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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo identificar las representaciones sociales y las practicas de consumo conspicuo en
propietarios de perros en Colombia. Por tanto, se realizé un estudio mixto en una muestra de 96 hombres y mujeres mayores
de 18 aflos, con, primero, una fase cualitativa en la que se exploraron las asociaciones dadas a las representaciones sociales
de perros criollos y de raza por parte de propietarios de mascotas y se abordaron los significados atribuidos a las practicas
de consumo conspicuo; y, segundo, una fase cuantitativa en la que se hicieron analisis descriptivos, con lo cual se confirmo
la estructura de las representaciones sociales. Como resultados se encontré que se reconoce a los perros criollos y de raza
con alto valor afectivo, y que el perro criollo se asocia a condiciones de vulnerabilidad y se reconoce como perro “todo
terreno”, mientras que el perro de raza involucra cuidado e inversion econdmica y se identifica como un perro “visible” en
la sociedad. Al final se discute respecto a como las representaciones sociales acerca de la tenencia de un perro, ademas del
valor afectivo, involucran actividades exhibitorias, de demostracion social y, a su vez, un estatus social y moral.

Palabras clave: representaciones sociales, perro, criollo, raza, consumo conspicuo.

Meanings and practices of conspicuous consumption associated with

the possession of creole or pedigree dogs

Abstract

This research aimed to identify social representations and conspicuous consumption practices in dog owners in the city of
Bogota, Colombia. The sample included 96 men and women over the age of 18. A mixed study was carried out including
first, a qualitative phase in which the social representations of dogs’ owners - both creole and breed- were explored, as well
as the meanings attributed to conspicuous consumption practices. Secondly, in the quantitative phase, descriptive analyses
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were carried out and thus the structure of social representations was confirmed. The results showed that the affective value of
both the creole and breed dogs was acknowledged and that the creole dog is associated with conditions of vulnerability and
regarded as an all-terrain dog, whereas breed dogs imply care and economic investment and are identified as “visible” dogs in
society. It is discussed how social representations about dog ownership, in addition to the affective value, involve exhibition
activities, social demonstration, and in turn, social and moral status.

Keywords: social representations, dog, creole, breed, conspicuous consumption.

Introduccion

El perro como animal doméstico y de compaiiia cobra
gran valor afectivo en las personas que los poseen, y las
conductas de consumo que rodean esta relacion se consti-
tuyen como un tema social interesante de indagar. En temas
de consumo, por ejemplo, tener empatia hacia los animales
puede tener consecuencias inmediatas en la conducta de los
potenciales consumidores, como es el caso de las personas
que han abolido la compra e ingesta de productos derivados
de los animales (Camilleri et al., 2020).

De hecho, segun el estudio de World Animal Protection
(2018) realizado en Latinoamérica con mas de diez mil
propietarios de perros, los propietarios consideran a sus
mascotas como “hijos” o, al menos, como parte de la
familia, lo que evidencia una nueva dinamica social que,
de acuerdo con Cabella y Nathan (2018), esta relacionada
con la disminucion de la fecundidad en América Latina y
el Caribe. Incluso, segin Coll y De La Rosa (2018), este
interés y participacion de los perros en la vida de las personas
va de la mano con cambios en materia legislativa, sobre
todo en lo relacionado con los derechos de los animales
y su dignificacion como seres que sienten, al igual que el
ser humano.

En cuanto a las caracteristicas del mercado, los resulta-
dos de Euromonitor (citado por Coll & De La Rosa, 2018)
demuestran que la industria de mascotas en Colombia en
el afio 2017 creci6 en un 13 %, ocupando el cuarto puesto
en América Latina después de Brasil, México y Chile, y
que las categorias que han impulsado esta industria son el
alimento y el cuidado para la mascota, junto con servicios
de lujo para mascotas, como los servicios de cuidado y
belleza. De igual manera, Ballestas (2018) identifico en su
estudio que el mercado de las mascotas crece por encima
de la inflacion, pues, por ejemplo, en 2017 estuvo casi
cuatro veces por encima del indice de precios al consumi-
dor (1pc) —que fue de 4.09 %—, y que en 4 de cada 10
familias hay al menos una mascota, en la cual, de hecho, se
tiene un gasto promedio en la alimentacion de la mascota
de alrededor de 180 dolares.

Ahora bien, dada las transformaciones sociales y cultura-
les que afectan la relacion entre los humanos y los animales
de compaiiia, ademas de la incidencia de dicha relacion en

las practicas de consumo, en el presente estudio se indago
respecto a las representaciones sociales y las practicas de
consumo conspicuo de tenedores de perros criollos y de raza.

En particular, para este trabajo se abordaron dos cate-
gorias: (a) el consumo conspicuo y (b) las representaciones
sociales —entendidos como conjuntos de significados
construidos socialmente. Con respecto al consumo cons-
picuo, este ha sido definido como un medio para entender
la imagen idealizada del individuo y de como quiere que
otros lo reconozcan, y como la forma en que se clasifican los
individuos —en términos individuales y grupales— sobre
la base de las cosas que hacen y como eligen invertir su
dinero (Onofre-Chaves, 2017).

En el inicio de la investigacion contemporanea sobre el
consumo conspicuo, Veblen (1899) estudi6 estos habitos de
consumo y los definié como un medio de distincion valorativa
entre individuos que se asocia al estatus 0 dominio puro, con
caracteristicas de ostentacion, estética, exhibicion, estatus y
poder econdomico dentro una sociedad. Desde entonces, los
diferentes estudios del consumo destacan su importancia en
la compra de las marcas, asi como el significado de estas
para la percepcion del estatus y la construccion de la marca
(Sandoval-Escobar et al., 2018).

En particular, Vigneron y Johnson (1999) describieron
inicialmente cinco valores diferenciales entre marcas de
prestigio y marcas de no prestigio, que dependen de un marco
socioecondmico particular, y estos son: (a) el valor visible
percibido, que se relaciona con el consumo de marcas de
prestigio, que es visto como una sefial de riqueza y estatus;
(b) el valor unico percibido, que se entiende como el caso
en el que, al poseer una marca en particular, la persona se
considera prestigiosa; (c) el valor social percibido, que
hace referencia a aquellos aspectos del juego de roles y
el valor social de las marcas de prestigio que pueden ser
fundamentales en la decision de comprar; (d) el valor he-
donico percibido, que esta relacionado con la satisfaccion
de deseos emocionales por medio de marcas prestigiosas,
donde se identifican los beneficios intangibles subjetivos
de un producto y el atractivo estético como determinantes
en la seleccion de la marca; y, finalmente, (d) el valor de
calidad percibido, que se entiende como el prestigio que el
consumidor otorga a una marca por la superioridad técnica
y el cuidado durante el proceso de produccion.
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Por otra parte, Vigneron y Johnson (2004) identificaron
que los profesionales ven el lujo como un factor importante
para diferenciar una marca en una categoria de producto,
asi como un motor central de preferencia del consumidor,
y como un denominador de uso entre culturas. Para estos
autores, la percepcion de lo que es y no es una marca de lujo
puede depender del contexto y de las personas involucradas.

Ahora bien, con respecto a la diferenciacion entre
marcas de prestigio y aquellas que no lo son, se han iden-
tificado relaciones importantes con aspectos ideologicos y
sociodemograficos. Otterbring et al. (2020), por ejemplo,
proponen un modelo con prestigio y dominio como vias
duales para lograr estatus social; mientras que Trigg (2016),
por otra parte, confirmé la asociacion de las marcas con
la jerarquia social, y esta con patrones de dominio que
aseguran posiciones particulares en la jerarquia social. En
este contexto, Figueras y Moreno (2013) encontraron que
la estimacion social e individual se determina por el tipo
y el nivel de gasto visible en el consumo, y que, a su vez,
el tipo de gasto aceptado en la sociedad o clase a la que
pertenece el comprador permite determinar, en parte, cual
ha de ser su nivel de vida.

Como se observa, existe una relacion entre el consumo
conspicuo y el lujo, y aunque los dos conceptos son dificiles
de diferenciar (Kiattipoom & Heesup, 2019; Ruiz, 2018), es
posible identificar que el lujo se relaciona con la ostentacion
que genera reconocimiento social, distincion y envidia, y
que esta asociado con todo aquello que posee experiencias
unicas —en términos de consumo experiencial—. En ese
mismo sentido, la condicion social se configura, en el lujo,
como un rasgo caracteristico segun el tipo de practica de
consumo que se ejecute y los elementos que la conforman,
y que, por tanto, transmite significado simbdlico entre los
grupos.

Por su parte, el consumo conspicuo se relaciona con
el consumo visible, cuyos significados pueden estar rela-
cionados con el estatus, pero también con otros aspectos
de la vida social de las personas (Mozzocco et al., 2012).
Particularmente, para este estudio se considera importante
observar las practicas de consumo conspicuo, porque la te-
nencia de perros implica una exhibicion publica en espacios
sociales en donde los duefios interactilan y muestran parte
de su estilo de vida a través de los perros, asi como también
desarrollan una dinamica privada en el entrenamiento y el
trato cotidiano (Barrera etal., 2012; Jakovcevic etal., 2011).

Ahora bien, otro de los conceptos que cobra vital im-
portancia para la investigacion es el de las representaciones
sociales, que son una propuesta tedrica en la cual se esboza
un planteamiento metodologico dentro del analisis del sen-
tido comun y de lo cotidiano, y que se puede valorar como
una explicacion importante en el estudio de la construccion

social de la realidad (Materan, 2008). Analizando los
aspectos asociados con los significados simbolicos, se
encuentra que los grupos sociales desarrollan un conjunto
de significados compartidos que brindan un conjunto de
marcos de interpretacion.

Especificamente, en lo que se ha denominado teoria de
las representaciones sociales (Molina et al., 2010; Navarro
& Restrepo, 2013; Vergara, 2008), las representaciones
sociales son vistas como el resultado de la relacion entre un
objeto de representacion —algo, alguien, o un evento—y
un sujeto que lo representa—individuos o grupos— dentro
de un marco histérico y cultural de referencia. No obstante,
de acuerdo con Quiroz (2004), existen diferentes perspec-
tivas sobre las representaciones sociales, donde destacan
dos grandes corrientes, denominadas clasica-figurativa y
estructuralista (Abric, 2001; Moscovici, 1985).

En particular, Abric (2001) plantea que las representa-
ciones estan configuradas por un niicleo central y un sistema
periférico. El niicleo central es la parte estable de la repre-
sentacion social, y su funcion es determinar los significados
y la organizacion de los contenidos; ademads, su aspecto
normativo se relaciona con las dimensiones socioafectiva
e ideologica, que tienen que ver con las convicciones de
los sujetos y con la estabilidad del comportamiento basado
en la representacion —no obstante, el niicleo central es
vulnerable a la influencia que proviene del sistema perifé-
rico, por tanto, estd en un proceso de cambio constante—.
Y, por otra parte, los elementos periféricos se organizan
alrededor del niicleo central y se relacionan directamente
con ¢l, y abarcan informacion y juicios formulados en re-
lacion con un objeto y su entorno. Estos elementos estan
jerarquizados segun la cercania al nucleo central, pues
los que se encuentran proximos al nucleo desempefian
un papel importante en la concrecion del significado de
la representacion, mientras que los mas distantes ilustran,
aclaran y justifican esta significacion. Asimismo, desde
esta perspectiva las representaciones poseen las funciones
de saber, identidad, orientacion y justificacion, las cuales,
a su vez, permiten la diferenciacion social y el desarrollo
de practicas sociales (Abric, 2001).

Respecto al caso que nos ocupa, la relacion entre humanos
y perros fue transformandose, debido a que se paso6 de un
vinculo inicial centrado en el trabajo —p. €j., el perro de
caza—, auno en el que los animales fueron mas de compa-
fiia, y en donde su funcidn pasé tanto a la proteccion de un
lugar como a la ostentacion y la sefializacion de la posicion
social del propietario. En ese contexto, la tenencia de pe-
rros como mascota ha pasado de un vinculo estrictamente
funcional al hecho de constituir relaciones estrechas tanto
internas al individuo —grupo tenedor— como en términos
de la comunicacién social.
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Teniendo esto en cuenta, Power (2011) describio la
manera en que los perros lograron incorporarse a las fa-
milias, y planted la nocion de una familia humano-perro o
“familia mas que humana”, donde se encuentran al menos
tres formas en la que los perros se convirtieron en familia
—especificamente, de un grupo de personas entrevistadas
entre los afios 2007 y 2008—: en primer lugar, el grupo
reconocio a los perros como “nifios peludos”, en segundo
lugar, como parte de la relacion familiar, al involucrarlos
en sus didlogos, y, en tercer lugar, la accion individual
de los perros fue reconocida como la conformacion de la
familia y el hogar.

Finalmente, en cuanto al valor econdmico y significado
visible a partir de las mascotas, Kirk (2019) encontrd que los
consumidores les adjudican una alta valoracién econdémica
a los perros, mas que a los gatos, lo cual se evidencia por
la propension que muestran a pagar mas por cirugias para
salvar sus vidas, asi como por asumir gastos veterinarios
y productos costosos para mascotas, por lo que se puede
deducir no solo un involucramiento emocional con la mas-
cota, sino un sentido econémico en la posesion.

A pesar de estos hallazgos, atin no son claras las rela-
ciones entre la valoracion econdmica y los significados
emocionales que poseen las mascotas para los propietarios,
particularmente en el caso de perros cuyas razas son costo-
sas y exclusivas —perros de raza—, en comparacion con
aquellos a los que no se asocia dicha exclusividad —pe-
rros criollos—. Identificar estas diferencias es importante
para explicar la manera en que los significados varian y
modifican la construccion social de la familia, sobre todo
porque el perro llega a ser considerado parte de la familia,
y porque, al parecer, este le otorga un sentido de estatus y
de identidad personal a quien posee la mascota.

Teniendo lo anterior en cuenta, la presente investigacion
tuvo el objetivo de identificar las representaciones sociales
respecto a la tenencia de perros en el hogar, diferenciando
los significados asociados a los perros de raza y los perros
criollos, ¢ identificando las practicas de consumo conspicuo
asociadas a ellos.

Método

Tipo de estudio y diserio

El presente estudio tuvo un disefio mixto exploratorio,
secuencial y derivativo (Folgueiras-Bertomeu & Ramirez,
2017), que se dividio en dos fases: en la primera, que tuvo un
caracter cualitativo, se realizo un estudio —con el enfoque
del interaccionismo simbolico— de los procesos mediante los
cuales se desarrollaron los significados de la raza en propietarios

de perros, donde se identificaron las representaciones sociales
—nucleo central y sistemas periféricos— y las practicas de
consumo conspicuo de los propietarios de mascotas; y en la
segunda fase, de caracter cuantitativo, se emple6 un disefio
descriptivo multidimensional que busco confirmar la estructura
de la representacion social —desde el enfoque propuesto por
Abric (2001 )— a partir de un analisis lexicométrico con conteo
de frecuencias de palabras jerarquizadas segtin las descripcio-
nes de los participantes en torno a las expresiones acerca de
los perros criollos y los perros de raza (Blasco et al., 2020).

Participantes

Se contd con la participacion de 96 personas, hombres
y mujeres, propietarias de perros, y residentes en la ciudad
de Bogota, Colombia. Especificamente, en la primera fase
—cualitativa— participaron 18 personas, mientras que en
la segunda —cuantitativa— lo hicieron 78 personas.

En la segunda fase se identifico que el 62 % era de sexo
femenino y el 38 % de sexo masculino, con una edad de
32 afios en promedio; y, en resumen, la muestra estuvo en
mayor parte conformada por personas sin hijos (63 %), con
formacion universitaria (54 %), solteros (63 %), con trabajo
(60 %), de niveles socioecondémicos bajo (35 %) y medio
(45 %), lamayoria de los participantes (57 %) habia tenido
un perro durante los ultimos dos afios, el 81 % indic6 que
los perros le han gustado toda la vida, y, en lo relacionado
con la procedencia de la mascota, el 42 % reportd tener un
perro criollo, y el 57 %, un perro de raza.

Técnicas e instrumentos

En la fase cualitativa se desarrollaron entrevistas semies-
tructuradas a profundidad con una guia como instrumento
en donde se construyeron preguntas relacionadas con las
categorias que orientaron la investigacion. Dicha guia
fue evaluada por jueces en aspectos como pertinencia,
redaccion y coherencia. Adicionalmente, las entrevistas
se complementaron con observaciones participantes en
donde, a partir de las matrices construidas y evaluadas por
Jjueces, se dejaron registros fotograficos y comentarios de
cada lugar visitado.

Por otra parte, en la fase cuantitativa se disefié un
cuestionario de preguntas abiertas y cerradas que permitio
confirmar la centralidad y periferia de las representacio-
nes sociales. En particular, este instrumento evaluod las
asociaciones de los rasgos de los perros con criterios de
estatus y de evaluacion social segun la raza de la mascota.
En segundo lugar, se tomo la adaptacion del instrumento
validado por Cekavicius y Pajarskaite (2012) para medir
consumo conspicuo. En el estudio original, los autores
trabajaron con estudiantes hombres y mujeres de edades
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entre los 18 y los 35 afios, residentes de EE. UU., y cuyas
preguntas fueron adaptadas en lengua y cultura a nuestro
contexto; adicionalmente, se hizo un analisis de fiabilidad
con alfa de Cronbach, cuyo puntaje fue de .9. Ademas, el
instrumento incluyo escalas con opciones de respuesta tipo
Likert de cinco grados ordinales; y, sumado a esto, se inclu-
yeron preguntas abiertas para complementar el analisis de
resultados. La pregunta filtro indagé acerca de la tenencia
de un perro, laraza de este y cuanto tiempo ha tenido perro.

Procedimiento

Las entrevistas de la fase cualitativa se desarrollaron en
el lugar de domicilio de los participantes, donde se solicito
inicialmente la firma de consentimiento informado y se abor-
daron posteriormente las preguntas de la guia de entrevista.
Las entrevistas fueron grabadas en audio para su posterior
transcripcion, y a partir de las transcripciones se realizo el
proceso de codificacion abierta, axial y selectiva en el programa
Atlas.ti 7. Por otra parte, los textos también fueron analizados
a través de un software de mineria de datos, denominado KH
Coder, el cual permite el desarrollo de estadisticas respecto a
los datos textuales (Blasco-Gil et al., 2020; Higuchi, 2016).

En cuanto a las observaciones, se visitaron hipermercados
y tiendas de barrio especializadas en la comercializacion
de productos y servicios para mascotas, asi como también
lugares donde se comercializan perros. Para esto ultimo, se
registro lo observado en una matriz y se genero un registro
fotografico de cada lugar.

La segunda fase —cuantitativa— se llevo a cabo por
medio de la aplicacion del instrumento de manera virtual, el
cual tuvo una validacion cognitiva mediante de la aplicacion
piloto a 10 personas que permitié mejorar la redaccion de
las preguntas. Se enviaron los enlaces para responder las
encuestas, en las que se pidio a las personas interesadas que
aceptaran y firmaran el consentimiento informado antes de
diligenciar el instrumento.

Consideraciones éticas

La presente investigacion se realizo adoptando los linea-
mientos, consideraciones éticas y criterios legales establecidos
al momento de tener interaccion con personas participantes
en un proceso de investigacion, asi como habiendo tenido la
aprobacion previa del comité curricular al que estan inscritas
las investigadoras. Por lo anterior, el presente estudio se acoge
los articulos y titulos que conforman las normas vigentes
en Colombia que regulan la investigacion en psicologia,
como lo es la ley 1090 de 2006, en donde se reglamenta el
ejercicio de la profesion y se dicta el codigo bioético y otras
disposiciones asociadas con los derechos y proteccion hacia
los participantes de un estudio.

Resultados

A partir de las técnicas de recoleccion de informacion
se pudo establecer que los perros poseen una gran canti-
dad de significados afectivos asociados. Por ejemplo, se
encontrd que las personas les otorgan roles como “hijos”,
“parte de la familia” y “canalizadores de energia”, entre
otros; y algunas de las expresiones presentadas en la Figura
1 indican que, ademads de su rol familiar, se caracterizan
con rasgos de lealtad y de bondad.

De igual modo, a partir de estos datos se identifico la es-
tructura de las representaciones sociales por jerarquia y valor
expresivo, donde la palabra “amor” se aparece como nucleo
central, seguida, en orden de jerarquia y frecuencia para los
participantes, por las palabras “lealtad” y “fidelidad”. En el
sistema periférico, se encontraron palabras como “compafiia”,
“cuidado”, “responsabilidad”, “familia”, “amigo”y “amistad”.

Por otra parte, el analisis del registro fotografico mostro
que en diversos espacios de compra las familias asisten a
las tiendas con el perro y desarrollan procesos de compra,
lo que requiere el acuerdo familiar y que se asocia con las
practicas observadas en el caso de nifios y nifias.

Ahora bien, en cuanto a las asociaciones con el “perro
criollo”, los participantes se inclinaron hacia un gran reconoci-
miento de afecto, y se identificaron expresiones como “fuerte”,
“bonito”, “abandono”, “calle”, “inteligentes” y “fieles”, entre
otros significados. De hecho, las narrativas se dirigen a carac-
terizar al perro criollo como alguien que ha tenido experiencias
de calle, y por ello se menciona su fortaleza, agradecimiento,
proteccion y necesidad de afecto (véase Figura 2).

En la fase cuantitativa, en cuanto a la estructura por
jerarquia y valor expresivo, se identifico la palabra “amor”
como nucleo central, y las expresiones que la siguieron
en orden de jerarquia y frecuencia fueron “lealtad” y
“agradecimiento”; en el sistema periférico, se encontraron
las palabras “fidelidad”, “compaiiia”, “responsabilidad”,
“cuidado”, “adopcion” y “carifio”, de modo que, con este
lenguaje, los individuos construyen el contexto social y los
significados atribuidos a los perros criollos.

Por otra parte, los significados asociados a los “perros de
raza” se construyen con factores emocionales y de cuidado
hacia la mascota, donde aparecen rasgos asociados con la
raza del perro, los cuidados que deben seguirse, el costo
de la alimentacion y el mantenimiento, entre otras (véase
Figura 3). En la fase cuantitativa, en lo expresado por los
participantes en cuanto a la estructura por jerarquia y valor
expresivo acerca de las representaciones sociales respecto
a los perros de raza, se encuentra, igualmente, la palabra
“amor” como el nucleo central, seguida, en términos de
frecuencia, de las expresiones “cuidado” y “fidelidad”. Las
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Fidelidad: “porque ellos siempre Amor:

van a estar ahi parados en la puerta
esperando. Cuando uno llega a la
casa, el perro es el primero que baja

trabajo, llega de la calle, y ellos lo
reciben a uno con esa alegria, con ese
amor” {33,1}.

“porque uno llega del

Alegria {3-1}

a saludarlo a uno y se queda
saludando durante varios minutos”
{18,1}.

[ Respeto {5,1}.

Familia: “de hecho todo esta
encaminado al vinculo que uno crea
con la mascota. El perro ya deja de
ser mascota y pasa a ser un miembro

de la familia ” {14,1}.

Dependiente {3,1}.

Compaiiia: “la compaiiia del
animal, porque, pues, un animalito
de esos es un ser que te puede estar
dando compania constantemente,
de una manera que no es posible
con otro humano, ni siquiera si es
tu amigo, tu compafiera o las
personas con las que vives en tu
casa” {20,1}.

Figura 1.

Lealtad: “la lealtad que tienen con
uno, ellos son lo mas leal que hay,
asi hayan pertenecido a otra persona,
siempre lo van a recordar a uno”
{16,1}.

SIGNIFICADOS ASOCIADOS A
PERRO. La expresion amor es la mas
mencionada por los propietarios de
mascotas. El comportamiento de las
mascotas también evidencia el afecto
reciproco.

[ Cariiio {6,1}. ] [ Bonitos {6,1}.

Responsabilidad: “porque ya es
como una obligacion que uno tiene,
por ejemplo, uno tiene que darle de
comer, estar pendiente de las
vacunas, de los cuidados; entonces
es practicamente una
responsabilidad” {8,1}.

Red semantica de las representaciones sociales respecto al perro

Fidelidad: “un perro criollo es mas
fiel que uno fino” {18-1}.

Inteligentes: “los perritos criollos
son bastante inteligentes” {10-1}.

N\

Fuerte: “un perro criollo es mas
fuerte, mas vital, en temas de salud
son mas resistentes que los perros de
raza” {15-1}.

/

Todo terreno {2-1}.

Agradecido: “los perritos criollos
son mas agradecidos; son muy
agradecidos, no exigen tanto
cuidado, no necesitan tantas cosas”
{17-1}.

Maltrato {3-1}.

Abandono {6-1}.

e 11

Buenas energias {4,1}. ]

Cuidados {5,1}.

Inteligentes: “I...] todo,
basicamente  ellos son  mas
inteligentes que nosotros, €sos

perros son encantadores ” {5,1}.

Afecto {6,1}.

Amigo: “son lo maximo, es el
mejor compaiiero, un amigo fiel, es
un ser vivo, es un amigo, no es una
propiedad, yo lo considero como un
amigo, no como una propiedad”
{11,1}.

bondadosos, en
amorosos” {18,1}.

tipo de comida y son perritos mas

Amor: “los criollos son perritos a
todo dar, se les puede dar cualquier
resumen  mas

Afecto criollo {5-1}.

Noble {3-1t.

Lealtad: “a esos perritos criollitos
que estan en la calle uno les da un

SIGNIFICADOS ASOCIADOS A
PERROS CRIOLLOS. Las expresiones
de afecto son latentes en los individuos,
siendo constante en los significados
palabras como amor, lealtad, fuerza y
agradecimiento; a su vez, mencionan
aspectos que los hacen mas vulnerables.

panecito y son como tan bonitos, me
parece que por €so son mas
agradecidos y fieles” {17-1}.

/

Bonitos: “bonitos, aun cuando no son de raza,
hay muchos tipos de perros, los hay grandes
como estilo Fila Brasilero, pero claro, no son
Fila. También los hay de estilo pastor aleman,
pero que tampoco son pastores alemanes; he
visto también unos que parecen Shih Tzu, pero
son criollitos” {6-1}.

[ Hambre {2-1}. ﬁ Sufrimiento {3-1}. ]

Menos exigentes {2-1}.

Tierno {2-1}.

Adopcion {10-1}.

Figura 2.

[Diau' inacién {3-1}. ]

Compaiiia: son la  mejor
compaiiia. Mi abuelita también era
del campo y ella ponia una cuenco
grande y ahi les ponia la comida y
comian felices” {8-1}.

Red semantica de las representaciones sociales respecto a los perros criollos
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palabras que continiian son, en orden: “lealtad”, “compafiia”,
“belleza”, “amigo”, “compra” y “costo”.

Ahora bien, en lo que respecta a los significados aso-
ciados a la adquisicion de un perro de raza versus un perro

criollo, los datos hallados evidencian algunas diferencias. Por

147
consideran que la adquisicion de un perro criollo se aso-
cia a personas que cultivan un gusto propio por el perro
sin importar su condicién y que tienen alta sensibilidad,
mientras que, al indagar los factores que motivan la adqui-
sicion de un perro de raza, se identifico la asociacion con

ejemplo, como aparece en las figuras 4 y 5, los participantes

Amor: “son tranquilos, gorditos,
lentos,  pacientes,  juguetones,
amorosos y muy consentidos” {22-

Pedigree: “los perros de raza son
muy costosos, la gente tiene que
pagar para adquirir una mascotica de
raza o con pedigree” {16-1}.

Porte {1-1}.

Gasto {5-1}.

Tierno {6-1}.

Bonito: “son bonitos, a la vista de las
personas no son perros guardianes,
sino bonitos” {7-11.

SIGNIFICADOS ASOCIADOS A
PERROS DE RAZA. Se evidencia el
afecto de los humanos por sus perros
porque los describen usando la palabra
amor. También se usan palabras tales
como cuidado, costo, estatus y pedigree
para describir a los perros de raza {0-30}.

Caros {1-1}.

Cuidado: “Necesitan mucho cuidado. Porque se
les debe cuidar el pelo, si son de raza. Hay que
estar pendientes de las enfermedades, de tener
las vacunas al dia, todo, se les deben cuidar hasta
las ufias” {7-1}.

Moda {1-1}.

Inteligencia {2-1}.

Figura 3.

Red semaéntica de las representaciones sociales respecto a los perros de raza

Amor hacia los animales adoptados: “hoy en dia
prefieren adoptar y hay muchas campanas en redes
sociales, de igual manera esas campafas dicen
frases como adopta, no compres. Eso ha
incentivado a la gente a que adopte en vez de
comprar. No es necesario comprar un perro de raza,
también se pueden adoptar perros excelentes” {14-1}

———

SIGNIFICADOS ASOCIADOS A LA
TENENCIA DE PERROS CRIOLLOS
{2-16}

“Una sociedad en la que la
modalidad de adopcion se ha vuelto
popular porque hay mucho perrito
callejero” {1-1}.

[ Personas con infancias felices {1-1}.

[ Personas mas sintientes {1-1}.
La tenencia de perros criollos se gener:

por amor hacia los animales, por
contribuir a la sociedad. A su vez, se
asocia con personas felices, que buscan
compaiiia en la vida cotidiana.

[ Quieren un compaiiero {1-1}.

palabras como “dinero

Negocio {4-1}.

Fino {8-1}.

Funciones {6-1}.

”, “estatus”, “exhibicion” y “gustos

———
Compra {5-2}.
Lealtad: “ademas de ser bonitos, son muy
I / leales™ {17-1}.
}.
v

Belleza {2-1}.

Costo: “tener un perro de raza
implica tener dinero para pagar
gastos adicionales™ {14-1}.

Estatus: “hoy dia la gente adquiere perros
de raza porque les gusta una raza en
especifico, o porque tienen el poder
econdémico que les permite mantenerlo y
darle lo que se merece, pues esos perros
necesitan bastante manutencion.
Adicionalmente creo que la gente los tiene
porque les da estatus{10-1}.

“hoy en dia prefieren adoptar y hay
muchas campaiias en redes sociales”
{3-1}.

Quimica con el perro {1-1}. ]

Personas que tienen el don de servir” {1-1}. ]

[ Entregar un hogar a los animales {2-1}. ]
a

Llevar una alegria a la casa {6-1}. ]

[ Son personas tranquilas {1-1}.

No tienen poder adquisitivo {4-1}. ]

“Hacer un bien a la sociedad.
Tener un perrito criollo es amar a

[ Personas nobles {1-1}.

los animales, quererse a uno
mismo y querer a los demas.
Significa tratar de ayudar, asi sea
con un granito de arena” {9-1}.

Figura 4.
Red semantica de significados asociados a la tenencia de un perro criollo
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Demostracion social: “‘yo tengo ese
terrier, yo tengo ese sabueso, y mi perro
es salchicha’, etc. Buscan aparentar ante
la sociedad” {7-1}.

Persona que por medio de su mascota desea
demostrar una condicion destacada en la

Gustos personales{15-2}

Personas que buscan determinadas caracteristicas en
los perros de raza, por ejemplo: el tamaiio, el color,
el comportamiento, el aspecto fisico, etc.

sociedad.

La adquisicion de un perro de raza involucra
gustos personales por la mascota. En este codigo

SIGNIFICADOS ASOCIADOS A LA
TENENCIA DE PERROS DE RAZA {1-7}

Los perros de raza dan a sus
propietarios estatus {20-1}

se identificaron menciones relativas a la

ostentacion. Los propietarios exhiben sus perros
para ganar estatus.

“Porque son perros que dan estatus y
dan mucho respeto”.

Presumir: “una persona que adquiere un
perro de raza es una persona que vive del qué
diran. Es decir que busca impresionar porque

Personas dispuesta a invertir
dinero {27-1}

dice, por ejemplo, yo me gano esta cantidad de
dmero y me gasto un millén de pesos en
idados y belleza” {1-1}

Exhibir con vanidad.

“Es como tener un caballo de paso
fino o uno normal. Obviamente
que a ti te va a gustar mas el de
paso fino” {13-1}.

“Es una persona que esta dispuesta
a inverti, o adquirir las
herramientas para mantener la raza”
{2-1}.

Figura 5.

Red semaéntica de significados asociados a la tenencia de un perro de raza

personales”. En general, las diferencias en los significados
muestran que los relacionados con los perros de raza se
asocian a un consumo de lujo y visible, mientras que los
relacionados con los perros criollos lo hacen con aspectos
mas funcionales y emocionales.

Mas adelante, siguiendo con la fase del analisis cualita-
tivo, se efectud un conteo de frecuencias para conocer las
palabras que mejor definian a los perros de raza y criollos
(véase Figura 6), donde se encontrd que palabras como
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“belleza”, “compra”, “dinero”, “costo”, “pedigree”, “esta-
tus”y crladero fueron mas proplas de los relatos dados a
la tenencia de perros de raza, mientras que palabras como

“agradecido”, “adopcion”, “familia”, “carifio”, “soledad”
e “igual” se asociaron en mayor medlda alos relatos dados
respecto a los perros criollos. Interesantemente, se observa
que palabras como “cuidado” aparecen con mayor frecuencia
en las descripciones de perros de raza que en los criollos.

9

nie n

idelidad

nalidad

]‘s
. CarifigQ L fd lgf:}l
<agradecl Qe
pmlu,l()nr derechonecesidad 2111120 \ld(]

“adopcion

Jugueton

Comparacion de las palabras mas frecuentes para describir a los perros de raza y criollos.

Nota. A la izquierda se observan las descripciones para los perros de raza, y a la derecha, las de perros criollos.
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Ademas, en cuanto al analisis de los atributos de los
perros, se identificaron diferencias estadisticamente signi-
ficativas en las siguientes afirmaciones: el perro de raza/

9 <

criollo “es una compaiiia para los seres humanos”, “pasa
desapercibido entre las personas”, “requiere cuidado espe-
cial”, “come de todo” y “requiere cuidado estético especial
y se reconoce como todo terreno” (véase Tabla 1).

En cuanto a las practicas de consumo, las diferen-

cias estadisticamente significativas se observaron en las

afirmaciones: “el tipo de perro que una persona tiene es
simbolo de éxito y prestigio” y “las personas que tienen
perros son mas atractivas que otras que no tienen”. Las
afirmaciones como “algunas personas se sienten atraidas
por adquirir perros costosos”, “a algunas personas les gusta
ser duefias de animales domésticos que impresionan a los
demas” y “algunas personas compran perros de raza para
llamar la atencion” muestran diferencias moderadas, seglin

se puede observar en la Tabla 2.

Tabla 1.
Diferencias de medias de las puntuaciones entre las representaciones sociales asociadas a los perros de raza y criollos
t gl Sig. Raza Criollo
Factores Media  D.E  Media  D.E.
Factores afectivos
Es compaiiia para los seres humanos -3.12 77 <.01 4.73 0.59 4.94 0.31
Es integrante de la familia -1.21 77 22 4.73 0.76 4.84 0.68
Factores sociales
Pasa desapercibido entre las personas ~ —6.76 77 <.01 2.07 1.19 3.39 1.32
Le da estatus a su duefio 0.67 77 <.50 2.70 1.65 2.57 1.30
Factores de cuidado
Requiere un cuidado especial 2.53 77 <.05 4.12 1.24 3.66 1.40
Come de todo -8.97 77 <.01 2.35 1.32 3.88 1.24
Requiere cuidado estético 6.23 77 <.01 3.79 1.27 2.67 1.26
Factores de comportamiento y fuerza
Se reconoce como todo terreno 1.35 77 <.01 2.33 1.28 4.47 0.96
Tiene una personalidad definida 1.86 77 .06 3.92 1.40 4.21 1.21
Tabla 2.

Diferencias de medias entre los propietarios de perros criollos y los de raza para los items de practicas de consumo

conspicuo en la tenencia de una mascota

Gusto mascotas

Algunas personas se sienten atraidas por adquirir perros costosos

La gente compra perros porque le gusta el lujo en su vida

Las personas que compran perros con caracteristicas raras lo hacen porque 1.12 76 .266

son mas caros que otros perros
Exhibicion

A algunas personas les gusta ser duefias de animales domésticos que

impresionan a los demas
Algunas personas compran perros para presumir

Algunas personas compran perros de raza para llamar la atencion

Demostracion social

Algunas personas compran perros para mejorar su imagen ante los demas
El tipo de perro que una persona tiene es simbolo de éxito y prestigio
Algunas personas pagarian mas por un perro que les genere estatus

Identificacion con un grupo
Las personas quieren tener los mismos perros de sus amigos

Las personas que tienen perros son mas atractivas que otras que no tienen
Algunas personas consideran que tener perros llamativos da popularidad

entre amigos y colegas

T IS Raza Criollo

8 S8 “yiedia DE Media DE
~1.78 76 079 398 1252 442 0.830
“1.14 76 259 3.07 1483 342 1200
382 1.173 352 1228

~137 76 176 376 1334 412 0.893
162 76 109 3.40 1421 388 1.083
~1.83 76 072 377 1330 427 0944
021 76 836 3.09 1395 3.15 1202
047 76 643 242 1406 227 1398
~0.80 76 428 3.62 1319 385 1.121
010 76 924 276 1317 2.73 1232
075 76 454 233 1331 258 1.501
176 76 082 322 1460 3.76 1.119

149
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Consumo conspicuo y posesion de perros criollos o de raza

Factores que motivan la compra de productos de lujo
Finalmente, en la etapa cuantitativa se indago acerca de
productos y servicios de lujo que los propietarios adquieren
para sus mascotas, por medio del analisis de las frecuencias
de los productos mencionados por los participantes. Para
este paso, se discriminaron los hallazgos en funcion del tipo
de perro —raza o criollo—, donde el 9 % de la muestra
correspondiente a los propietarios de perros criollos ma-
nifest6 adquirir productos de Iujo para su mascota —ropa
y accesorios—, mientras que en los propietarios de los
perros de raza se encontro que el 22 % adquiere productos
de lujo, también con productos como ropa y accesorios,
aunque incluidos algunos poco inusuales, como coches.
Por otra parte, para el andlisis de los datos textuales, se
tomod un corpus de preguntas abiertas, y, de acuerdo con
el analisis de coocurrencias —que se puede observar en la
Figura 7—, se encontré que ocho nodos describen las con-
ceptualizaciones de los participantes acerca del consumo de
productos o servicios de lujo para sus perros. En particular,
el cluster de mayor frecuencia —en color azul turquesa—
podria denominarse como “funcion de la compra de productos
de lujo”, donde resaltan palabras como “querer dar gusto”,

b

“consentir”, “lucir”, “dinero”, entre otras. En dicho cluster,

se evidencia una necesidad de satisfacer un gusto personal
por mantener “lindos” a los perros, y que, a su vez, “ese
gusto debe ser lucido”. Por otra parte, el cluster de color rojo
puede ser entendido como “el consumo de lujo es para los
que tienen dinero”, y en este resaltan palabras como “tener”,
“econdmico”, “facilidades”, “mascotas” y “comodidad”,
que se refieren a que en el caso en que las personas tienen
comodidades u holgura economica, pueden permitirse el
consumo de productos o servicios de lujo para sus mascotas.
Y por tltimo, en interseccion con el cluster de color rojo,
se observaun cluster de color amarillo claro, en el que se habla
de que “solo quienes pertenecen a un nivel socioeconomico
alto pueden consumir articulos de lujo para sus perros”;
igualmente, el cluster de color naranja, en el que habla de
que si las personas “tienen la capacidad” y “les gusta algo”,
pueden “adquirirlo” porque tienen la capacidad para ello. Otros
clusteres muestran la necesidad de adquirir productos que
permitan presumir con los perros en redes sociales, de lucir
los perros con un aspecto estético aceptable, de la necesidad
de tener recursos econdmicos para poder consumir articulos
de lujo, y, finalmente, de la necesidad de llamar la atencion
con el consumo de dichos productos o servicios de lujo.
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Figura 8.

Red de coocurrencias acerca de las conceptualizaciones del consumo conspicuo de productos o servicios para perros

Nota. Los circulos representan los nodos de las palabras mas frecuentemente mencionadas. Los colores de los circulos re-
presentan el grado de afinidad semantica por cluster. La red estd compuesta por 39 nodos, 68 conexiones y una densidad en
la red de .092. Se utilizé un filtro jaccard (top 60), y las unidades de analisis fueron las oraciones.
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Discusion

Como se planted en el objetivo de investigacion, este
estudio permitié reconocer aspectos representativos de las
mascotas —perros criollos o de raza— y los significados
sociales atribuidos a ellas. A nivel general, se encontr6 que
el perro de raza se caracteriza como aquel que requiere un
“cuidado especial”, que necesita “cuidados estéticos” y
que tiene una “personalidad definida” por la raza, mientras
que el perro criollo fue reconocido como un perro “todo
terreno”, con una “personalidad definida”, pero no determi-
nada por sus caracteristicas genéticas, y como una mascota
que pasa desapercibida entre las personas, a diferencia del
perro de raza.

Asimismo, los resultados muestran la expresion “amor”
como aquella de mayor relevancia entre los participantes,
al definir a ambos tipos de perros. Adicionalmente, se
pueden observar las palabras “lealtad” y “fidelidad” en
ambos grupos, y también expresiones como “compa-
fnia”, “cuidado”, “responsabilidad”, “familia”, “amigo” y
“amistad”, lo cual demuestra que los significados de las
representaciones sociales construidas en torno a los perros
son el resultado de la relacion entre el objeto —perros—y
los individuos —propietarios de mascotas— (Navarro &
Restrepo, 2013), que son tan cercanas que pueden llevar a
las personas, incluso, al punto de considerar a una mascota
como parte de la familia.

Un segundo elemento por resaltar es la construccion del
significado que se le atribuye al hecho de tener un perro
de raza o uno criollo —que en algunos casos se denomina
raza inica—, puesto que, como se observa en la descripcion
de resultados, en principio se indagaba por la categoria de
perros en general, pero posteriormente se hablaba de perros
criollos y luego de los de raza. Lo que llama la atencion
es que, cuando se menciona a los perros en general, las
personas hablan de aspectos afectivos principalmente, pero
luego, al ir agregando la clasificacion —raza o criollo—,
comienzan a aparecer elementos que cambian los signifi-
cados de dichos animales.

Aun cuando las razas de los perros han sido una interven-
cion humana con el proposito de seleccionar rasgos para el
apoyo a las labores —en un primer lugar—, en la actualidad
los perros han trascendido a los espacios familiares, y se
han convertido en integrantes de la familia, en “hijos”,
en compafieros, en amigos, y en seres que requieren una
asignacion presupuestal mensual para las satisfaccion tanto
de sus necesidades basicas —comida y cuidado de salud—
como de actividades de bienestar —entrenamiento, paseo,
diversion y ejercicio— y objetos suntuarios —collares,
ropa, zapatos, peinados, carpas protectoras de lluvia, etc.—.

Respecto a esto ultimo, se identific que el consumo
conspicuo se da tanto para la tenencia de perros de raza
como en perros criollos, porque el Iujo y el estatus estan
ligados a los significados que las personas construyen y
que estan enmarcados en un contexto sociocultural, como
se ha observado en estudios previamente citados, en donde
la percepcion de lo que es y no es un objeto de lujo —en
el caso del presente estudio, los perros— puede depender
del contexto y de las personas involucradas.

Asi, respecto a las representaciones sociales especifi-
camente de los perros criollos, esta investigacion permitio
identificar un factor que se reconoce a quienes son propie-
tarios de dichos perros, y es su generosidad y compromiso
al realizar las adopciones, pues estas practicas se convierten
en una forma de ganar reconocimiento social y, en cierta
medida, de generar formas de autoridad moral en compa-
racion con quienes adquieren sus perros en intercambios
monetarios.

De este modo, dichas personas reconocen valores
afectivos en sus animales, construyen vinculos con ellos
y les asignan roles especiales adaptados a las necesidades
humanas; roles que van mas alld del apoyo en el trabajo
—como fuera en alglin momento la filosofia de creacion de
las razas—, pues hoy dia los perros no solo realizan trabajos
de pastoreo, caza, seguridad, entre otros, sino que se han
convertido en miembros de las familias (Martinez, 2019).
Esto coincide con los hallazgos de Hirschman (1994), quien
observd que los animales sirven a sus duefios actuando
como compaiieros, “hijos” o sustitutos de afecto.

Por otra parte, uno de los hallazgos mas interesantes
tiene que ver con las representaciones sociales respecto a
los “perros de raza” y las practicas de consumo conspicuo
que se reconocen en propietarios de estas mascotas, pues
dicha representacion social se construye con los significados
centrales de “amor”, “cuidado” y “fidelidad”, seguidos por
algunas expresiones relevantes en el sistema periférico,
como lo son “lealtad”, “compaiiia”, “belleza”, “amigo”,
“compra” y “costo”. Estas expresiones nos permiten ver
que, ademas de los aspectos afectivos relacionados con la
interaccion entre perros y humanos, quienes tienen perros
de raza les han dotado de otros roles y significados en
funcion de su vida cotidiana, como pasa con el cuidado,
el costo y la belleza, expresiones que marcan diferencias
claras en las representaciones sociales acerca de los perros
de raza y los criollos. En este contexto, y a la luz de los
hallazgos de Hirschman (1994), se reconoce un segundo
rol en la relacion humano-animal, en la que estos se ven
como objetos y productos.

Adicionalmente, en dicha relacion se observa un valor
social, entendido como aquella necesidad de estatus que los
propietarios buscan satisfacer por medio de las mascotas.
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En esta investigacion, las expresiones identificadas en el
sistema periférico ubican a los perros de raza en condi-
cion de objetos, puesto que se pueden comprar y porque
se les atribuye valor estético, como también los reportd
Holbrook y Woodside (2008). Por lo tanto, se identifica
que la tenencia de perros de raza esta orientada a gustos
personales y afectivos, y que, a su vez, esta relacionada
con el cumplimiento de logros personales, como alcanzar
estatus, ejercer actividades de demostracion social, e incluso
compartir experiencias en torno a laraza de la mascota, con
lo cual se adquiere, ademas, una identidad a través de las
caracteristicas del perro; es por ello que laraza de la mascota
es muy relevante y se considera un aspecto diferencial a la
hora de conformar estos grupos sociales.

De esta manera, los hallazgos confirman que los valo-
res propuestos por Vigneron y Johnson (1999) se aplican
a los significados desarrollados para los perros de raza y
criollos, pues se asocian a valores sociales familiares y de
grupos de propietarios, asi como a valores econdmicos, de
calidad, hedonicos y afectivos, relacionados con el ocio,
las actividades de esparcimiento y las ocasiones ludicas.
En este ultimo punto, desde la perspectiva de Minjung y
Back (2020), 1a escasez de tiempo puede interpretarse como
un factor importante en el desarrollo de la percepcion de
lujo, de manera que el tiempo de ocio con las mascotas
puede comenzar a ser considerado una practica de consu-
mo conspicuo. De hecho, es de destacar que los clusteres
identificados en esta investigacion son afines con los valores
de lujo simbodlico, de experiencia y funcionales, acorde con
los hallazgos de Zhang y Haidong (2019).

Finalmente, se sugiere para proximas investigaciones
aplicar el estudio de representaciones sociales en espacios
rurales para hacer un comparativo entre lo urbano y lo rural,
y en poblacion de adultos mayores y pacientes asistidos
terapéuticamente con la ayuda de perros. Asimismo, resulta
importante analizar como se desarrollan estos procesos
simbolicos a través de los entornos digitales, en los cuales la
visibilidad y ostentacion alrededor de mascotas, posesiones
y estilos de vida ocupan las dinamicas de las redes sociales
(Rauzzino & Correa, 2017). En relacion con el consumo
conspicuo, se sugiere profundizar en la identidad que los
jovenes adquieren cuando estan con sus pares sociales
duefios también de mascotas.
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