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Cuadro de Analisis: Productos como extensiones de
identidad, Cuadro estatus o valores personales



Criterio

Andlisis

Propésito del analisis

Analizar como ciertos productos no solo
cumplen una funcién practica, sino que
también representan la identidad, el
estatus social o los valores personales de
las personas.

Objetivo del analisis

Comprender de qué manera las marcas
logran conectar emocionalmente con los
consumidores, convirtiéndose en una parte
de su identidad o forma de expresion.
También identificar como influyen en la
percepcién social y en las decisiones de
compra.

Tema central

Los productos que usamos diariamente
comunican quiénes somos o quiénes
queremos ser. Las marcas se asocian con
estilos de vida, gustos y valores, lo que lleva
a que el consumo sea una forma de
expresion personal.

Metodologia

Se analizaron ejemplos de marcas
reconocidas y su relacién con la identidad
del consumidor, observando publicidad,
mensajes en redes sociales y
comportamientos de compra.

Resultados

Se observa que productos como iPhone,
Nike o Starbucks se asocian con estatus y
estilo de vida. Las personas los eligen no
solo por su funcionalidad, sino porque
proyectan una imagen o valor
(modernidad, éxito, pertenencia).

Implicaciones éticas

Las marcas deben ser responsables con los
valores que promueven, evitando fomentar
la superficialidad o el consumo excesivo.
También es importante que no manipulen a
negativa.

Conclucion: En conclusidn, el analisis muestra que las marcas no solo venden productos,

sino también significados y formas de identidad. Las personas eligen ciertas marcas porque

reflejan quiénes son o quiénes quieren ser, convirtiendo el consumo en una forma de

expresion personal. Sin embargo, esto también plantea una responsabilidad ética para las

empresas, que deben evitar promover valores superficiales o incentivar el consumo

desmedido.
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