dia-Morales et al., 2022; Walasek & Brown, 2019).

Asi, la presente investigaciéon estudia, mediante el
analisis cuantitativo del discurso, si el consumo de lujo
(conspicuo y estatutario) es una variable clave para
describir la desigualdad en la vida cotidiana. Ademas,
pretende identificar distintos perfiles discursivos en
funcidén del nivel de desigualdad percibido y las pre-
ferencias por el consumo de lujo. Se espera identificar
creencias que relacionen la preferencia por el consu-
mo de lujo y la evaluacidn que se hace de la desigualdad
econdémica.

Método
Diserio

Este es un estudio de tipo descriptivo multidimensio-
nal (Pefia, 2000) con disefio transversal (Hernandez et
al., 2010) para analizar las relaciones de interdependen-
cia (Johnson, 2000) entre la percepcién de desigualdad
en la vida cotidiana y el consumo de lyjo. Se realizé un
andlisis estadistico de datos textuales (AEDT), median-
te técnicas unidimensionales (analisis lexicométrico) y
multidimensionales con el “andlisis factorial de corres-
pondencias” (AFC; Barreto, 2020; Barreto et al., 2012; Le-
bart et al., 2000).

Participantes

La muestra estuvo compuesta por 290 personas entre
los 18 y los 61 afios (Medad = 26.86, SD = 6.4, 76.4 % mu-
jeres) de la ciudad de Granada en Esparfia. El 8.3% re-
portd ingresos inferiores a 500€ al mes; el 9 %, entre
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500€ y 999€; el 35.1 %, entre 1000€ y 1999€; el 20.8 %,
entre 2000€ y 2999<€; el 14.6%, entre 3000€ y 3999¥€;
y, finalmente, el 12,2 % declard percibir mas de 4000€
mensuales.

Medidas

Se aplicé un cuestionario de preguntas abiertas y cerra-
das (Bécue-Bertaut, 2010). El cuestionario se dividié en
(a) creencias acerca del impacto que tienen los recursos
econdmicos en la vida de las personas, (b) medicion de
la desigualdad econdémica percibida y (c) nivel de prefe-
rencia por el consumo conspicuo y estatutario.

Las creencias sobre el impacto que tienen los recur-
sos econdmicos en la vida de las personas se indagaron
con esta pregunta abierta: “Por favor, piensa en la perso-
na que conozcas personalmente que tenga mas recursos
economicos y la persona que conozcas personalmente
que tenga menos recursos econdémicos. Ahora piensa en
qué pueden hacer y qué no con los recursos que tienen.
Dinos como crees que influyen los recursos econémicos
en sus vidas, escribiendo al menos un parrafo sobre las
diferencias entre lo que pueden y lo que no pueden ha-
cer cada una de ellas segun sus recursos economicos.
Por favor, NO nos digas cudles son sus atributos o ca-
racteristicas personales (e.g., forma de ser); nos interesa
sobre todo conocer cdmo crees que influyen los recursos
econdémicos en sus vidas”.

Desigualdad economica percibida (Willis et al.,
2015). Se preguntd por el grado en el que se percibia la
desigualdad en la distribuciéon de recursos: “4En qué me-
dida piensas que Espafia en la actualidad es desigual, en
la distribucién de recursos?”; 1 = nada desigual a 7 = to-
talmente desigual.

Consumo estatutario de Griskevicius et al. (2007).
Se ofrecia la siguiente instruccion: “Ahora imagina que
tienes 5000€ en tu cuenta bancaria y que estas con-
siderando comprar algunas cosas nuevas. Para cada
articulo que te presentamos a continuacion, marca la
cantidad de dinero (en euros) que te gastarias”. Luego, se
presentaban cinco productos: automdévil, teléfono mo-
vil nuevo, reloj nuevo, un vale para invitar a un grupo de
amigos a cenar y unas vacaciones. Cada producto tenia
un rango de precios diferente. Asi, el precio del reloj y
del teléfono movil oscilaba entre los 25€ y los 275€; la
cena con amigos de 50 € a 300€; las vacaciones de 500€
a 3.000%€,y el coche de 5.000€ a 50.000€. Se utilizé una
escala de 11 puntos para cada item (a = .719), con un au-
mento constante del valor entre los diferentes puntos.

Consumo conspicuo de Moschis (1981). Se presen-
taba la siguiente frase: “Antes de comprar un produc-
to, para mi es importante saber...” y luego se respondia
a cuatro items (e.g., “Qué marcas o productos hay que
comprar para causar una buena impresion en los de-
mas”; 1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de
acuerdo; a = .78).

Demograficos. Se indago por los ingresos de la uni-
dad familiar, la edad y el sexo.

Procedimiento

Se contacto a las personas participantes en el campus
universitario a través de una lista de distribucién de

correos. Quienes participaron firmaron un consenti-
miento informado en su totalidad. E1 comité de ética de
la Universidad de Granada en Espafa (170/CEIH/2016)
avalo la investigacién y se realizé cumpliendo la ley
organica de protecciéon de datos personales espafiola
(BOE-A-2018-16673).

Para poder llevar a cabo el “andlisis factorial de co-
rrespondencias” con datos textuales, las respuestas a
las variables de andlisis deben ser categoricas (Barreto,
2020; Lebart et al., 2000), puesto que se estan cuantifi-
cando y relacionando unidades léxicas en torno a las
dimensiones tedricas categoriales (Peria, 2000). Esto se
hace mediante el uso de herramientas estadisticas que
permiten asociar palabras en un texto y realizar com-
paraciones entre los datos (véanse Barreto-Galeano et
al., 2024). Por ello, las medidas de “percepcién de la des-
igualdad econémica, consumo estatutario y conspicuo”
se recodificaron en tres niveles: alto, medio y bajo. Es-
pecificamente, el item de “percepcién de desigualdad”
paso de siete a tres niveles, la escala de “consumo esta-
tutario” de once a tres niveles, y la de “consumo conspi-
cuo” de cinco a tres niveles. En la variable “percepcion
de desigualdad”, 214 personas se ubicaron en alta des-
igualdad, 63 en media y 13 en baja desigualdad. En la
variable “consumo estatutario”, 19 personas quedaron
en alto CE, 49 en medio y 222 en bajo CE. Por ultimo, en
“consumo conspicuo”, 32 personas quedaron en alto CC,
81 en medio y 177 en bajo CC.

Se utilizé el software Spad 7.4 para procesar los da-
tos, mediante el AEDT (Lebart et al., 2000). Posterior a
la recoleccién de informacion se depurd y se normalizo
la base de datos de las respuestas textuales a la pregun-
ta abierta, mediante la correccion de errores ortotipo-
graficos. Se estableciéd como umbral de frecuencia = 5,
se eliminaron las preposiciones de longitud uno y dos
(“a”, “de”, “en”) y palabras con numeros arabigos. Como
resultado, se conservé un corpus de 15250 palabras que
corresponde al 77 % del corpus total. Posteriormente, se
realizd mineria de textos en dos niveles: (a) analisis uni-
dimensional (lexicométrico) que incluy6 el vocabulario
de palabras (frecuencia de palabras), el vocabulario de
segmentos repetidos (frecuencia de dos o mas palabras
que se repiten mas de dos veces), el andalisis de concor-
dancias (contexto anterior y posterior para establecer el
sentido semantico de las unidades 1éxicas) y el método
de las especificidades para identificar palabras o seg-
mentos caracteristicos del corpus en las variables: PDE-
VC y consumo de lujo, y (b) analisis multidimensional,
mediante un anadlisis factorial de correspondencias con
datos textuales, representado en un plano bidimensio-
nal. Para la interpretacién de los resultados del analisis
unidimensional y multidimensional, tres jueces exper-
tas en psicologia social y politica discutieron el conte-
nido del discurso en un contexto relacional, lo que ga-
rantiza de esta manera la calidad de la informacién y la
veracidad de las interpretaciones.

Resultados

Inicialmente, se realizé un anadlisis léxico para contex-
tualizar las creencias sobre la influencia de los recursos
econdmicos en la vida cotidiana. Las palabras que mas
se utilizan para hablar de las diferencias de tener o no
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recursos econoémicos, hacen referencia a posibilidades
y oportunidades. Se menciona, ademas, el consumo de
productos para cubrir necesidades basicas y se utiliza
la diferenciacién intergrupal pobres/ricos. Se habla del
consumo de actividades de ocio y la posibilidad de com-
prar cosas materiales o productos suntuosos. Por ulti-
mo, se hace referencia alos estados emocionales (tabla1).

El analisis de segmentos repetidos (dos o mas pala-
bras; tabla 2) muestra las expresiones mas frecuentes,
cuando se habla del impacto de los recursos econémicos
en la vida de las personas. Se menciona la posibilidad de
tener tiempo libre, comprar o de “consumir” ocio. Ade-
mas, la cantidad de recursos que se poseen se relaciona
con la necesidad de trabajar y las oportunidades que se
tienen. También se reporta una diferencia de calidad en
la cobertura de necesidades basicas como la educacion,
marcada por poseer mas recursos.

Por ultimo, se analizan las respuestas modales o res-
puestas mas caracteristicas utilizadas para referirse
al impacto de los recursos econdomicos. Estas son fra-
ses cortas pronunciadas por las personas entrevista-
das y que son mas representativas de cada uno de los
niveles de respuesta de cada variable. Para establecer
la representatividad de la respuesta modal se utiliza el
valor-test. Valores-test mas altos indican una mayor

Tabla 1. Palabras mas frecuentes

proporcién de utilizacién de determinadas palabras en
la categoria (Bécue-Bertaut, 2010). De esta manera, se
puede analizar el discurso con relacion a poseer o no
recursos cuando se percibe alta, media o baja desigual-
dad, o cuando se prefiere un alto, medio o bajo consu-
mo conspicuo o estatutario. En consecuencia, se puede
identificar si existen diferencias discursivas en funciéon
de la desigualdad percibida y de la preferencia por el
consumo de lujo.

En cuanto a la percepcién de desigualdad, quienes
perciben baja desigualdad consideran que tener recur-
sos se asocia con tranquilidad, prestigio y reconoci-
miento social (e.g., “una de las personas que conozco que
tiene dinero se puede permitir llevar un nivel de vida
muy alto sin preocupaciones”, valor-test = .60). Mencio-
nan que tener mas recursos aumenta la posibilidad de
adquirir productos de lujo, darse mas caprichos y exce-
derse en gastos (e.g., “mientras mas se tiene se tiende a
un posible exceso en los gastos”, valor-test = .62). Por su
parte, quienes perciben un nivel medio de desigualdad
centran su discurso en la posibilidad de comprar, dis-
frutar de actividades de ocio (e.g., “las personas con mas
recursos econdémicos tienen ‘mejor’ calidad de vida, ya
que pueden permitirse tener casas grandes, comprarse
todo lo que quieran o hacer tantos viajes como quieran”,

Palabra n Palabra n Palabra n Palabra n
no 358 mayor 38 viaja 19 | gastos 12
puede 267 comer 36 comprarse 19 |beca 12
vida 119 permitir 35 sale 19 | posibilidades 12
tener 114 dia 34 cenar 18 | necesidad 12
sin 102 caprichos 33 preocupaciones 17 |irse 12
dinero 95 fuera 32 piso 16 | libertad 12
pueden 82 trabajar 32 nada 16 | buena 1
permitirse 76 estudios 31 necesidades 16 | sanidad 1
poder 74 coche 29 problemas 16 | sociales 11
cosas 74 pagar 29 salud 15 | lujos 11
viajar 64 educacién 28 nunca 14 |econodmica 11
mucho 58 actividades 27 lujo 13 | pobre 1
estudiar 52 vacaciones 26 estrés 13 | flesta 1
comprar 48 oportunidades 25 ningun 13 | preocuparse 10
casa 46 compra 23 pocos 13 | tranquilidad 10
mejor 46 disfrutar 22 vivienda 13 | propio 10
ropa a4 acceder 22 privada 13 |rica 10
trabajo 42 universidad 21 ahorrar 13 | alimentacion 10
ocio 42 materiales 21 restaurantes 13 | preocupacion 10
salir 42 comida 20 basicas 12 | caros 10
calidad 41 econémico 20 gasta 12 | diferencias 10
viajes 39 gastar 19 mejores 12

Nota. En negrilla las palabras asociadas especificamente a consumo.
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Tabla 2. Segmentos repetidos

Segmento n Segmento n Segmento n
puede permitirse 46 mejor educacion 10 gastar dinero 6
no tiene 45 mas oportunidades 9 viajar mas 6
no puede 44 puede ir 9 poder pagar 6
el dinero 33 puede salir 9 universidades privadas 5
no tienen 23 cosas materiales 8 vida social 5
puede viajar 17 puede disfrutar 8 una mejor educacion 5
puede comprar 17 tiene que trabajar 7 estudiar fuera 5
tiempo libre 16 permitirse comprar 6 mas caprichos 5
no pueden 15 permitirse viajar 6 segunda mano 5
necesidades basicas 11 salir mas 6 comprar ropa 5

Nota. En negrilla las palabras asociadas especificamente a consumo.

valor-test = .55) y tener una mejor calidad de vida y es-
tatus. Por ultimo, quienes perciben que la desigualdad
es alta, centran su discurso en la compra de productos
de necesidades basicas (e.g., “puede comprar una casa
sin necesidad de hipoteca”, valor-test = .41) y en las di-
ferencias en el acceso a educacion y sanidad (e.g., “sus
hijos estudian en colegios bilingties privados”, valor-test
=.38).

Frente al consumo conspicuo, quienes menos lo pre-
fleren, asocian tener recursos con el consumo de cosas
materiales, consumo de ocio, caprichos y productos de
lujo (e.g., “viajar fuera, darse demasiados caprichos, ir
a cenar fuera”, valor-test = .23). Quienes tienen una pre-
ferencia media por este, consideran que la tenencia de
recursos influye en una mayor calidad de vida y mejo-
res condiciones de trabajo, lo que permite una vida mas
tranquila, mas tiempo libre, comprar o hacer diferentes
actividades de ocio (e.g., “tiene trabajo estable y puede
disfrutar de ocio y tiempo libre. Ademas, el tiempo libre
puede invertirlo en viajar”, valor-test = .50). Por ultimo,
quienes tienen alta preferencia por este, hablan de la
posibilidad de comprar productos para cubrir necesi-
dades basicas, ahorrar y endeudarse; mencionan, ade-
mas, las diferencias de acceso a educacion o vivienda,
asi como los privilegios y oportunidades que se tienen
(e.g., “pueden costearse cursos de formacion que otros
no pueden”, valor-test = .55).

Para terminar, respecto al consumo estatutario,
quienes menos lo prefieren, asocian tener recursos con
el gasto de dinero en cosas materiales y con la posibi-
lidad de consumir actividades de ocio (e.g., “ir de vaca-
ciones, salir a comer o cenar, ir a menudo de compras,
adquirir alimentos de mayor precio y calidad”, valor-test
= .54). Ademas, consideran que quienes maés recursos
poseen tienen mas oportunidades y privilegios y que
“no valoran lo que tienen” (e.g., “con mas recursos tienes
mas oportunidadesy privilegios, si se tiene mucho dine-
ro se pagan menos impuestos, mientras que la de menos
recursos, seguro pagara mas impuestos proporcional-
mente”, valor-test = .45). Por otra parte, quienes tienen
una preferencia media por este, hablan del impacto en
la calidad de vida, lo cual se refleja en tener mas como-

didades (e.g., “no tiene que usar el transporte publico”,
valor-test = .38), mas tiempo libre, comprar y acceder a
servicios basicos (salud, educacién) de mayor calidad
(e.g., “mas recursos econémicos — educacién y sanidad
privada, estancia en otra ciudad, posibilidad de realizar
un plan propio sin necesidad de beca”, valor-test = .39).
En cuanto a quienes mas prefieren el CE, centran su dis-
curso en la posibilidad de acceder a productos de mejor
calidad, lo que ademas facilita tener mejores resultados
en general y “no privarse de nada” (e.g., “vivimos en una
sociedad basada en el dinero, y por lo tanto este influye
de manera positiva para obtener distintos resultados”,
valor-test = .47). Véase tabla 3 para un resumen.

Para tener un panorama multidimensional que per-
mita observar tanto las respuestas asociadas a la per-
cepcién de desigualdad como a las preferencias por el
CCy el CE, se llevo a cabo un analisis factorial de corres-
pondencias (AFC). Este andlisis se representa a través
de un plano factorial que muestra cémo se ubican las
palabras maés significativas segun los distintos niveles
(bajo/medio/alto) de percepcion de la desigualdad o de
preferencia por el CC y el CE. Este plano estd compues-
to por dos factores que explican el 43 % de la varianza.
El primer factor explica el 24.8 % de la varianza y divi-
de el plano en izquierda y derecha. Este se denomina
“preferencia de consumo” y se compone por los niveles
de preferencia hacia el consumo de lujo (estatutario y
conspicuo). En la figura 1 puede observarse que este
factor tiene dos extremos que agrupan: por una parte,
la baja preferencia por el CC y el CE (lado izquierdo) vy,
por la otra, la preferencia media-alta por el CC y el CE
(lado derecho). El segundo factor, denominado “percep-
cién de desigualdad econdomica”, explica el 18% de la
varianza y divide el plano: arriba/abajo. Este se refiere
ala interpretacién que se hace de la desigualdad econd-
mica teniendo como base las experiencias cotidianas y
muestra dos extremos: alta percepcién de desigualdad
(arriba) y percepcion baja-media de la desigualdad (aba-
jo). En el plano también estan las tipologias léxicas més
distintivas utilizadas para referirse a las diferencias
entre los que mas y menos recursos poseen y como esto
impacta en sus vidas. Al cruzar los dos factores: prefe-
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Tabla 3. Resumen de los elementos mas caracteristicos del discurso segun el nivel de respuesta de cada variable

Desigualdad econémica percibida

Preferencia por el CC

Preferencia por el CE

Alta + Consumo de productos para nece-
sidades basicas.
- Acceso diferencial a servicios de

educacion/salud.

Consumo de productos para nece-
sidades basicas.

Posibilidad de ahorrar si se tienen
masrecursosy endeudarse sino se
tienen.

Acceso diferencial a educacién o
vivienda.

Mayores privilegios.

Acceder de
calidad.
Tener mejores resultados en general

y “no privarse de nada”.

a productos mejor

Media - Mejor calidad de vida y estatus.
Posibilidad de consumir activida-
des de ocio, viajar o comprar cosas.

- Derrochar dinero.

Mayor calidad de vida y mejores
condiciones de trabajo, lo que per-
mite tener una vida mas tranqui-
la, mas tiempo libre, comprar o
consumir actividades de ocio.

Tener mas comodidades, mas tiem-
po libre, comprar.

Acceder a servicios basicos (salud,
educacién) de mayor calidad.

Baja « Tranquilidad, prestigio y recono-

cimiento social.

« Mayor posibilidad de adquirir pro-
ductos de lujo, darse mas capri-
chos y excederse en gastos.

Consumo de cosas materiales, ac-
tividades de ocio, caprichos y pro-
ductos de lujo.

Gasto de dinero en cosas materiales.
Posibilidad de comprar o consumir
ocio.

Mas oportunidades y privilegios.

No valorar lo que se tiene.

rencia de consumo y percepcién de desigualdad econd-
mica, se conforman cuatro cuadrantes. El sentido léxico
de cada cuadrante estd determinado por la proximidad
o distancia que las tipologias léxicas tienen con cada
variable (desigualdad/consumo). Cuando una tipologia
1éxica se sitia mas hacia el centro del plano, indica que
es comun a las variables mas cercanas; mientras que, si
se aleja, significa que es mas distintiva del cuadrante en
el que se ubica. Estos cuatro cuadrantes permiten iden-
tificar cuatro discursos diferentes acerca de coémo la po-
sesion o la falta de recursos econémicos impacta en la
vida de las personas, en funcién del grado de desigual-
dad percibida y de la preferencia por el consumo de lujo.

Figura 1. Plano factorial del analisis de correspondencias

Factor 2. Percepcién de Desigualdad VC - 18.18 %

Cuadrante I (superior izquierdo): aqui se ubican las
personas con una alta PDEVC y una baja preferencia ha-
cia el CC. Su discurso se distingue por la diferenciacién
entre ricos/pobres, haciendo énfasis en los privilegios y
caprichos de las personas ricas. Ademas, se cree que las
personas ricas son derrochadoras y que “la excesiva ri-
queza es la culpable de las desigualdades”. Este grupo se
caracteriza por un estado disposicional de “preocupa-
cidén” y “ansiedad” enfocado en enfrentar esta situacion,
ya que dificulta el logro de su proyecto de vida (“pen-
sion”, “vacaciones” y “familia”).

Cuadrante II (superior derecho): compuesto por quie-
nes tienen una preferencia media y alta de CE y CC,
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endeudard

tenia teléfono

movil

actividad g5)jgas compra| econdmica acceder

Baja compra estatutaria Media Desigualdad ayudas

ellos oo VidieSocio Baja Desigualdad necesidades

s S Medio consumo conspicuo permiten  aprovecha
tranquilidad disfrutar ™ o

pocos Testaurantes viaje - das condiciones  obtener

vive ayudar . bdsicas  caros energia
empleo <o social .
P precio permitir estudio -
experiencias productos

economia
ambicién
privarian

Alta compra estatutaria =
restriccion

comprara
artisticas

Factor 1. Preferencias de Consumo - 24.83 %
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respectivamente; sin una notable saliencia de la per-
cepcion de alta desigualdad. Su discurso clasifica el con-
sumo en niveles: alto/bajo. Asi, cuando se poseen mas
recursos, se pueden comprar productos de marcas reco-
nocidas, consumir mas ocio, viajar, comprar tecnologia;
mientras que si no se tienen recursos, las posibilidades
y oportunidades de consumo son limitadas. Ademas, se
diferencia entre las posibilidades de ahorro y endeuda-
miento, ya que quienes poseen recursos pueden ahorrar,
mientras que quienes no los tienen, necesitan endeu-
darse para consumir o suplir sus necesidades basicas.
Se menciona que los recursos generan mas calidad de
vida, mayores privilegios y comodidad; asi como la posi-
bilidad de acceder a servicios bédsicos (salud, educacion)
de mayor calidad, lo cual revertira en la posibilidad de
lograr mas facilmente sus metas y tener mejores resul-
tados (e.g., “mejor-educacion”, “mejor-salud”).

CuadrantelIll (inferiorderecho):en estesesituan quie-
nes tienen una percepcioén media y baja de la desigual-
dad y una preferencia de CC y CE medio y alto, respecti-
vamente. Este discurso resalta el estatus, prestigio y el
reconocimiento que se adquiere cuando se tienen recur-
sos. Ademas, se menciona que quienes tienen mas re-
cursos pueden satisfacer mejorsusnecesidadesbasicasy
aprovechar las oportunidades y ayudas del sistema. Ello
sinperderdevistaquelosrecursosseasocian conlaposi-
bilidad de tener mayor tiempo libre y acceso a experien-
cias de consumo heddnico (e.g., “viajar”, “salir a comer”).

Cuadrante IV (inferior izquierdo): aqui estan las per-
sonas participantes con baja preferencia por el CE, sin
especial saliencia de la percepcién media o baja de des-
igualdad. Su linea discursiva se centra en el consumo,
el cual se asocia con un estado disposicional de “tran-
quilidad” y con la posibilidad de satisfacer necesidades
sociales y relacionales (“amigos”, “bares”).

Discusion

Se pretendia analizar si el consumo estatutario y cons-
picuo eran variables clave para describir cémo afectan
los recursos econémicos la vida de las personas. Se es-
peraba ademas identificar diferentes perfiles discursi-
vos en funcion del nivel de desigualdad percibida y las
preferencias por el consumo de lujo; asi como detectar
sien el discurso emergian creencias que relacionaran la
preferencia por el consumo de lujo y la valoracién que se
hace de la desigualdad.

Los resultados muestran la importancia que tiene el
consumo en la descripcidén que se hace de la desigual-
dad que se percibe. Las personas perciben que la dife-
rencia en la tenencia de recursos determina cuanto y
a qué tipo de consumo se puede acceder. Segun la can-
tidad de recursos que se posean se puede acceder a un
consumo basico para cubrir necesidades primarias (e.
g., vivienda, alimentacion) o a un consumo suntuoso,
centrado en “caprichos”, productos de lujo y activida-
des de ocio, dando cuenta de como el consumo se usa
como sefial que indica el estatus que se posee (O’Cass &
McEwen, 2004).

Se identificaron cuatro perfiles discursivos en fun-
cion de la desigualdad percibida y las preferencias de
consumo. Estos reflejaron distintas creencias que rela-
cionan estas variables: (a) los privilegios adquiridos por

tener mas recursos (e.g., pagar menos impuestos); (b) te-
ner mejores posibilidades y oportunidades, lo que con-
lleva al acceso de mas recursos; (c) tener una mayor cali-
dad de vida y mas tranquilidad para cubrir necesidades
basicas, y (d) conseguir estatus, prestigio y reconoci-
miento social. Ademas, se evidenciaron cuatro estrate-
gias discursivas, en las que se identificé la emergencia
decreenciasrelacionadasconlalegitimaciononodelade-
sigualdad. Asi, se identificaron: (a) ideas de prejuicio ha-
cia los ricos, acompariadas de deslegitimacién y desafio
al sistema; (b) creencias relacionadas con la meritocra-
cia y la legitimacién de la desigualdad, a través de los
procesos de consumo; (c) una mayor saliencia e impor-
tancia del estatus en funcién de la desigualdad, lo que
lleva a un consumo aspiracional, y (d) la visién del con-
Sumo como un mecanismo que restaurael malestar cau-
sado por no poder acceder a mas recursos economicos.

Especificamente, lo resultados mostraron que las
personas utilizan elementos de diferenciacion inter-
grupal pobres/ricos, como indicadores de clase social
(Kraus et al., 2017), haciendo hincapié en la disparidad
de acceso a recursos. Ademas, se evidencia prejuicio ha-
cia las clases mas altas (Liu & Ali, 2008), cuando se ma-
nifiesta que las personas ricas viven de caprichos y son
derrochadoras. Estas ideas van acompanadas de una
valoracion de la riqueza como “la culpable de las des-
igualdades”, lo que pareciera indicar ademas una acti-
tud desafiante ante un sistema que premia la acumula-
cion de recursos (Black & Davidai, 2020; Davidai, 2021).

También se encontraron creencias que relacionan
la disparidad en la posesion de recursos con la calidad
de lo que se puede consumir. Asi, la calidad de los servi-
cios de salud o educacién a la que se puede acceder es-
tara determinada por los recursos que se tienen y esto
redundara en los resultados sociales conseguidos. Esto
crea una relacion directa entre las brechas econémicas,
el bienestar y una mejor calidad de vida, lo que en ulti-
ma instancia fortalece las creencias meritocraticas, ya
que el sistema premia a los que mas recursos materiales
poseen, con mejores empleos, educacién o salud, perpe-
tuando el ciclo de desigualdad (Janmaat, 2014).

Otro indicador que podria evidenciar la presencia de
creencias meritocraticas es la vision del consumo como
recompensa al trabajo y como una forma legitima de
mejorar el estatus social, puesto que poseer mas recur-
sos incrementa la posibilidad de consumir y acceder a
productos de lujo. Esto concuerda con investigaciones
que muestran que, en contextos meritocraticos donde
las jerarquias se consideran legitimas (e.g., en socieda-
des mas desiguales), el consumo de lujo es altamente va-
lorado y visto como un mecanismo para lograr estatus,
en comparacién con contextos que respaldan estructu-
ras sociales alternativas, por ejemplo, mas igualitarias
(Desmichel et al., 2020; Ordabayeva & Lisjak, 2022).

Se evidencio la saliencia e importancia dada al es-
tatus en funcién de la desigualdad percibida, ya que
los recursos econdmicos que se tienen se utilizan para
compararse socialmente (Kraus et al.,, 2017; O’Cass &
McEwen, 2004). Al hacer hincapié en el tipo de consumo
al que se accede en funcion de los recursos, se pone de
manifiesto cdmo los patrones de consumo se convierten
en un mecanismo diferenciador del estatus entre clases
sociales (Kraus et al., 2017; Mazzocco et al., 2012).



116

A.Velandia-Morales et al.

Por ultimo, es interesante comprobar cémo el con-
sumo de productos de lujo y el uso del tiempo libre en
actividades de ocio asociadas al lujo (e.g., viajes, restau-
rantes), es visto como una forma de restaurar estados
emocionales negativos, derivados de vivir en condicio-
nes de desigualdad (Ordabayeva & Lisjak, 2022). En con-
creto, cobra relevancia el consumo de ocio, asociado con
el placer, lo que muestra la funcién hedénica del con-
sumo al atribuirsele caracteristicas relacionadas con
mejorar el bienestar individual (Anderson et al., 2014), 1o
que es congruente con el uso del consumo como un me-
canismo que ayuda a lidiar con las discrepancias y di-
sonancias generadas por el sistema (Mandel et al., 2017).

Esta investigacion evidencié la relacién bidireccio-
nal que existe entre la desigualdad y los procesos de
consumo, lo que constituye una de las principales con-
tribuciones a la psicologia social de la desigualdad eco-
némica. En este sentido, el consumo se utiliza como una
categoria para describir la desigualdad, pero al mismo
tiempo se convierte en un mecanismo que fomenta la
emergencia de creencias relacionadas con la meritocra-
cia y la legitimacion de la desigualdad.

Por tanto, fomentar el consumo de lujo como estrate-
gia para conseguir mas estatus, puede redundar en una
forma de justificacion de un sistema econémico que fa-
vorece la acumulacion de capital y la desigualdad. Esto
es aun mas relevante en contextos en los que el mercado
del consumo de lujo va en aumento gracias a las estra-
tegias de marketing que lo promueven. Por este motivo,
es necesario desarrollar alternativas de consumo que se
centren en la reduccién del gasto, como la simplicidad
voluntaria, el minimalismo o el frugalismo (Hook et al.,
2023).

En conclusidn, este estudio enfatiza en como la des-
igualdad econdémica crea sociedades que mantienen y
refuerzan las jerarquias sociales, dando mayor impor-
tancia al lugar que se ocupa en la escala social, lo que
puede fomentar el clasismo y, en ultima instancia, debi-
litar la posibilidad de implementar estrategias que con-
duzcan a la reduccion de la desigualdad (Velandia-Mo-
rales et al., 2025). En este sentido, la desigualdad, como
condicién estructural, afecta las dindamicas sociales
relacionadas con el consumo; sin embargo, el nivel de
desigualdad percibida también impacta en la actitud y
las preferencias hacia el consumo de lujo, que al parecer
terminan dando forma a las creencias que legitiman di-
cha desigualdad.

Aunque los resultados muestran hallazgos intere-
santes que vinculan el consumo de lujo y la percepcion
de desigualdad, es necesario profundizar en el rol que
puede tener el consumo en la tolerancia de la desigual-
dad, para asi confirmar y dar robustez a estos hallaz-
gos. Ademas, la identificacién de diferentes perfiles
discursivos puede ser de interés para la psicologia del
consumidor, porque se aporta informacién sobre las
tipologias de consumo, en este caso en relacién con la
desigualdad econdmica. No obstante, es necesario hacer
validaciones mediante otras metodologias para confir-
mar estas tipologias discursivas y replicar estos hallaz-
gos en otros contextos, como el de América Latina. Esto
no solo por la necesidad de ampliar el conocimiento de
los efectos psicosociales de la desigualdad en poblacio-
nes del Sur Global, ya que hasta ahorala investigacion se

ha centrado en muestras WEIRD (occidental, educada,
industrializada, rica y de paises desarrollados, por sus
siglas en inglés), lo cual dista de la representatividad a
nivel mundial (Kahalon et al., 2021), sino también por
las condiciones socioecondémicas especificas (e.i., mayor
auge del neoliberalismo y mayor desigualdad), que pue-
den tener efectos diferenciales en los resultados.
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