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Resumen:

Introduccién: En el contexto contemporaneo, la interaccién entre emociones y consumo ha
adquirido una importancia creciente. La propensiéon de productos y servicios a atender
demandas emocionales es un fenémeno notable, especialmente entre los jévenes, que suelen
encontrarse en una posicion de mayor susceptibilidad. La investigacién se llevd a cabo
utilizando una metodologia mixta, con datos cualitativos obtenidos de grupos de discusién y
entrevistas, y datos cuantitativos recogidos a través de un cuestionario. Metodologia: Se
utilizé un paradigma mixto, recogiendo datos cualitativos a través de grupos de discusion y
entrevistas, y cuantitativos a través de un cuestionario. Resultados: Los resultados muestran
qué productos generan emociones positivas y negativas en los jovenes y sus hdbitos de
consumo. Discusion: se destaca que la busqueda de satisfaccion emocional a través del
consumo puede hacer a los jovenes mds vulnerables, aunque también se observan efectos
positivos, como la creaciéon de comunidades en torno a ciertos consumos y un interés creciente
por el consumo sostenible, aunque con algunas contradicciones. Conclusiones: Emociones y
consumo estan intrinsecamente relacionados en la vida de los jovenes. Este trabajo se convierte
en un punto de partida para disefiar estrategias de intervencién y alfabetizacién emocional
dirigidas a los jovenes.

Palabras clave: Consumo; emociones; bienestar subjetivo; felicidad; sociologia; teoria
fundamentada; GIOGIA; jévenes.
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Abstract:

Introduction: The interaction between emotions and consumption has become increasingly
relevant, especially among young people, who are more emotionally susceptible. This study
explores how emotions influence youth consumption and the emotional responses generated
by certain products. Results highlight both the vulnerability of emotional-driven consumption
and the positive potential for community building and interest in sustainable consumption.
Methodology: A mixed paradigm was used, collecting qualitative data through focus groups
and interviews, and quantitative data through a questionnaire. Results. The results show
which products generate positive and negative emotions in young people and their
consumption habits according to their emotional states. Discussion: It was observed that the
constant search for emotional satisfaction can lead young people to greater vulnerability when
emotions guide their purchases. However, positive possibilities were also discovered, such as
the construction of communities around certain consumption and an emerging tendency to
consider sustainable consumption, although not without contradictions. Conclusions:
Emotions and consumption are intrinsically related in the lives of young people. This work
becomes a starting point for the design of intervention strategies and emotional literacy aimed
at the development of a new approach to consumption.

Keywords: Consumption; emotions; subjective well-being; happiness; sociology; grounded
theory; GIOGIA; young people.

1. Introduccion

La felicidad es un término complejo y de madltiples facetas cuya mediciéon puede resultar
desafiante si se quiere definir con exactitud. La mayoria de las definiciones de felicidad se
basan en el bienestar subjetivo, que se refiere a la satisfaccion con la vida en general, asi como
a las emociones positivas y negativas que se experimentan en el presente (Diener et al., 2018).
Por otro lado, el consumo se refiere a la adquisicién y uso de bienes y servicios para satisfacer
las necesidades y deseos de las personas.

Una de las teorias mas influyentes sobre la relacion entre el consumo y la felicidad es la teoria
de la adaptacion hedonista. Segin esta teoria, las personas tienen una “linea base” de felicidad
que es relativamente estable a lo largo del tiempo, lo que significa que incluso cuando ocurren
eventos positivos (como la compra de un nuevo automovil), la felicidad vuelve a su nivel
anterior después de un tiempo (Brickman y Campbell, 1971). Esta teoria sugiere que el
consumo a largo plazo no necesariamente aumenta la felicidad de las personas, pero sin duda
manifiesta su relacion.

Como fenémeno cambiante, el consumo ha ido transformédndose hasta nuestros dias
respondiendo también a las exigencias propias de mercado y a las caracteristicas del
agotamiento capitalista que venimos sufriendo en los dltimos tiempos. El concepto de
felicidad cambia, el consumo cambia... ;Cudl es el panorama actual? No hablamos sélo de
habitos, pues ya ha sido sobradamente descrita como la transformacién digital ha alterado
nuestros patrones de compra y los ha acentuado desde la pandemia del covid-19. En nuestro
trabajo, queremos adentrarnos en la conceptualizacién y la relacién con el consumo que
presentan los jovenes madrilefios.
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En este articulo, presentamos los resultados de un estudio preliminar para comenzar a
profundizar en esta relacion entre consumo y felicidad, asi como las similitudes y diferencias
generacionales. Comenzamos a investigar un grupo particular, los jévenes. Dos razones nos
han llevado a interesarnos en ellos como punto de partida: el aumento de patologias
vinculadas a la salud mental y su naturaleza hedonista y vinculada al consumo en general.

2. Marco teodrico
2.1 Contextualizacién

Las sociedades opulentas se definen por la riqueza excesiva y la abundancia de sus integrantes.
No obstante, la prosperidad puede tener impactos negativos en la economia, el medio
ambiente y la sociedad en su conjunto. Galbraith (1958) ya argumentaba que, en una sociedad
opulenta, la riqueza y la abundancia estan concentradas en el sector privado, mientras que el
sector publico carece de recursos. Por esta razén, nuestras sociedades pueden parecer
prosperas en la superficie, pero en realidad albergan grandes desigualdades sociales. De
acuerdo con Hobsbawm (1998), una sociedad préspera es aquella que dispone de una amplia
variedad de bienes y servicios, lo que la convierte en altamente consumista. El consumo
constante es esencial para mantener este tipo de sociedades, ya que impulsa el crecimiento
econémico y el desarrollo. Galbraith (1958) ya advirti6é también sobre la creciente obsesién por
el consumo en las sociedades présperas y la negligencia de las necesidades sociales y humanas
mas basicas. Nuestras sociedades occidentales han logrado un alto nivel de riqueza material y
bienestar econémico. Sin embargo, este crecimiento no siempre se percibe de la misma manera
y se centra en gran medida en el consumo, incluido el consumo emocional muy presente en
las altimas décadas. Las sociedades prosperas y el consumo estan estrechamente vinculados,
y este exceso de consumo puede tener consecuencias negativas en la economia, el medio
ambiente y la sociedad en general. Muchos autores (Bauman, 2007; Beck, 1998; Giddens, 2006;
Hobsbawm, 1998, entre otros) destacan la necesidad urgente e imperiosa de encontrar un
equilibrio adecuado entre el consumo y la prosperidad para garantizar una economia y una
sociedad sostenibles y equitativas.

Bauman (2017) argumenta que la sociedad consumista ha dado lugar a una cultura de anhelo,
donde los consumidores buscan incesantemente satisfacer sus necesidades y deseos,
independientemente de su poder adquisitivo. Esta cultura del anhelo se ha transformado en
una forma de identidad y pertenencia social. Autores como Giddens (2006) y Beck (1988)
también alertan no solo sobre la insostenibilidad material del sistema, sino también sobre la
pérdida de valores y tradiciones culturales que implica este modelo de sociedad.

2.2 Consumo y felicidad

No podemos ignorar que el consumo es la actividad principal de las sociedades modernas, su
relacion con el bienestar es enrevesada. De acuerdo con Csikszentmihalyi y Rochberg-Halton
(1981), el consumo puede ser una fuente de felicidad y bienestar si se utiliza de manera
responsable y consciente. Los autores indican que el consumo puede proporcionar satisfaccion
emocional y social, y puede ser una forma de expresién personal y de identidad. Sin embargo,
también advierten que el consumo excesivo puede llevar a la alienacién y a la dependencia y
puede tener un impacto negativo en el medio ambiente.

Otros estudios han encontrado relaciones entre consumo y felicidad, pero principalmente a
corto plazo. Por ejemplo, Howell y Hill (2009) encontraron que las personas alcanzaban altos
niveles de felicidad después de hacer compras como viajes o cenas, pero siempre que se
realizaban con amigos. Dunn et al (2011) encontraron en sus estudios que la felicidad asociada
al consumo aumentaba cuando las personas gastaban dinero en otras personas en lugar de en
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si mismas. Por otro lado, Easterlin (2003) argumenta que el consumo no estd necesariamente
correlacionado con el bienestar, y que los niveles de felicidad no aumentan de manera
proporcional con los ingresos y el consumo. El autor sostiene que el bienestar depende mas de
factores psicolégicos y sociales, como la satisfaccién con las relaciones interpersonales y el
sentido de proposito en la vida. De hecho, autores como Schor (2010) o Jackson (2017), que
abogan por una reduccion de consumo en aras de una economia mas sostenible, proponen un
cambio de paradigma en el que se valore mas la calidad de vida de los individuos que la
cantidad de bienes y servicios que consumen. Schor (2010) sefiala que la reducciéon del
consumo puede tener efectos positivos en la salud mental y fisica de las personas reduciendo
el estrés y la ansiedad asociados a la busqueda constante de bienes materiales.

Un aspecto importante, propio de la relacion entre consumo y emocién, es el que vincula la
tristeza y el consumo. Una de las teorias mas comunes sobre la relacion tristeza y consumo es
la “teoria del consuelo”. Esta teoria sugiere que las personas que estdn tristes o deprimidas
pueden recurrir al consumo de ciertos bienes y servicios como una forma de consuelo. Segtn
esta teoria, el consumo puede proporcionar un alivio temporal a la tristeza, pero no es una
solucién a largo plazo. Por ejemplo, un estudio realizado por Rook y Gardner (1993) encontré
que las personas que estaban tristes tendian a gastar mas dinero en productos y servicios que
proporcionaban una sensaciéon de confort, como la comida y la ropa comoda. Otro estudio
realizado por Mandel y Smeesters (2008) encontré que las personas que se sentian solas
tendian a gastar mdas dinero en productos que afirmaban su identidad social. Sin embargo,
otros estudios han encontrado resultados contradictorios. Por ejemplo, un estudio realizado
por Kim y Lee (2011) encontré que las personas que estaban tristes tendian a gastar menos
dinero en compras no esenciales.

2.3 Consumo emocional y consumo experiencial en nuestras sociedades

Es dificil comprender las dimensiones de las précticas de consumo en las sociedades actuales
sin tener en cuenta la influencia de las emociones no solo en la activacién del mismo sino en
su significado especifico. No son pocos las investigaciones (Joannnis, 1969; Dichter, 1960 o
Schwarzkopf, 2015; Baudrillard, 1981; Ewen, 1983; Orti 1994; Barbeta-Vifias, 2020; por citar
algunas) que respaldan y profundizan la idea de que el consumo esta repleto de légicas y
procesos que van mas alla de lo racional, por lo que hay que ampliar las perspectivas de
estudio para poder entender esta dimension. Incluso algunos estudios, como Damasio (1994)
concluyen que incluso las conductas y las representaciones mas racionalizadas suelen tener un
correlato emocional, aunque sea de compleja deteccion.

Para Barbeta-Vifias (2020) las emociones han desempenado papeles en el desarrollo de las
sociedades de consumo en funcién de los modelos consumo predominantes y segtun las
necesidades de reproduccion social; sin embargo, mientras en el siglo XX la l6gica emocional
se ligaba a la motivacién, en la actualidad la génesis del deseo se vincula al caracter
propiamente simbolico de las mercancias. Trabajos como los de Belk et al. (2003) presentan
enfoques integradores de la motivacién, la seduccién, la satisfaccion, lo inconsciente, lo
emocional y lo simbdlico. Esto abre las puertas a la perspectiva fenomenolégica de anélisis
social y cultural que plantea la imposibilidad de que el homo economicus se desligue de las
emociones en unas sociedades donde impera el denominado capitalismo cultural. Es mas, si
atendemos a Callejo (1995) la “motivacién generalizada” del conjunto de la sociedad junto con
una des-simbolizaciéon del consumo en las dltimas décadas, habrian podido generar la
hipertrofia del deseo como factor dindmico y emocional del consumo, pues todos estabamos
ya motivados para consumir. Esto dificultaria la cristalizacién de habitos y rutinas fidelizadas.
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Entramos por tanto en el &mbito de lo liquido o lo fugaz en términos de Bauman (2007) donde
nos encontramos con una relativa desimbolizacién que altera los patrones de consumo. Aqui
es donde comenzamos a hablar de unos consumos que amplian la categoria de emocioén a la
de afecto en términos de Illouz (2009). Para Illouz la “imaginacién” es el elemento que media
entre los afectos de los consumidores y la cultura de consumo. Se trataria de consumir para
expresar o para expresarnos, algo mas alla de lo emocional o lo semiético que ha caracterizado
el consumo de las tltimas décadas.

La relacién entre el caracter hedonista del consumo, la ilusién y los sentimientos fue planteada
por Holbrook y Hirschman (1982), ahondando en el papel que las experiencias tienen en el
consumo. En torno a los afios 2000 comienzan a aparecer estudios (Pine y Gilmore, 1999 o Caru
y Cova, 2003, por ejemplo) que plantean que lo que importa y lo realmente decisivo es la
bisqueda de sensaciones, vivencias y recuerdos que puedan suponer una vivencia
extraordinaria. Asi, en los tltimos afios nos encontramos con un mercado de mercancias capaz
de generar vivencias y suscitar sentimientos.

2.4 Felicidad y jévenes

Existen numerosos estudios que sostienen que la felicidad se ha transformado en un objeto de
consumo. En las sociedades consumistas, es habitual buscar la felicidad a través de
experiencias y bienes materiales. De acuerdo con Kasser (2017), el consumismo es un proceso
en el que las personas adquieren bienes y servicios en exceso, y es una practica comtn en las
sociedades modernas. Los jovenes son uno de los grupos mds susceptibles a este consumo de
felicidad debido a la etapa de vida en la que se encuentran y a la sobreexposiciéon a una gran
cantidad de mensajes publicitarios que transmiten una idea de felicidad asociada a la posesion
de ciertos bienes o al consumo de servicios.

Twenge et al. (2019) sostienen que los jévenes buscan la felicidad a través de experiencias
extremas, como viajes costosos o drogas, y pueden experimentar un efecto de “resaca
emocional” en el que se sienten vacios y desanimados después de la experiencia. De hecho,
autores como Kasser (2002) consideran que el materialismo est4 relacionado con la falta de
bienestar psicolégico y la baja autoestima. Los jovenes pueden sentir que nunca tienen
suficiente y siempre necesitan mds para sentirse felices.

Sin embargo, Diener y Seligman (2004) argumentan que existen nuevas tendencias entre los
jovenes que apuntan a la busqueda del bienestar a través del trabajo voluntario y la
participacion civica. Esta dindmica busca més contribuciones a la sociedad y el desarrollo de
habitos distintos al consumismo tradicional. Seria lo que Lyubomirsky et al. (2005) consideran
felicidad sostenible, que se logra con el desarrollo de habitos saludables y positivos como la
gratitud o la empatia y la bisqueda de la transformacién personal.

Segtin O"Brien (2008), la felicidad sostenible es la busqueda de la felicidad que no agota los
recursos naturales ni dafia el medio ambiente. Reducir la huella de carbono, apoyar a las
comunidades mas desfavorecidas o participar en la economia local podrian ser ejemplos de
nuevos valores que lo jévenes vinculan a los modelos de consumo que quieren adoptar.
Gonzalez-Carrasco, (2017) tambié incluye en esta idea de felicidad sostenible el autocuidado y
la atencién a la salud mental, la alimentacion saludable y la actividad fisica regular. Sin
embargo, en muchas ocasiones, las précticas que conllevan estos modelos son inviables en
contextos de precariedad laboral y falta de oportunidades. Ademads, afirma Fernandez (2019)
que comprometerse de manera individual con la ética sostenible, puede resultar bastante
abrumador para cualquier persona en general y para los jovenes en particular. No obstante,
Martinez (2020) sostiene que los jévenes espafioles estin demostrados que es posible buscar la
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felicidad de manera alternativa a generaciones anteriores promoviendo su activismo, su
compromiso con la comunidad y con un estilo de vida saludable. (Fondén-Ludefia y Guerrero,
2024).

3. Metodologia

Hemos elegido un enfoque metodolégico mixto, ya que creemos que puede proporcionar
inferencias més robustas al observar los datos desde varias perspectivas. Un método puede
proporcionar una mayor profundidad, mientras que el otro puede proporcionar un mayor
alcance, y juntos pueden confirmarse o complementarse (Pole, 2009, p. 40).

En el enfoque cualitativo, hemos empleado un cuestionario para recopilar informacién sobre
las tendencias generales en el tipo de consumo que realizan los jévenes y su relacién con las
emociones positivas. Se administré un cuestionario a una muestra de conveniencia compuesta
por 860 jovenes en la Comunidad de Madrid. Este método de muestreo se eligié debido a su
practicidad y accesibilidad. Los participantes fueron seleccionados principalmente por su
disponibilidad y proximidad. El cuestionario, fue distribuido tanto en formato digital a través
de las redes sociales Instagram y X (antiguo Twitter), como en papel (18 centros culturales y
deportivos de la Comunidad de Madrid) para maximizar la tasa de respuesta.

Una vez recogidos los cuestionarios, los datos fueron codificados y analizados utilizando el
software de analisis Le Sphinx. Se realizaron andlisis descriptivos para obtener una vision
general, incluyendo medidas de tendencia central y dispersion para las variables cuantitativas,
y frecuencias para las variables categoricas.

Para la parte cualitativa, hemos llevado a cabo grupos focales para entender las experiencias,
percepciones y asociaciones de los participantes. Los grupos focales, segtin Ibafiez (1979), son
grupos de discusién con un objetivo especifico, centrados en un tema o en un conjunto de
preguntas muy especificas, donde, segtin Aigneren (2002), el tema nunca se considera agotado
y el moderador, que tiene un papel directivo, vuelve una y otra vez para captar en profundidad
los diferentes puntos de vista de los participantes. En total realizamos 5 sesiones con 34
participantes en instalaciones cedidas y autorizadas por la URJC entre los meses de septiembre
y noviembre de 2023. Las sesiones duraron una media de 58 minutos y en todo momento se
garantiz6 el anonimato de los participantes recogiendo su consentimiento informado para el
uso de datos con fines académicos.

También como complemento realizamos 6 entrevistas en profundidad con un guion de
desarrollo muy similar al de los grupos focales, con el objeto de comprobar si los discursos
individuales y grupales presentaban distintas tendencias.

Tanto para el cuestionario como para los grupos focales, los participantes firmaron su
consentimiento informado. Se trata de un muestreo no probabilistico por conveniencia. La
edad media de los participantes fue de 21.15 afios (DE=2.01); el 64.6% eran mujeres y el 93.1%
solteros.

El enfoque de andlisis cualitativo se realiza bajo los principios de la Teoria Fundamentada.
Glasser y Straus (1967) plantearon de manera pionera la necesidad de reconducir los
planteamientos de andlisis cualitativo generando una alternativa a la relaciéon que hasta el
momento se habia aceptado entre la teoria y los datos. En este sentido y segtin Corbin y
Strauss, (2015) la teorfa fundamentada (grounded theory) se sustenta en dos ideas: son los datos
recogidos en el trabajo de campo la base para el disefio del analisis (es decir, se exploran los
conceptos a partir de los datos sin establecer categorias por dimensiones previas). Con eso el
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proceso de recogida y andlisis estd altamente relacionado creando un ciclo de
recogida/anélisis hasta conseguir el punto de saturacion de la informacion.

Para organizar la informacién recopilada y facilitar el analisis posterior, disefiamos tres
dimensiones de anélisis tras las dos primeras sesiones de grupos focales:
- Dimension emocional: se refiere a los sentimientos que se generan en los diferentes
CONSUmMOos.
- Dimension de intencionalidad: se refiere al objetivo declarado de por qué se realiza ese
consumo.
- Dimension de deseos: se refiere a la necesidad que se pretende satisfacer con ese
consumo.

A continuacion, empleamos el denominado método GIOIA para el anédlisis de la informacién.
Desarrollado por Dennis A. Gioia (2013) es un enfoque sistematico y riguroso para la
investigacion cualitativa centrado en generar teorias a partir de los datos. Hemos seguido los
pasos estandar de este procedimiento:

1) Codificacién abierta (identificacion de palabras, segmentos y frases que pueden
representar las unidades conceptuales).

2) Codificacién axial: busqueda de las relaciones entre los conceptos (agrupacién y
categorizacion) y se identifican patrones y caracteristicas comunes en el material
recopilado. Categorizaciéon/agrupacion (por temas), disefio de las dimensiones
agregadas (filtramos la informacion para depurar las dimensiones anteriores).

3) Codificaciéon selectiva: identificacién de las teorias mas relevantes a partir de los
datos orden de conceptos.

Para la informaciéon tanto cuantitativa como cualitativa, utilizamos el software de anélisis
LeSphinx DATAVIV y LeSphinxiQ.

4. Resultados y discusion

A continuacién, presentamos las ideas mas significativas del andlisis llevado a cabo en funcién
de las dimensiones resultantes.

Dimensién emocional: Tanto en el cuestionario como en los grupos focales, se ha evidenciado
que las emociones positivas (felicidad, amor, esperanza y bienestar) estdn asociadas al
consumo de actividades de ocio y tiempo libre. Sin embargo, es notable que los lugares de
recreacion de este grupo estan muy relacionados con los centros comerciales y la hosteleria.
Las emociones negativas (tristeza, ira, miedo o envidia), por otro lado, estdn vinculadas al
consumo individual y a espacios privados donde el consumo de redes sociales, alcohol y
comida rapida es comun.

Ademas, hemos observado en los grupos focales claros indicios de FOMO (Miedo a perderse
algo). Se trata de una ansiedad aterradora provocada por la percepcién de que uno se esta
perdiendo algo fantastico o no estd participando en algo gratificante que esta sucediendo
(Bosker, 2011; Gregory y Rutledge, 2016).

Dimensién intencionalidad: Ademads de satisfacer las necesidades basicas (alimentacién, ropa,
vivienda y transporte), el consumo que realizan los jovenes estd muy vinculado a la
autoexpresion, expresada en mayor medida en el consumo de redes sociales y experiencias
colectivas como viajar, asistir a conciertos, practicar deportes y salir de fiesta.
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Dimensién deseos: La mayor preocupacion y motivacién a la hora de consumir por parte de
los jovenes del estudio se centra en aquellas actividades y bienes que permiten expresar su
identidad colectiva. En nuestro estudio, el consumo y uso de redes sociales y cualquier
actividad susceptible de ser publicada con la intencién de crear una imagen es prioritaria.
También el uso de la tecnologia es la fuente principal de entretenimiento, utilizando diversos
dispositivos electrénicos, entre los que destaca el teléfono moévil, independientemente de que
tengan disponibles ordenadores, Smart TV o tabletas. La inmediatez y la amplia variedad de
aplicaciones y recursos les proporciona una herramienta ttil para expresarse.

En esta logica, es coherente que las acciones de consumo menos reflexivas sean las
relacionadas con el transporte y la alimentacién, mientras que dedican tiempo y esfuerzo a
todo lo relacionado con el ocio, el tiempo libre y el consumo de ropa y calzado. Esto se
demuestra en las respuestas recogidas en una de las preguntas del cuestionario (ver figura 1).

Figura 1.

Resumen Tiempo de reflexion y esfuerzo segtin el tipo de compra (donde 1 es nada de tiempo ni esfuerzo
invertido 5 una gran cantidad de reflexion /esfuerzo)

860 respuestas

1 .2 13 Em4 EES5

30

20

Alimentacién Vestido y Calzado Ocio y tiempo libre Tecnologia Transporte

Fuente: Elaboracion propia (2024).

De entre los resultados obtenidos, vemos también que estan contentos con su nivel de
consumo, aunque son conscientes de que podrian disminuirlo e incluso eliminar una parte de
él, como se puede ver en la figura 2

Figura 2.

Nivel de satisfaccion con el consumo general

860 respuestas
Poco, me gustaria consumir mas
y productos que ahora no esta...

—10 (10 %)

Poco, me gustaria se mas

o
eficiente y eficaz en mis habito... 24 (24 %)

Poco, me gustaria consumir|

13 (13 %)
menos

Poco, creo que hay consumos de

—22 (22 Y
los que podria prescindir pero... (@2%)

Estoy satisfecho/a 39 (39 %)

0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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Una de las ideas que nos gustaria destacar pues ha aparecido en los focus group y en las
entrevistas en profundidad (aunque no en las preguntas abiertas del cuestionario), es la
posicion de los jévenes respecto al denominado por Lyubomirsky et al. (2005) “consumo
sostenible”. Hay una tendencia en las conversaciones recogidas en los grupos analizados a
mostrar posturas comprometidas con el consumo sostenible. Nuestra muestra expresa tener
interés por la sostenibilidad, aunque también tienen grandes sesgos respecto a lo que es o no
sostenible y no identifican consumos perniciosos en su dia a dia. SE muestran preocupados
por el cambio climético; sin embargo, reducen el gasto en consumo madas por motivos
econdmicos que ideolégicos. Si que es cierto que muestran tendencia a definir que su bienestar
aumenta cuando las actividades y practicas que realizan son sostenibles, pero eso no les
impide realizar otras que no lo son, como por ejemplo el consumo excesivo de ropa en marcas
low cost.

La discusioén ofrece una interpretacion profunda de estos resultados, poniéndolos en contexto
con el cuerpo existente de conocimiento. Analiza las implicaciones de los hallazgos, cémo
contribuyen o desafian teorfas previas, y su relevancia practica o tedrica para el campo.
Ademas, esta seccion aborda criticamente las limitaciones del estudio, discutiendo cémo éstas
podrian afectar la interpretaciéon de los resultados y sugiriendo &reas para futuras
investigaciones que puedan superar estas limitaciones o explorar nuevas preguntas surgidas
del estudio actual.

5. Conclusiones

Este trabajo proporciona una visién de cémo las emociones (positivas y negativas) estan
intrinsecamente relacionadas con el consumo en las vidas juveniles. El estado de felicidad, un
fenémeno emocional anhelado por la mayoria de los individuos es especialmente relevante en
la poblacion juvenil. La literatura existente respalda la correlacién entre el consumo y el
bienestar, una relacion que se intensifica en la juventud debido a su tendencia hacia la
gratificacién inmediata. También hemos observado que la busqueda constante de satisfaccion
emocional puede conducir a una mayor vulnerabilidad, también hemos detectado tendencias
positivas que tienen que ver con el creciente interés por la sostenibilidad del planeta o los
estilos de vida saludables.

En general, las tendencias observadas coinciden con las principales investigaciones
presentadas en el marco tedrico. Los jovenes tienden a consumir productos y servicios que
reflejan su identidad y proporcionan entretenimiento, destacando el consumo de ropa y el uso
de tecnologia y redes sociales. Aunque reconocen que el uso de las redes sociales contribuye a
su bienestar y las utilizan cuando su estado de &nimo es positivo, un hallazgo notable de este
estudio es que este uso se intensifica cuando experimentan emociones negativas. En
situaciones de aburrimiento, tristeza, angustia o ira, recurren a las redes sociales como medio
de distraccién o alivio, lo que los hace particularmente susceptibles a desarrollar adicciones
con consecuencias perjudiciales para la salud mental, como la depresién, la ansiedad o la baja
autoestima (Kross, 2013; Rosen, 2013).

El abuso de las redes sociales, un problema cada vez mas prevalente entre los jévenes, se
agrava ain mas cuando se evidencia la relacién entre el aumento del consumo y las situaciones
de malestar. Esta asociacién, y el uso de las redes sociales como recurso para mitigar las
emociones negativas, parece estar en aumento, en detrimento de habitos previamente
terapéuticos como reunirse con amigos, participar en reuniones familiares, practicar deportes
o salir de compras.
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En momentos de malestar, si los jovenes recurren a las redes sociales para mejorar su estado
de 4nimo, se incrementa el aislamiento social y la desconexién presencial con los demas. Esto
da lugar a un ciclo preocupante en el que la felicidad se asocia a un consumo que genera
insatisfaccion y frustracion. Esta distorsion altera la percepcién de la realidad, generando
trastornos emocionales en los casos mas severos. Esta tendencia debe ser abordada de manera
integral, a través de la educacion, la concienciaciéon y la promocioén de habitos saludables, en
un esfuerzo multidisciplinario que vincula la educaciéon emocional y la educaciéon para el
consumo.

Como futuras lineas de trabajo, este documento forma parte de un proyecto mas ambicioso
que pretende analizar el consumo emocional y experiencial en perspectiva generacional
comparada y longitudinal. En ese sentido, seran interesante estudiar las diferencias entre otras
cohortes de edad y continuar con analisis similares a lo largo del tiempo.

Hemos visto también carencias en la gestiéon emocional de los jévenes, sobre todo cuando son
emociones negativas. “;como afectan las emociones negativas, como la tristeza o la ira, a los
patrones de consumo en comparacion con las emociones positivas, como la alegria o la
euforia?” es un interrogante que nos abre una linea para ampliar los préximos estudios.

Uno de los desenlaces interesantes de este trabajo es que abre también una puerta a nuevos
enfoques de alfabetizacion en consumo. Comprobar cémo los informantes tienen
contradicciones entre el tipo de consumo que quieren hacer, el que hacen y el que les gustaria
demuestra como existen carencias sobre lo que es consumo responsable, sostenible y solidario,
asi como las repercusiones reales de los consumos que realizan. Esto sin duda, nos aproxima
a planteamientos de disefio de medidas de intervencién que tengan que ver tanto con la
educacién emocional como con la educacién para el consumo.
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