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Extracto

En la presente investigaciéon se estudia el «efecto manada» en las decisiones de los jovenes
en el consumo de ocio en Madrid para conocer en qué medida obedecen a la presion social
proveniente del entorno o a la voluntad real de pasar un rato de esparcimiento. El trabajo de
campo se realizé6 mediante la aplicacién de un cuestionario elaborado para tal finalidad, el cual
fue respondido por una amplia muestra de estudiantes de cinco universidades con campus en
Madrid: dos publicas y tres privadas. El método utilizado es el proceso de analisis jerarquico
por las facilidades que proporciona para descomponer de manera jerarquica los criterios o
atributos y reconocer como estos se influyen reciprocamente y sobre el todo. Los resultados
constatan que, en efecto, en muy alta proporcion, el consumo de ocio obedece a la presion
que ejerce el «efecto manada», aunque, en contraposicion, la satisfaccién resultante es mar-
cadamente relativa.
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The 'herd effect’ in the consumption of leisure time:
'dolce far niente’ or when 'having a good time’
becomes an obligation

Sergio A. Berumen

Abstract

This research focuses on the 'herd effect' of the decisions made by young people (between 19
and 24 years old) in the leisure time consumption in Madrid, in order to find out to which extent
it is a result of the social pressure that they are exposed to or, in the other case, if it obeys to a
real desire of having a good time. The field work was carried out through the application of a test
elaborated specifically for that purpose; this test was filled out by a wide number of university
students coming from the Madrid area: two public universities and three private universities.
The method use is the Analytic Hierarchy Process (AHP) due to the advantages it presents to
fragment in different criteria the specific characteristics and/or attributes and to recognize how
they influence each other and inside on the outcome. The results acknowledge that, in effect,
a very high proportion in the leisure time consumption responds to the pressure of the 'herd
effect' even though, on the other hand, the level of final satisfaction is extremely relative.

Keywords: herd effect; leisure time consumption; young people; behavioral economy, neuro-
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No es lo que no sabes lo que te causa problemas, sino lo que sabes seguro
pero resulta que es mentira

Mark Twain

1. Introduccidn

A lo largo de los siglos, filésofos y pensadores en general se han interesado por expli-
car las bondades del trabajo’ a través de la exaltacién de virtudes como la perseverancia,
la honestidad, la lealtad y la rectitud, mientras que la ociosidad ha sido asociada con la pe-
reza, la ignorancia y la mediocridad; terribles males a los que se enfrenta toda sociedad in-
dustriosa y deseosa de progresar. De hecho, la maxima ora et labora esta presente en las
distintas interpretaciones del cristianismo que existen, y lo mismo ocurre con el derecho
al descanso (en la Biblia es mencionado en varias ocasiones por Mateo y Marcos y en el
Exodo), pero no asi en lo relativo al ocio.

A diferencia de sus predecesores, los filésofos de izquierda del siglo XIX, ademas de
denunciar la explotacién que sufrian los trabajadores a manos de los propietarios del capi-
tal, se interesaron en el tiempo libre al que todo trabajador debia tener derecho. En 1883,
Paul Lafargue (yerno de Karl Marx) publico El derecho a la pereza, un panfleto en el que
desacredita la ética de la laboriosidad con argumentos como que el trabajo solo deberia
admitirse como complemento a los placeres de la pereza. El propio Marx aborda el tema
en el capitulo 7 de El capital (1867), en el que sefala que, en su mitificada Arcadia feliz so-
cialista, por la mafana el hombre sera agricultor; por la tarde, industrial; luego, arquitecto o
pintor, y al caer la noche, poeta. Es el modelo arquetipico de la vida ideal, equilibrada entre
la produccién, la realizacién personal y el descanso.

Pensadores mas recientes también se han ocupado del tema. Por ejemplo, Simone de Beau-
voir, en ¢ Para qué la accion? (1944), recuerda la anécdota narrada por Plutarco sobre Pirro, rey
de Persia, quien le cuenta al filésofo Cineas sus ambiciosos planes de conquista y suefia con
que en el ocaso de su vida, luego de una larga, intensa y fructifera existencia, consagrara los
dias al descanso, a lo que el fildsofo le replica con un hondo bostezo: «;Y por qué no mejor
descansar ahora mismo?». Y por ultimo, Bertrand Russell, en el El elogio de la ociosidad (1932),
sefala que la tecnologia ha hecho posible que el ocio esté al alcance de muchos, y no solo
de unos cuantos privilegiados, y justifica el derecho al esparcimiento porque, a su parecer,

" La etimologia de la palabra 'trabajo' es de origen latino; el tripalium era un instrumento de tortura con-

formado por tres palos a los que se ataba al reo.
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en la sociedad moderna se ha hecho innecesaria la esclavitud. Efectivamente, todas estas
reflexiones son muy notables y merecen atencion, aunque hoy en dia también se deben poner
en valor nuevos argumentos porque, a diferencia de épocas pasadas, el ocio, ademas de ser un
reclamo para la reconciliaciéon personal y estar tutelado en el marco de derechos del estado de
bienestar, es una fuente de riqueza, tanto social como individualmente —para aproximarse a las
formas en que se invierte el tiempo libre en Espaia, véanse la Encuesta de Empleo del Tiempo
(2011) y la Encuesta Anual de Servicios (2016), ambas del Instituto Nacional de Estadistica-?.

En el ambito individual, las cuestiones concernientes al ocio también son relevantes; en
particular, cuando se suman las decisiones de las personas. Por ello, la presente investigacion
se interesa en estudiar el «efecto manada» (en inglés, herd effect) en las decisiones de
consumo de los jovenes en actividades relacionadas con el ocio en Madrid para reconocer
en qué medida obedecen a la presion social proveniente del entorno o a la voluntad real de
pasar un rato de esparcimiento. El trabajo de campo se realiz6 mediante la aplicacion de un
cuestionario elaborado para tal finalidad, el cual fue respondido por estudiantes de cinco
universidades madrilefias: dos publicas y tres privadas. Al abarcar tanto centros publicos
como privados, se busco establecer una aproximacion verosimil al perfil del consumidor tipo.

Los objetivos planteados fueron: i) identificar la influencia del entorno sobre el consu-
mo de ocio vy ii) la satisfaccion resultante. En los siguientes epigrafes se lleva a cabo una
aproximacion al estado de la cuestidn, donde el objetivo es aportar argumentos sobre
la necesidad de estudiar el tema (véase epigrafe 2). El método utilizado (véase epigra-
fe 3) es el proceso de andlisis jerarquico (en inglés, Analytic Hierarchy Process —AHP-),
por las facilidades que proporciona para descomponer de manera jerarquica los cri-
terios o atributos y reconocer como estos se influyen reciprocamente y sobre el todo.
Por ultimo, se analizan los resultados y la discusién derivada (véanse epigrafes 4 y 5).
El enfoque tedrico utilizado es la economia del comportamiento (en inglés, behavioral eco-
nomics), en ascenso desde hace tiempo, pero potenciado a raiz de la concesién del Premio
Nobel de Economia a los profesores Vernon L.
Smith (psicélogo) y Daniel Kahneman (econo-

mista) en 2002 y al profesor Richard H. Thaler Los objetivos planteados fueron:
(economista) en 2017. Este enfoque es un cruce i) identificar la influencia del

de caminos donde se encuentran varias disci- entorno sobre el consumo de ocio
plinas de las ciencias sociales como la econo- y i) la satisfaccion resultante

mia, la psicologia, la sociologia y el marketing.

2 En especial para Espafia, un pais altamente competente en la generacién de recursos provenientes del
turismo. Una muestra de ello es que en 2017 se superaron todos los récords de llegada de turistas al
recibir 82 millones de visitantes internacionales, lo que generd unos ingresos por valor de 87.000 mi-
llones de euros (un incremento del 12,4 % respecto al afio anterior) (Ministerio de Energia, Turismo y
Agenda Digital, 2018). En un escenario donde las distancias se han acortado y la informacion fluye a
velocidad vertiginosa, que tal cantidad de turistas haya decidido elegir Espafa para pasar sus vacacio-
nes es el resultado de la potencia del sector de la hosteleria y el atractivo cultural que este pais tiene
en el mundo.
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2. Decisiones de consumoy «efecto manada» desde la economia
del comportamiento y su utilidad para el marketing

A lo largo de un siglo y medio, la teoria econdmica ha realizado denodados esfuerzos
para explicar empiricamente los temas inherentes a las decisiones de los consumidores,
entre los que destacan: i) la capacidad de los bienes para generar bienestars; ii) la busque-
da de respuestas a los recurrentes problemas de medicion de las decisiones, asi como del
bienestar derivado de ellas; iii) como se produce la discriminacion de precios; iv) sentar las
bases para el estudio de la utilidad ordinal; v) qué son y cémo funcionan los costes margi-
nales; vi) el desarrollo de las herramientas para el andlisis del coste-beneficio; vii) la teoria
de la utilidad; viii) el excedente del consumidor, y ix) mas recientemente, el interés se ha
centrado en estudiar como se toman las decisiones sobre el terreno, en fenémenos direc-
tamente observables, lo que contribuye a dotar la teoria de realismo; sin duda, un paso mas
alla de las meras especulaciones y presunciones abstractas de épocas pasadas.

El enfoque neoclasico, siempre simplificador, ha edificado la teoria de decision del con-
sumidor sobre tres pilares (por ejemplo, Lucas, 1978): i) el deseo de maximizar la satisfac-
cion o los beneficios en funcion de las preferencias; ii) la renta disponible, v iii) los precios
de los bienes. El sentido comun (una virtud bastante difusa e inconstante) advierte que las
decisiones que los individuos toman diariamente, lo mismo las mas intrascendentes que
las que marcaran el resto de la vida, se deben hacer a partir de dos premisas: razonamiento
e informacién. No obstante, la teoria econémica dominante ha tendido a soslayar el razo-
namiento (Grossman y Stiglitz, 1980) y a relativizar los problemas derivados de la informa-
cion asimétrica (Blume y Easley, 1992), y en su lugar ha presupuesto que los consumidores
eligen lo que mas les conviene en cada momento.

Los humanos somos el animal mas social de todos. Vivimos en un mundo intensamente
interconectado, donde establecemos estrechos lazos con familiares, amigos, vecinos y com-
paferos de trabajo, independientemente del lugar geografico donde estemos. La relativizacion
de las distancias ha traido consigo innumerables ventajas, como la creacion de redes de tra-
bajo y el establecimiento (0 mantenimiento) de relaciones afectivas (aunque también ha conlle-
vado ciertos problemas, como la tendencia a la alienacion de los individuos). Ser parte de una
sociedad, y sentirse parte de ella, es importante; de hecho, muchas personas haran cualquier
cosa por ser aceptadas, lo que puede conllevar cierta pérdida de individualidad y la necesidad
de otorgar concesiones. El ser humano es un animal gregario, por lo cual, desea ser acepta-
do, y una forma de conseguirlo es mimetizandose con el grupo, con «la tribu»; asi funciona
el mercado de la moda, de la alimentacion, el mundo académico y, naturalmente, el del ocio.

Pero el pensamiento dominante ha soslayado que cada persona es mas que un consu-
midor, que no somos autdbmatas, que continuamente cambiamos de parecer, que en ocasio-
nes pensamos de una manera y actuamos de otra, que no siempre aspiramos a maximizar
los beneficios, que estamos dispuestos a hacer concesiones y que somos seres influen-
ciables, incapaces de evadirnos del entorno en el que vivimos, de lo que se deduce que
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estamos sujetos a modas y juicios que se tradu-

cen en aceptacién o rechazo. Adicionalmente’ no El PCI]SLIHIICIN() dominante ha

siempre decidimos igual. En realidad, continua- soslayado que Cfldi‘ persona es mas

mente CambiamOS de parecer cosa muy natural LlUC un C()ﬂRUlnld()l', LIUC no somos
’

porque el estado de animo es mutable y porque automatas, quc continuamente

no estamos inmunizados contra las influencias y
presiones provenientes del exterior. En determi-
nados escenarios, podemos ser inasequibles al
desaliento, luchar sin tregua y deliberadamente
ignorar el riesgo y los peligros implicitos hasta
alcanzar los obijetivos, pero también podemos hacer lo contrario como, por ejemplo, hacer
concesiones y renunciar a los beneficios o directamente dejarnos ganar. Hay multitud de
emociones (desde la euforia hasta la mas severa depresién) que nos llevaran a decidir
de distinta manera en cada momento, lugar y circunstancia. De hecho, hay una amplia va-
riedad de factores metaecondmicos que impactaran en el comportamiento y sobre la toma
de decisiones econdémicas, tales como: i) el estado de salud general; ii) la estacion del afio
y el tiempo que haga; iii) el dia de la semana que sea; iv) si se esta de vacaciones; v) la edad
que se tenga; vi) la cultura a la que se pertenece (donde son determinantes factores socio-
culturales como, por ejemplo, si se trata de paises con conductas mas individualistas o mas
gregarias), o vii) si las decisiones se toman individualmente o en comandita.

Cillﬂbi;llﬂ()s ({C Pill'L‘CCI', (IUL‘ en
ocasiones PCI]S:IIN()S ({C una manera
y actuamos dC otra

Por otra parte, en determinados contextos, los individuos, aun pudiendo elegir (o0 eventual-
mente estando obligados a hacerlo), se enfrentan a una serie de dificultades que en distinto
grado limitan las alternativas como, por ejemplo: i) cuando las opciones disponibles son in-
aceptables; ii) la informacion solo es accesible esporadicamente; iii) la informacion es accesi-
ble pero esta incompleta; iv) la informacién es incorrecta o contradictoria, o v) las decisiones
se toman en un entorno hostil 0 bajo extrema presion y estrés. Ante este complejo escenario,
esta plenamente justificado el estudio de la toma de decisiones desde enfoques alejados de la
teoria dominante, incluso cuando eventualmente sea inevitable la confrontacién con la misma.
Una interesante alternativa es la economia del comportamiento (-EC- en inglés, behavioral
economics; no confundir con la rational choice theory o teoria de la eleccion racional ~-TER-).
En la teoria dominante, el principal actor es el consumidor, siempre sujeto a una renta deter-
minada, lo que limita enormemente las capacidades de decision y le obliga a buscar la mejor
alternativa posible (dado que nada es gratis). En contraposicion a la teoria dominante, en
la EC se asume que:

3 LaECy la TER confluyen en el examen de ciertos objetos de estudio como, por ejemplo, el comporta-
miento de los individuos en sociedad y la manera como se lleva a cabo el proceso de decisiones, pero,
en realidad, hay un abismo que las separa, tanto en la explicacién de las causas como de los efectos, y
aun mas profundo en el planteamiento de alternativas y soluciones. Mientras que la EC se centra en el
estudio de los problemas derivados de la falta de informacion y de la racionalidad limitada de los agen-
tes, la TER se interesa por las decisiones racionales y los efectos agregados.
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Las personas «no solo» son consumidores, también son ciudadanos, abuelos,
padres, hijos, amigos, vecinos del barrio, compafieros del trabajo, etc., una
infinidad de roles no excluyentes entre si. Asi, una persona puede ser consumidor,
padre e hijo, y segun en cada caso, en las decisiones a las que se enfrente
(sean econdmicas o metaecondémicas) dara prioridad a una u otra faceta de su
personalidad y al papel que representa en la sociedad.

Las personas que tengan claras sus preferencias, que cuenten con una renta su-
ficiente y los precios de los bienes estén a su alcance, pueden simplemente «no
elegir» y dejar que los acontecimientos sigan su cauce o preferir que las cosas
permanezcan como estan.

Las personas no siempre eligen la mejor alternativa posible. En ocasiones, pue-
den desear la opcidn mas inasequible, mas cara, mas extravagante o mas escasa
(recordemos los bienes Veblen).

Las personas pueden estar convencidas de una decisién, pero después de haber
recibido informacién que desconocian, pueden cambiar de parecer (Berumen,
Pérez-Megino y Arriaza, 2016).

Las personas se pueden decantar por determinadas opciones tras haber sido ma-
nipuladas, es decir, sin haber tenido plena consciencia de las consecuencias. O
incluso, siendo plenamente conscientes pero motivadas por una falsa esperanza
(lailusion puede ser un poderoso acicate) (Paulson, Chalmers, Kahneman y Schiff,
2013). Asi, pueden tomar decisiones motivadas por el deseo de dar continuidad al
statu quo, pero también por hartazgo, por el legitimo anhelo de cambiar las cosas,
aunque lo que esté por venir no dé muestras fehacientes de mejora.

Las personas, deliberadamente, pueden tomar decisiones econémicamente rui-
nosas pero que compensen las satisfacciones asociadas.

Las personas pueden tomar decisiones econdmicamente arriesgadas pero exci-
tantes.

A las personas les preocupan mas las pérdidas que las ganancias. De hecho, el
dolor que provoca perder algo es dos veces superior a la satisfaccion de ganar
lo mismo (Kahneman y Tversky, 1979).

La EC combina economia y psicologia para producir un cuerpo teérico que pone en evi-
dencia la distancia que subyace entre la teoria neoclasica (inequivocamente dada a la abs-
traccién y la modelizacién) y la realidad. Las primeras bases de la EC fueron elaboradas por
Herbert A. Simon (1955); con su definicién del concepto de «racionalidad limitada» incorporé
factores del comportamiento, donde se reconoce que, en la mayoria de los casos, los agentes
son «miopes», incapaces de anticiparse indubitablemente al futuro, lo que significa que las
decisiones no son plenamente racionales.
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Por otra parte, la EC se interesa en explorar las conexiones neuronales, vivenciales, cultu-
rales y sensoriales de quienes toman decisiones (productores, vendedores y mayoritariamen-
te compradores) ante situaciones reales o simuladas. Mediante la combinacion de estudios
neurocientificos (es decir, «preguntando directamente al cerebro», por ejemplo, mediante
encefalogramas, electrocardiogramas, electromiogramas o resonancias magnéticas, entre
otros) y de investigaciones sobre el terreno se pueden hacer predicciones sobre lo que mas le
gusta o disgusta a un consumidor tipo*. Estas cuestiones inevitablemente conllevan debates
éticos sobre la utilizacion de este conocimiento
para fines licitos e ilicitos, sobre la seduccion y la

manipulacion. En cualquier caso, el conocimiento Estas cuestiones inevitablemente
generado puede ser utilizado para disefnar conllevan debates éticos sobre la
campafas de publicidad, estructuradas con utilizacion de este conocimiento
«disparadores de la voluntad», como las palabras para fines licitos e ilicitos, sobre la

'gratis' y 'oferta’, aunque también para remover
los sentimientos méas hondos a favor de causas
de trasfondo social.

seduccién y la manipulacion

Las técnicas son muy diversas y se han desarrollado desde hace tiempo. Algunas de
las mas conocidas son: i) el «efecto red» consiste en que un producto o servicio es mas
valorado cuantas mas personas lo usan. Fue descrito por Theodore Vail en 1908 cuando
era presidente de Bell, entonces la principal compafiia telefénica de Estados Unidos; ii) el
«efecto halo» se traduce en que, cuanto mas nos gusta alguien, mas tendemos a creer en
lo que dice (Thorndike, 1931); iii) el «efecto sefiuelo», para hacer parecer que un producto
es mejor que otro (Huber, Payne y Puto, 1982); iv) el «efecto Pigmalién» o de las profecias
autocumplidas explica que, cuanto mas especial se hace sentir a un cliente, mas gastara
(Rosenthal y Jacobson, 1968); v) el «<efecto arrastre» se centra en estrategias para potenciar
el deseo de adquirir productos vencedores (Goidel y Shields, 1994); vi) el «efecto Streisand»,
denominado asi por un incidente acaecido en 2003 entre la actriz y cantante Barbra Streisand
y el fotégrafo Kenneth Adelman, cuando la primera exigié que se retirase una foto aérea
de su casa alegando su derecho a la privacidad, pero el intento de censura causé el efecto
contrario, ya que se popularizé en internet y generé una importante repercusién mediatica
(obviamente, hay muchos ejemplos del efecto contrario derivado de la censura, pero este

4 En el Jefferson Synaptic Biology Center, mediante el uso de superresolucion de microscopia de células
vivas, los investigadores han sido capaces de ampliar las conexiones entre las neuronas que se fortale-
cen para descubrir cambios estructurales, nunca antes vistas. Los hallazgos abren una nueva forma de
pensar sobre cémo se produce el proceso de aprendizaje, tanto el normal y como el desadaptativo (por
ejemplo, en casos comprendidos dentro de los trastornos del espectro autista, ludopatia y alcoholismo
y drogodependencia severos). Asi, han descubierto que, durante el proceso de aprendizaje, en lugar de
que las moléculas encargadas de enviar y recibir fluidamente sefales entre las neuronas (aprendizaje
normal), en caso de algunos pacientes con trastornos, lo hacen en nédulos. Los resultados abren una
interesante beta para la EC, y en concreto el neuromarketing, para explorar biolégicamente cémo se
producen los cambios cuando nos enfrentamos a nuevos estimulos o tomamos decisiones.
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es un ejemplo representativo); vii) «efecto Goggle», sobre la distorsion de la realidad y sus
consecuencias en la toma de decisiones, como la predisposicién a valorar positivamente a
algo o a alguien (Tanaka, Ribot, Imamura y Tani, 2006); y viii) el <efecto manada», principal
objeto de estudio en la presente investigacion.

El «efecto manada» ha sido estudiado tanto desde la EC como desde el neuromarketing.
Las investigaciones se han orientado en dos sentidos: i) al estudio de las organizaciones
que siguen patrones marcados por otras (principalmente, lideres de cada sector), v ii) al
comportamiento del consumidor. En el primer caso, las lineas de trabajo son diversas, si
bien comparten un comun denominador: cuantos mas secretos son los conocimientos de
determinadas organizaciones, mayor es el deseo de imitacidon que se despierta en otras
empresas, incluso aunque se trate de rivales directos (Scharfstein y Stein, 1990). Este
comportamiento no se mantiene constante en el tiempo; sufre alteraciones ciclicas en el nivel
de intensidad, dependiendo del éxito que alcance la organizacion a la que se desea imitar
(Banerjee, 1992)%. Asimismo, los estudios sobre el «efecto manada» en el comportamiento
del consumidor gravitan en torno a una idea: «Todo mundo lo hace porque todo mundo lo
hace». El trabajo seminal sobre el particular es el de Pollak (1976), aunque habria que esperar
hasta Bikhchandani, Hirshleifer y Welch (1992)
para tener una visién holistica sobre los patrones

El «efecto manada» ha sido estudiado que llevan a los individuos a comportarse y
tanto desde la EC como desde el tomar decisiones como «rebafio». Aunque de
neuromarketing. Las investigaciones momento no existe un cuerpo tedrico unificado,
se han orientado en dos sentidos: hay abundante literatura sobre casos concretos
i) al estudio de las organizaciones que y que aportan luz sobre el tema, entre los que
siguen patrones marcados por otras, destacan las decisiones como consecuencia
y ii) al comportamiento de determinados aprendizajes sociales (para
del consumidor una aproximacion general a los modelos, véase
Gillen, 2011).
3. Método

El trabajo seminal de Simon (1947) fue la base a partir de la cual aflos mas tarde Kahl
(1970) y Kahneman y Tversky (1979) construyeron los pilares del proceso de analisis jerar-
quico (en inglés, Analytic Hierarchy Process —AHP-), aunque Saaty (1980) fue el responsa-
ble de desarrollar las herramientas definitivas. El AHP es una metodologia integrada en el
amplio abanico de métodos cuantitativos para el analisis de la toma de decisiones y de las
preferencias del consumidor (también estan disponibles otras aportaciones metodologicas

5 En el mundo financiero también est4 ampliamente estudiado el «efecto manada»; entre las diversas pro-
puestas, destacan especialmente las de Kirman (1993), Orléan (1995) y Cont y Bouchard (2000).

148 | Revista de Marketing y Publicidad, 1 (febrero 2019), pp. 139-170



E El vefecto manada» en el consumo de ocio: dolce far niente
o cuando pasarlo bien se convierte en obligacién

como, por ejemplo, el método de sobreclasificacion). Es una metodologia especialmente
util para: i) descomponer de manera jerarquica los criterios o atributos que conforman un
objeto de estudio, y ii) reconocer como estos se influyen reciprocamente y a su vez sobre
el todo. Dado que el objetivo de la presente investigacion consistia en conocer el «efecto
manada» en las decisiones de consumo de ocio de los jovenes, la toma de decisiones mul-
tiatributo (en inglés, multiple attribute decision making) ofrecia la posibilidad de representar
matricialmente las escalas de intensidad o alternativas predeterminadas y, por lo tanto, ha-
llar las escalas de intensidad o alternativas ideales.

Cuando la investigacién exige realizar comparaciones relativas superiores al nUmero de
Miller (1956), el AHP permite construir ratings mediante el agrupamiento de las alternativas
con un cardinal menor que este nimero (Falk, 2009). A partir de la base de datos elabora-
da con las respuestas emitidas por el universo de personas encuestadas, se construyé una
matriz de decision (véase cuadro 1) sobre la base tedrica de la toma de decisiones multia-
tributo, lo que permiti6 organizar jerarquicamente las prioridades; donde: A={A, A, ..., A }
y donde ademas X, X,, ..., X_(en virtud de lo cual, la escala de intensidad o alternativa A;,,-

=1, ..., narroja x,.j.) (Berumen y Llamazares, 2007).

Cuadro 1. Matriz de decision

X1j Xm
X2j X2n
X. X
f in
X . X
mj 'mn

Fuente: Elaboracion propia.

En el proceso de toma de decisiones, los individuos analizan, dudan, reflexionan,
cambian de parecer y, finalmente, eligen (y, eventualmente, también se arrepienten)
(Churchland, Kianiy Shadlen, 2008). EI AHP permiti6 asignar valores numéricos alos juicios dados
(del 1 en adelante, de la maxima valoracion a la minima) en funcion de la preferencia o pro-
babilidad en cada uno de los criterios estudiados (véase cuadro 2). La elaboracion de la
matriz de decision permitio: i) asignar a cada celda un valor; ii) hacer comparaciones pa-
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readas entre las alternativas, criterios 0, como en este caso, intensidades, y iii) organizar
las alternativas de la mejor (0 méas deseada) a la peor (0 menos deseada) (véase figura 1).

Cuadro 2. Escala numérica/escala verbal

nﬁiﬁliia Ejemplo de escala verbal
1 Inmenso/Completamente de acuerdo
2 Considerable/Mas de acuerdo que en desacuerdo
3 Depende de la situacion/Méas en desacuerdo que de acuerdo
4 En alguna ocasion aislada/No estoy tan convencido de que asi sea
5 Ninguno/En absoluto

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1. Estructura jerarquica con escalas de intensidad

Decisiones de consumo de ocio de los jovenes

Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 Criterio 15
Altos Altos Altos Altos
Medios ~ Medios ~ Medios ~ Escalas de Medios —
Medios Medios Medios <& intensidad —"» Medios
Medios — Medios — Medios — alternativas Medios —
Bajos Bajos Bajos Bajos

Fuente: Elaboracién propia.
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Asi, nxn es una matriz donde a;es la medida subjetiva de la importancia relativa del
criterio i frente al j, de manera que A es una matriz de comparaciones pareadas de n cri-
terios, de lo que se deduce que entre los elementos que la conforman hay reciprocidad y
tienen consistencia. En el proceso: i) se sumaron los valores de cada columna de la matriz
de comparaciones pareadas (Kulakowski, 2015); ii) cada uno de los elementos de la matriz se
dividio entre el total de su columna (Ennaceur, Elouedi y Lefevre, 2016), y iii) se calculo el
promedio de los elementos de cada linea (Mu y Pereyra-Rojas, 2016).

Debido a que todos los elementos A son positivos, se constataron las propiedades de:
i) reciprocidad; donde, si A es una matriz de comparaciones pareadas, se cumple que:

1
= —,paratodasi,j=1,2,...,n,
i

a.
L}

y ii) consistencia, donde

a
= — paratodasi,j k=1,2,..,n.
ik

i

A continuacion se procedio a sumar los valores de cada columna de la matriz de com-
paraciones pareadas:

1 a12 1n
A a, 1 .. a,
M M M M

an1 an2 1

: N
yenseguidav,, v, ..,v,=3"a.

El siguiente paso consistié en dividir cada elemento entre el total de su respectiva co-
lumna:

1, ayv, .. a,v
a, /v, 1/, o ay v,
normalizada M M M M
a. /v, ayv, .. 1lv,

Por ultimo, para hallar el promedio de cada linea de las prioridades, se calculo el vec-
tor columna,
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1/n % a,
P=| 1/n Z;’azj
1/n 3la,

que contenia los promedios de las filas, lo que arrojo el vector de prioridades de los cri-
terios:

P

cl1

P _ ci2
cin

Llegados a este punto, el siguiente objetivo era hallar el vector de las prioridades de las
escalas de intensidad, lo que se consiguié mediante la construccion de las matrices que
contenian las prioridades respecto a los criterios (las matrices se multiplicaron con las ma-
trices de los vectores de prioridades en relacion con el criterio jerarquico) (Marcarelli, Simo-
netti y Ventre, 2013). Con el objetivo de confirmar la fiabilidad de los resultados, se estudio
el grado de consistencia entre las opiniones pareadas (Wedley, Schoner y Tang, 1993), de-
rivado de lo cual, se confirmd: i) la transitividad de las preferencias, vy ii) la proporcionalidad
de las mismas. Asi, se constaté que 1 =w, y 2 = w,, de manera que:

wiw, wiw, .. w/w

@) = wiw, wiw, .. wiw,
M M M M

wiw, wiw, . w/w

Al multiplicar los elementos de la linea por w,, w,, ..., w_, arrojo:

XW =W.

[ n i
w

XW, =W, ...
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Asi fue como se consiguié una matriz (A) muy precisa, y otra (A') que mostraba los erro-
res producidos. Una vez realizado todo lo anterior, fue posible calcular la consistencia como
IC de (A) y el IC aleatorio o (IA), y considerando que la relacion de consistencia, RC = IC/IA
(Llamazares y Berumen, 2011).

4. El «efecto manada» en el consumo de ocio entre los jovenes
en Madrid

La presente investigacion se propuso iden-

tificar el «efecto manada» que ejerce el entorno La presente investigacion se

en las decisiones de consumo de ocio entre los propuso identificar el «efecto
jovenes en Madrid e identificar la satisfaccion manada» que ejerce el entorno
resultante. El trabajo de campo se realizé mediante en las decisiones de consumo de

un cuestionario disefiado exprofeso, el cual fue ocio entre los jovenes en Madrid e
respondido por estudiantes de nueve campus
o facultades de cinco universidades madrilefias
(véase anexo): Universidad Rey Juan Carlos
(campus de Vicalvaro, Méstoles y Fuenlabrada), Universidad Complutense de Madrid (Facultades
de Ciencias Econémicas y Empresariales, Psicologia y Ciencias de la Informacién), Universidad
Pontificia Comillas (campus de Alberto Aguilera), Universidad Europea (campus de Villaviciosa de
Odon) y Universidad Nebrija (campus de Princesa). Asi, al abarcar tanto centros publicos como
privados, se pudieron validar con verosimilitud los objetivos planteados. El disefio general de
la investigacion se realizé en septiembre de 2017; la recopilaciéon de datos, entre los meses
de octubre de 2017 a enero de 2018; la construccién del marco tedrico, entre los meses de
septiembre de 2017 a febrero de 2018, y el andlisis de los resultados, entre marzo y abril de 2018.

identificar la satisfaccion resultante

En la Comunidad de Madrid hay seis universidades publicas (Alcala, Auténoma, Carlos llI,
Complutense, Politécnica y Rey Juan Carlos), siete privadas (Alfonso X el Sabio, Antonio
de Nebrija, Camilo José Cela, Europea de Madrid, Francisco de Vitoria, CEU San Pablo y
Pontificia Comillas), ademas de dos de las mas importantes en educacién a distancia (la
Universidad Nacional de Educacion a Distancia y la Universidad a Distancia de Madrid).
Segun el Espacio Madrilefio de Ensefianza Superior (EMES), en el curso académico 2017-
2018, en la Comunidad de Madrid, en total hubo 308.983 alumnos; una de las poblaciones
universitarias mas grandes de Europa.

La magnitud de tal universo de jovenes universitarios hacia obligatorio construir una mues-
tra lo mas amplia posible considerando, naturalmente, el tiempo disponible para contactar a
profesores que estuvieran dispuestos a permitir que en horario de clase se distribuyerany se
respondieran los cuestionarios. Resultado del trabajo de cuatro meses de visitar los campus
y facultades, los alumnos universitarios que respondieron el cuestionario se distribuyeron
como sigue: i) 291 en la Rey Juan Carlos; ii) 267 en la Complutense; iii) 51 en la Pontificia
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Comillas; iv) 42 en la Europea, y v) 35 en la Antonio de Nebrija. Un total de 686 alumnos,
equivalentes al 0,22 % de la poblacion total. Dado que era materialmente imposible que,
cuando menos, el 1% fuera encuestado, la fortaleza de la muestra reside en la dispersion
de los nueve campus y facultades. A continuacion se muestran los resultados alcanzados.

En primer lugar, se identificé el perfil de la poblacién en general, por género y edad (no
se les pregunto por el o los grados que actualmente estudian por ser irrelevante para la in-
vestigacion). El 54 % son mujeres y el 46 %, hombres y, de acuerdo a la edad, el 47 % tiene
entre 18 y 20 anos; el 35 %, entre 21 y 23 afos, y el 18 %, 24 afos en adelante.

Figura 2. Género y edad de los participantes

18%

46% 47%
54 %
35%
Mujer Entre 18 y 20 afos
Hombre Entre 21y 23 afios

24 en adelante

Fuente: Elaboracién propia.

El primer bloque se conformé por cuatro preguntas.

Las dos primeras son preguntas compuestas, lo que significa un doble posicionamiento;
por una parte, decidir qué harian con algun dinero excedente, si marcharse de viaje con amigos
o «tapar agujeros» y, por otra, decidir qué harian en caso de que sus amigos espontaneamente
organizaran una fiesta, y a continuacion tenian que definir sus prioridades. Como se puede ver, el
resultado arrojado en el AHP (el programa utilizado fue el SPSS) es que, en la pregunta 1,
el 59 % de las preferencias fue a favor de las dos opciones que priorizaban A, mientras
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que un reducido 18 % priorizaba la B. En la pregunta 2, la combinacion preferida es la A,
«Suspender lo que estas haciendo y sumarte a la fiesta», la cual arrojé un 54 %, mientras que,
en las alternativas menos preferidas, dio un 17 % a favor de, o bien directamente rechazar el
ofrecimiento, o bien pensarlo mucho. De estas respuestas se deduce que, en efecto, estos
jovenes manifiestan un fuerte deseo de agradar y no defraudar a sus amigos.

1. Dispones de algun dinero y tienes que elegir entre irte de viaje con tus amigos o «tapar algunos
agujeros» financieros. ¢ Qué harias?

A. Irme de viaje con mis amigos y luego ya se vera.
B. Con la cabeza fria, «tapar los agujeros».

B, con toda ®
seguridad [

Principalmente, B 1%

Una combinacion o
de ambas 23%

Principaimente, A 41%

A, con toda

0,
seguridad e

| | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50%

2. Unos amigos, espontaneamente, han decidido montar una fiesta. ;Qué decidirias?

A. Suspender lo que estas haciendo y sumarte a la fiesta.
B. Hablarlo con otros amigos o con tu pareja y ponderar los pros y los contras.

Les dirfa que lo 5%

siento pero que...

Me inventaria un
e inventaria una 129

excusa para no ir

Me lo pensaria 9%

Irfa si no tengo

0,
alternativa 36%

Solo A 18%
\ \ \ \ \ \ \ |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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3. Honestamente, ¢qué decidirias si tus mejores amigos tienen entradas para un concierto que
dara un grupo que no conoces?

Les dirfa que lo
siento pero que...

Me inventaria una
excusa para no ir

Me lo pensaria

Iria si no tengo
alternativa

Definitivamente irfa

5%

12%

9%

36%

38%

0%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

4. Es sabado por la noche y te has tomado unas copas en un bar con algunos amigos. A la hora
de pagar la cuenta, es mas alta de lo que teniais pensado y, como eres el Unico que lleva algo
mas de dinero, insisten en que la pagues y luego cada uno te repondra su parte, aunque eres
consciente de que eso no ocurrird. ;Qué harfas?

Ni hablar 7%
Probablemente,

0
no lo haria Lo

Tendria que darle

0,
muchas vueltas 37%

Probablemente

0
lo harfa 4%

8%
\ \ \ \ \ \ \ |

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Sin duda, lo harfa

0%

En las preguntas 3 y 4 se plantea una situacién concreta: en un caso, para asistir a un
concierto que dara un grupo por el que no sienten especial interés y expresar su parecer
sobre una cuestion especialmente sensible, como lo es el dinero. En la pregunta 3, el
74 % de las preferencias confirma que irian, una, con mas convencimiento y otra, con
algo menos, pero igualmente asentirian; en cambio, un reducido 17 % sefiala que «Les
diria que lo siento pero que no me interesa» (un 5 %) y «Me inventaria una excusa para
no ir» (un 12 %).

156 | Revista de Marketing y Publicidad, 1 (febrero 2019), pp. 139-170



E El vefecto manada» en el consumo de ocio: dolce far niente
o cuando pasarlo bien se convierte en obligacién

La pregunta 4 describe una hipotética situacion, donde se supone que un sabado por
la noche salen con amigos, consumen unas copas y lo pasan bien pero, al pedir la cuenta,
los amigos les piden que paguen las consumiciones y luego se les reembolsara el dinero. La
opcién mayoritaria es «Tendria que darle muchas vueltas» (37 %), seguida de «Probablemente,
lo haria» (34 %). Este dato es significativo. En el lado contrario, las respuestas «Ni hablar»
y «Probablemente, no lo haria» suman el 21 %, a notable distancia de las dos anteriores.

Los resultados de las cuatro primeras pre-

guntas estan en consonancia con el trabajo Los resultados de las cuatro

de Muchnik, Aral y Taylor (2013), donde se- primeras preguntas sefialan que
flalan que las reacciones positivas crean un las reacciones positivas crean un
«efecto manada», mientras que las negativas, «efecto manaday, mientras que las
lo contrario. Segun el trabajo de Muchnik y sus negativas, lo contratio

colaboradores, un comentario u opinion positiva
tiene una probabilidad de arrastrar otro en el
mismo sentido del 32 %; es decir, cada «Me
gusta» que se marca en el perfil de alguien en una red social «tiene el poder» de arrastrar a
que otros hagan lo mismo. En nuestro caso, las opiniones tan favorables en beneficio del
grupo (incluso en detrimento de las decisiones verdaderamente preferibles) buscaban la
aceptacion de «la tribu»; la constatacion de que se forma parte de un grupo.

Un segundo bloque de preguntas sobre la blsqueda de respuestas en lo concerniente
a la presion social también se plante6 como situaciones hipotéticas parecidas o probables a
las que se pueden enfrentar. Este tipo de preguntas presenta considerables ventajas en re-
lacion con las preguntas abiertas sin un perfil definido por rango de edad o nivel sociocul-
tural, cuestion superada en este caso por tratarse de jovenes universitarios.

5. Cuando tengo alguna duda sobre temas personales, suelo preguntar a amigos sobre lo que
mas me conviene.

Ni me lo planteo 5%

Alguna vez lo he

hecho e

Segun en qué
contexto 36%

Muchas veces lo

0
hago o

Siempre lo hago 8%

0% 5% 10% 5% 20% 25% 30% 35% 40%
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Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

A veces si,
a veces no

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Por ahora, no lo
tengo claro

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Ni hablar

Probablemente, no
lo haria

Tendria que darle
muchas vueltas

Probablemente,
lo haria

Sin duda, lo harfa

6. ¢En qué medida estés de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Tanto si 0s parece como si no, yo prefiero quedarme con mi pareja»

4%
11%
43%
27%

13%
!

0%

10% 20% 30% 40% 50%

7. ¢En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Cuando encuentre una pareja estable, saldré menos con mis amigos»

4%
6%
47%
20%

23%
\

0%

10% 20% 30% 40% 50%

8. Tus mejores amigos/as han salido un sabado por la noche y se han visto envueltos/as en una
pelea. Dado que sueles manejarte con tranquilidad, te piden que mientas a la Policia y digas que
han estado en tu casa. ¢Qué harias?

1%

14%

39%

21%

15%

0%

10% 20% 30% 40% 50%
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La pregunta 5 dice: «Cuando tengo alguna duda sobre temas personales, suelo preguntar
a amigos sobre lo que mas me conviene». Esta fue formulada para constatar la verdadera
importancia y credibilidad que los individuos dan a los miembros del grupo. Milgram,
Bickman y Berkowitz (1969) llevaron a cabo un experimento (ya considerado un clasico),
consistente en elegir una esquina concurrida y mirar al cielo durante 60 segundos; cuando
una cantidad aproximada a 15 personas imita el gesto, la tendencia es que a continuacién
la mayoria de los viandantes se sume a la observacion. En la presente investigacion, la
opcién «Ni me lo planteo» alcanzé un pobre 5%, a mucha distancia de las opciones que
buscaban considerar (y sumar) a los amigos. En nuestro caso, mas que la opinién de los
amigos, lo que en realidad se desea es la confirmacién de que estamos en lo cierto, solo que
necesitamos aliados. Técnicamente, se denomina «sesgo de confirmacion» y explica, por
ejemplo, por qué mucha gente cree en las teorias de la conspiracion o en la pseudociencia;
no siempre los hechos y los argumentos racionales son eficaces para hacer cambiar las
creencias de la gente.

Las preguntas 6 y 7 son complementarias porque ponen en cuestion las preferencias
entre la reafirmacion de pertenencia al grupo y una relacion sentimental estable con otra
persona (en principio, ajena al grupo). Ambas se reafirman sobre la misma idea, la duda, lo
que evidencia una respuesta natural ante una decisiéon incémoda, porque en una, el 43 %
indica «A veces si, a veces no» prefiero quedarme con mi pareja, y en la otra, «Por ahora
no tengo claro» si, cuando encuentre una pareja estable, saldré menos con mis amigos.
Apenas el 10 % esta convencido o muy convencido de que preferira a la pareja por encima
de los amigos.

La ultima pregunta del primer item es especialmente interesante porque plantea una
situacion extrema: mentir a la Policia para exonerar a los amigos de un acto punible. Las
opciones «Ni hablar» y «Probablemente, no lo haria» suman el 25 %, mientras que las dos
mas contrarias y, por tanto, a favor del encubrimiento, suman el 36 % («Probablemente, lo
haria» y «Sin duda, lo haria»). La opcion intermedia, y por tanto dubitativa, es la mayoritaria,
con un 39 % («Tendria que darle muchas vueltas»). Como es natural, el cuestionario fue
respondido sin la presion directa que presumiblemente habria en una situacion real, aunque,
por otra parte, también hay que considerar que no todo cuanto pensamos lo llevamos a cabo
(que nos guste un coche no necesariamente se traduce en que vayamos al concesionario
y compremos uno).

Las siguientes siete preguntas corresponden a conocer la satisfaccion resultante de las
decisiones de consumo de ocio con amigos.

Las preguntas 9, 10 y 11 estan relacionadas porque plantean tres situaciones
parecidas y en donde el objetivo se dirige a conocer el grado de satisfaccion de salir
a divertirse con amigos, a diferencia de las anteriores, orientadas a conocer el grado
de compromiso con el grupo. Asi, en la pregunta 9, «Siento un gran alivio cuando, por
algun imprevisto, se cancela el salir de fiesta con amigos», la opcion mas elegida fue «A
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veces si, a veces no» (40 %). En el extremo de insatisfaccién estan las respuestas «De
acuerdo» y «Totalmente de acuerdo», con el 24 % en conjunto, mientras que en el extremo
opuesto, «En desacuerdo» y «Totalmente en desacuerdo» llegan al 36 %, una distancia
considerable. Sin embargo, en las siguientes dos preguntas la tendencia se modera. Asi,
en la pregunta 10, «Siempre que tomo una decision para salir un sabado por la noche, me
planteo qué habria ocurrido si hubiera elegido otra opcidn», la ambivalencia sigue siendo
mayoritaria, con el 44 %, pero el resto de respuestas se encuentra en valores muy similares
(entre el 12% y el 15 %).

9. ¢En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Siento un gran alivio cuando, por algun imprevisto, se cancela el salir de fiesta con amigos».

8%
Totalmente en desacuerdo 17%

En desacuerdo 16%
A veces si, a veces no
De acuerdo 19%

Totalmente de acuerdo

40%

10. ¢En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Siempre que tomo una decisién para salir un sabado por la noche, me planteo qué habria
ocurrido si hubiera elegido otra opcion»

12%
Totalmente en desacuerdo 15%

En desacuerdo

15%
A veces s, a veces no 14%
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

44%
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11. ¢ En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Me resulta imposible negarme cuando "la pandilla" sale de fiesta»

6%
Totalmente de acuerdo ? 14%
1%
De acuerdo

A veces si, a veces no
En desacuerdo

22%
Totalmente en desacuerdo

47%

12. ¢ En determinado momento, 4 realizas algun tipo de reflexion sobre la decision de salir de fiesta con
tus amigos?

7% | 11%
Nunca lo hago 9% .

Casi nunca lo hago
Algunas veces lo hago
Casi siempre o hago

279
Siempre lo hago %

46%

Los resultados de la pregunta 11 son justo en sentido contrario a los de la pregunta 9
porque, ante la afirmacion de «Me resulta imposible negarme cuando "la pandilla" sale de
fiesta», en efecto, el 47 % reconoce estar «De acuerdo» y el 14 % «Totalmente de acuerdo»; en
total, 61 %. En signo contrario, apenas el 17 % de las opciones estuvo entre «En desacuerdo»
y «Totalmente en desacuerdo». En cuanto a la realizacién de algun tipo de reflexion sobre la
decision de salir de fiesta con los amigos (pregunta 12), el resultado es que «Casi siempre lo
hago» y «Siempre lo hago» suman un 16 %, a bastante distancia de «Nunca lo hago» y «Casi
nunca lo hago», con el 57 %.

Por ultimo, en las preguntas 13, 14y 15 se pretendia valorar las experiencias derivadas del
consumo de ocio con los amigos. En los tres casos, los resultados son bastante claros: i) en
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la pregunta 13, «¢Has sentido algun tipo de remordimiento por haber salido con tus amigos
de fiesta?», la suma de las opciones «Definitivamente, si» y «Muchas veces» alcanza el 61 %,
mientras que la suma de «Nunca» y «Casi nunca», apenas el 14 %; ii) la pregunta 14 era:
«¢ En algun momento te has sentido decepcionado por haber salido de fiesta con amigos?»,
donde la suma de «Definitivamente, si» y «Muchas veces» alcanza el 71 %, y «Nunca» y
«Casi nunca», el 15 %, v iii) en la pregunta «La préxima vez que salga a divertirme, lo haré
con nuevos amigos», un reducido 8 % expreso «De acuerdo» y «Totalmente de acuerdo»,
a mucha distancia de «Totalmente en desacuerdo» (55 %), lo que constata que, a pesar de
que la valoracion del consumo de ocio con los mismos amigos no es tan satisfactoria, esta
fuera de discusion dejar de tenerlo.

13. ¢Has sentido algun tipo de remordimiento por haber salido con tus amigos de fiesta?

5%
Nunca 14% 9%
Casi nunca
Alguna vez ha ocurrido
Definitivamente, si 259
Muchas veces

47 %

14. 4 En algin momento te has sentido decepcionado por haber salido de fiesta con amigos?

5%
Nunca 10%
Casi nunca
Alguna vez ha ocurrido 45 14%
Definitivamente, si

Muchas veces

26%
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15. «La proxima vez que salga a divertirme, 1o haré con nuevos amigos».

3%
Totalmente en desacuerdo 5%
En desacuerdo
Aln no lo tengo claro

0,
De acuerdo it 55%

Totalmente de acuerdo

6%

5. Discusion

Paulatinamente, han cambiado los habitos de consumo. Gracias a la economia digital,
se ha incrementado la adquisicién de bienes y servicios a través de portales tecnolégicos.
Por otra parte, en los ultimos cinco afos han ganado terreno nuevas maneras de consumir
musica a través de plataformas in streaming (por ejemplo, Spotify) y se han dado los pri-
meros pasos en materia de economia colaborativa. Hoy en dia, podemos disfrutar del vi-
sionado de una pelicula a través de Netflix o en Blu-Ray y, sin embargo, en Espafia aun es
imbatible el consumo de ocio rodeado de amigos.

En 1999, Zygmunt Bauman sefialé que nos aproximabamos al fin de la era del compro-
miso mutuo, donde el espacio publico retrocedia y se imponia un individualismo que lleva-
ria a la corrosion y la lenta desintegracion del concepto de ciudadania. Para este filosofo, la
sociedad se ha vuelto competitiva, egocéntrica, materialista y mutante; ha sufrido un pro-
ceso de desafeccion ciudadana y una pérdida de creencias en las grandes instituciones (en
las politicas, desde luego, pero también en la familia, la religién, etc.). Es un mundo donde
hay muy pocas certezas (en parte, porque los enemigos ya no son tan visibles), donde las
grandes instituciones publicas y privadas se han debilitado tanto que muchas veces son
incapaces de cumplir siquiera aquello para lo que fueron creadas y, en su lugar, se han
impuesto conceptos poderosos pero inestables, como el mercado. Ante esta realidad, el
concepto de comunidad también se ha visto afectado. Bauman sefiala que es el individuo
lo que importa, sus necesidades y sus deseos, pero en tanto en cuanto sea un sujeto con
atractivo econémico, no por el valor humano en si mismo.

Es evidente que las instituciones publicas se han debilitado y que el individuo se siente
mas indefenso, incluso vulnerable ante el poder (real) de los agentes triunfadores de la glo-
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balizacién (no solo el mercado, como ente abstracto). Gracias a las innumerables maneras
que tenemos de informarnos, hemos terminado por reconocer el triunfo del individualismo:
el «yo» por encima del «<nosotros». Pero este egoismo tiene un coste muy elevado, como lo
explica Byun-Chul Han (2012), porque el recorrido narcisista hacia la nada agota y lleva a la
depresion. Es la consecuencia de rechazar al otro en lugar de aceptarlo (o, cuando menos,
de tolerarlo). Son los otros la raiz de todas nuestras esperanzas.

Si los fildsofos de la posmodernidad tienen razén, esta plenamente justificado el deseo de
volver a «la tribu». Pero «aceptar» y «ser aceptados» es un proceso erratico, nada pautado,
y desde luego, de ninguna manera el éxito esta garantizado, porque la busqueda frenética
de aceptacion social se puede convertir en patologia. La imagen que proyectan blogueros,
instagramers y youtubers de perenne euforia y alegria es muy probable que sea una mas-
cara, una enganosa pantalla para agradar a los millones de followers que estan dispuestos
a visionar sus videos y hacer caso a sus recomendaciones (por ejemplo, la reciente y des-
afortunada muerte del DJ Avicii). Por ello, no es extrafio que muchos vayan por la vida apa-
rentando (el colmo es que se ha fraguado un término para describirlo, «postureo»), aunque
el precio a pagar sea la frivolizacién de las relaciones.

Pero mas alla de que Bauman y Han estén en lo cierto, lo que no alberga dudas es que
los individuos luchan por mantener su individualidad, al tiempo que aspiran a formar parte
de un todo, un ente social. Una agotadora esgrima personal perpetua. Porque la genuina
individualidad conlleva el coste del aislamiento, mientras que la plena integracion conlleva
la pérdida de identidad, el riesgo de convertirnos en seres alienados, manipulables e igno-
rantes. La presente investigacion se adentra en estos menesteres, aunque el objetivo es
bastante modesto, apenas interesado en conocer el «efecto manada» en el consumo de
ocio de los jovenes en Madrid y desvelar en qué medida obedece a la presion social prove-
niente del entorno o a la voluntad real de pasar un rato de esparcimiento.

El consumo de ocio en grupo se ha convertido en una actividad intensa y costosa: in-
tensa porgque demanda un compromiso continuo de demostracién de que se es parte de un
colectivo (lo contrario puede significar la exclusion del mismo) y costosa porque, segun cada
nivel socioeconémico, se demandan recursos
(monetarios, técnicos, de tiempo y de tipo psico-

I6gico). Por tanto, aun deseando tener una inten- El consumo de ocio en grupo se ha
sa vida social, también estamos sometidos a las convertido en una actividad intensa
inexcusables reglas del «coste de oportunidad», v costosa: intensa

lo que significa que, aun empleandonos a fondo, porque demanda un compromiso
en tanto queramos cultivar el dolce far niente continuo de demostracion de que
rodeados de amigos, siempre hay un limite. se es parte de un colectivo

y costosa porque, scgdn cada
Los resultados de la investigacion son intere-
santes porque constatan el poder de la presion

social en las relaciones humanas. Para los jove-

nivel socioeconémico, se
demandan recursos
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nes universitarios que participaron, ciertamente es importante lo que piensan sus amigos. El
deseo de agradar es muy patente en todas las preguntas del primer item (1 a 8), mientras
que en las preguntas del segundo item (9 a 15) la satisfaccion resultante es visiblemente
relativa, lo que significa que, en muchos casos, estos jovenes consumen ocio con sus ami-
gos mas por obligacion que por el genuino deseo de divertirse. Este resultado esta bastante
alejado de los criterios definidos por la economia neoclasica.

En marzo de 2018 sali6 a la luz el escandalo de la manipulacién de datos de los usuarios
de Facebook utilizado por Cambridge Analytica con fines espurios. Ante tan contunden-
te revelacion, lo légico seria que millones de usuarios intentaran darse de baja y elimina-
ran su cuenta. Pero hoy en dia es muy dificil que eso ocurra (restricciones impuestas por
Facebook aparte) porque, quienes lo hagan, inevitablemente perderan visibilidad, y si la
gente no esta activa en las redes sociales, en algun caso puede significar algo parecido a
una «muerte civil», y eso muy pocos lo desean. Los humanos son el ser mas adaptable de
todos; con ingenio, ha sido capaz de ir al espacio, conquistar cumbres y adentrarse en las
profundidades del océano, pero necesita la compania de otros, aunque conlleve un coste,
incluso si es elevado.
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Anexo

Estimado compafiero, el siguiente cuestionario forma parte de una investigacion sobre las deci-
siones de consumo de ocio de los jovenes. Por favor, enumera tus respuestas de la mejor a la
peor (donde 1 corresponde a la mejor). Puedes dejar en blanco las opciones que no te interesen.

Gracias por participar.

Preguntas sobre el «efecto manada»: 1 a 8

1. Dispones de algun dinero y tienes que elegir entre irte de viaje con tus amigos o «tapar algunos aguje-
ros» financieros. ¢ Qué harfas?

Mujer Hombre

Entre 21 y 23 afnos 24 anos en adelante

A. Irme de viaje con mis amigos y luego ya se vera.
B. Con la cabeza fria, «tapar los agujeros».

1. A contodasegu- | 2. Principalmente, A | 3. Una combinacién | 4. Principaimente, B | 5. B, contoda segu-

ridad de ambas ridad
2. Unos amigos, espontaneamente, han decidido montar una fiesta. ¢ Qué decidirias?
A. Suspender lo que estas haciendo y sumarte a la fiesta.
B. Hablarlo con otros amigos o con tu pareja y ponderar los pros y los contras.
1. Solo A 2. Principalmente, A | 3. Una combinacién | 4. Principalmente, B | 5. Solo B

de ambas

3. Honestamente, ;qué decidirias si tus mejores amigos tienen entradas para un concierto que dara un
grupo que no conoces?

1. Definitivamente,
iria

2. Iria si no tengo al-
ternativa

3. Me lo pensaria

4. Me inventaria una
excusa para no ir

5. Les dirfa que lo
siento pero que
no me interesa

4. Es sabado por la noche y te has tomado unas copas en un bar con algunos amigos. A la hora de pagar
la cuenta, es més alta de lo que teniais pensado y, como eres el Unico que lleva algo mas de dinero,
insisten en que la pagues y luego cada uno te repondra su parte, aunque eres consciente de que €so
no ocurrira. ¢ Qué harias?

1. Sin duda, lo harfa

2. Probablemente, lo
haria

3. Tendria que darle
muchas vueltas

4. Probablemente,
no lo harfa

5. Ni hablar
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5. Cuando tengo alguna duda sobre temas personales, suelo preguntar a amigos sobre lo que mas me

conviene.

1. Siempre lo hago

2. Muchas veces lo
hago

3. Segun en qué
contexto

4. Alguna vez lo he
hecho

5. Nime lo planteo

6. ¢En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmaciéon?

«Tanto si 0s parece como si no, yo prefiero quedarme con mi pareja»

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Aveces s, aveces
no

4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

7. ¢En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Cuando encuentre una pareja estable, saldré menos con mis amigos»

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Por ahora, no lo
tengo claro

4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

8. Tus mejores amigos/as han salido un sabado por la noche y se han visto envueltos/as en una pelea.
Dado que sueles manejarte con tranquilidad, te piden que mientas a la Policia y digas que han estado

en tu casa. /Q

ué harias?

1. Sin duda, lo harfa

2. Probablemente,
lo harfa

3. Tendria que darle
muchas vueltas

4. Probablemente,
no lo haria

5. Ni hablar

Preguntas sobre la satisfaccion resultante: 9 a 15

9. ¢En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Siento un gran alivio cuando, por algun imprevisto, se cancela el salir de fiesta con amigos»

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Aveces s, aveces
no

4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

10. ¢En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Siempre que tomo una decision para salir un sabado por la noche, me planteo qué habria
ocurrido si hubiera elegido otra opcion»

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Avecessi, aveces
no

4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

11. ¢ En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con la siguiente afirmacion?

«Me resulta imposible negarme cuando "la pandilla" sale de fiesta»

1. Totalmente de
acuerdo

2. De acuerdo

3. Avecessi, aveces
no

4. En desacuerdo

5. Totalmente en
desacuerdo
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12. En determinado momento, 4 realizas algun tipo de reflexion sobre la decision de salir de fiesta con tus

amigos?

1. Nunca lo hago

2. Casi nunca lo
hago

3. Algunas veces lo

hago

4, Casi siempre lo
hago

5. Siempre lo hago

13. ¢Has sentido al

gun tipo de remordimiento por haber salido

con tus amigos de fiesta?

1. Nunca

2. Casi nunca

3. Alguna vez ha

ocurrido

4. Definitivamente, si

5. Muchas veces

14. ¢ En algun momento te has sentido decepcionado por haber salido de fiesta con amigos?

1. Nunca

2. Casi nunca

3. Alguna vez ha

ocurrido

4. Definitivamente, si

5. Muchas veces

amigos»

15. «La proxima vez que salga a divertirme, 1o haré con nuevos

1. Totalmente en | 2. Endesacuerdo

desacuerdo claro

3. Aln no lo tengo

5. Totalmente de
acuerdo

4. De acuerdo

Muchas gracias.
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