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El presente articulo trata acerca del modo en el cual el Marketing, como disciplina

tedrica y préctica profesional, incide en el modo en el cual se rediza y representa el

consumo de bienes de moda en la ciudad de Buenos Aires. Especificamente, pretendo

comprender de qué manera un grupo de disefiadores dedicados a la comercializacion de

indumentaria (que incluye prendas de vestir, calzado y objetos de joyeria) se apropian
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del vocabulario de dicha disciplina a pretender delimitar la clase social a la cud
pertenecen los individuos que adquieren tal indumentaria. Al mismo tiempo, describiré
de qué forma estos individuos se auto adscriben en términos de pertenencia a una clase.

Incluida en este vocabulario, la categoria “target” significa “blanco” u “objetivo” y
alude al publico o grupo a cual una empresa dirige un determinado producto o servicio
(Dvoskin, 2004: 43). Sumado a dicha categoria, otros términos se emplean en diarios y
revistas' a describir la labor que emprenden las empresas al comerciaizar su
produccién: mercado, posicionamiento de marca® o perfil del consumidor®. En relacion
a estos términos, Applbaum (1998: 324-326) destaca su incorporacion a esguemas
interpretativos populares®. Al mismo tiempo, la impronta del Marketing en la sociedad
actual se extiende al desarrollo de investigaciones orientadas a identificar las presuntas
necesidades de grupos de consumidores, la asignacién del precio a las mercancias junto
con su produccion y €l tipo de distribucion. Respecto al vocabulario indicado, procuraré
identificar los fundamentos tedricos a partir de los cuales e Marketing construye la
“clase media alta’ como clasificacion referida a un conjunto de personas 'y cdmo el uso
de tal vocabulario incide en la forma en la cual los productores de vestimenta indicados
conciben las divisiones de clase.

El interés de la sociologia y antropologia por el Marketing como campo disciplinar
es reciente y, en los Ultimos afios, se han llevado a cabo estudios orientados
especificamente a comprender cuales son 10s sus efectos en el contexto de la economia
de mercado. En el caso de Cochoy (1998), el propdsito de su trabajo radica -basandose
en la nocién de “agencia calculativa’® de Callon (1998)- en comprender cémo los

especialistas de dicho campo han contribuido a intervenir en el curso de esa misma

Tanto en publicaciones especiaizadas en Marketing como divulgacion general.

2 Se denomina posicionamiento ala posicién concreta y definitiva que ocupa un producto o servicio en la
mente de los sujetos a los cuales se dirige una determinada oferta u opcion, teniendo en cuenta lo que
ofrecen otras marcas (Martin Garcia, 2005).

3Este es el caso de un articulo publicado en la revista Fortuna -una publicacion que trata temas de
economia y negocios- respecto a emprendimiento de una disefiadora en el cual se destacalaredizacion
de unainvestigacion de mercado orientada aposicionar su marca en €l sector de lamoda.

“En este sentido, el autor destaca la actuacion de los llamados “marketers’ (en idioma espafiol,
vendedores) en su condicién de “guias espirituales’, difusores de “mitos publicos’ y agentes en la
perpetuaci n de la creencia que propugna un individio orientado por las necesidades.

>Con esta nocién, Callon (1998) alude a un tipo de saber que hace posible modos de accién a partir de
configurar el mundo circundante como objeto de calculo en base a herramientas y marcos. A este
respecto, los agentes que llevan a cabo el célculo establecen una lista de bienes asi como un rango de su
distribucién entre actores sociales.

80
I beroférum. Revista de Ciencias Sociales de la Universidad |beroamericana.
Ao VI, No. 12. Julio-Diciembre de 2011. Barbara Guerschman.
pp. 79-103. |SSN: 2007-0675.
Universidad |beroamericana A.C., Ciudad de México. www.uia/iberoforum



http://www.uia/iberoforum

[ Y

.

Vocesy Contextos

VERERG
economia. Respecto al proposito del trabgjo ¢de qué modo los profesionales que
adhieren a sus herramientas y nociones tedricas configuran el campo econdmico,
estableciendo diferencias entre clases sociales en torno a consumo de mercancias?
Iniciaré este apartado refiriéndome a grupo de productores antes mencionado.
Mientras que parte de ellos obtuvieron formalmente el titulo de “disefiadores de
indumentaria” , habiendo egresado de carreras dictadas en universidades e instituciones
educativas situadas en la ciudad de Buenos Aires y el area metropolitana’®; otros
provienen de disciplinas como joyeria, arquitectura, artes plasticas o publicidad.
Provistos 0 no de una titulacién académica, estos productores se presentan a si mismos
como “ disefiadores’ y son denominados de la misma forma por cronistas de articulos
periodisticos publicados en el pais. Quienes carecen de locales propios de venta al
publico, encomiendan la comercializacion de las vestimentas a terceros en

“consignacion”’

. Aquellos que poseen sus propios negocios, los ubican en barrios de la
ciudad de Buenos Aires como Palermo, Recoleta® y San Telmo®. En el caso de Palermo,
un &rea del barrio -denominada informalmente “Palermo Vigo” como también

“ Palermo Soho” *°-

experimentd una significativa transformacion urbana a fines de la
década de 1990 que supuso una expansion comercial e inmobiliaria que incluyé la
construccion de torres y remodelacion de viviendas antiguas para convertirlas en

negocios. Hasta principios de la década, era una zona residencial donde predominaban

®Como hecho significativo respecto atal egreso, cabe mencionar la creacion en e afio 1987 de la carrera
de Disefio de Indumentaria'y Textil (denominada en lo sucesivo como DIT) en la Universidad Naciond
de Buenos Aires. Pogteriormente, numerosas instituciones educativas incorporaron la formacion de
produccion de indumentariaasu curricula.

’Se denomina “consignacion” a traspaso de mercancias del duefio |lamado “consignador” a otra persona
gue asume la condicion de “consignatario” con el fin que este Ultimo las venda en su nombre y
representacion, conservando €l primero € titulo de propiedad de lo vendido.

®Recoleta es un barrio residencia que debe su nombre el convento de |os recol etos descal zos, comunidad
de frailes recoletos fundada en 1716. Situado en & norte de la ciudad, & barrio se caracteriza por sus
edificios de valor histérico y arquitectonico; particularmente, el cementerio y el museo Nacional de Bellas
Artes. Intensamente transitado por turistas, en sus calles se sitlan sucursales de importantes y lujosas
casas de modaasi como confiterias y restaurantes destinados a un publico de elevado poder adquisitivo.
°Denominado originamente “San Pedro Gonzdlez Telmo”, @ &ea més antigua de Buenos Aires
iniciamente fue poblada por esclavos y trabgjadores portuarios. Debido a la proximidad a puerto, la
epidemia de fiebre amarilla azoté d barrio a mediados del siglo X1X. Situado a cuadras de la casa de
gobierno, sus cales comprenden actualmente caserones colonides, iglesias antiguas y tiendas de
antigliedades.

19Esta denominacion se debe a la supuesta similitud entre esta&reay el distrito homénimo de la ciudad de
Nueva York en el cua se instalaron estudios de arquitectura y gaerias de arte a fines de la década de
1970.
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talleres mecanicos, corralones de materiales para instalarse estudios de arquitectura y
publicidad, galerias de arte, estudios de publicidad, cine y television. Al mismo tiempo,
se inauguraron locales dedicados a la venta de prendas de vestir, objetos de decoracion 'y
mobiliario junto con la apertura de restaurantes y bares. Segun Carbajal (2003), esta
inauguracion puede ser considerada manifestacion de tendencias de estetizacion de la
vida cotidiana por parte de clases medias y medias altas, interesadas en la moda y el
cuidado de la apariencia; que estos comercios se instalen en casas antiguas recicladas
supone ademas la revalorizacion del pasado como objeto estético (Arizaga, 2005).

Quién ingresa a los negocios de los disefiadores, se encuentra con amplios e
iluminados espacios en muchos casos ubicados en los solares reciclados antes
mencionados. De las paredes pintadas en colores claros, penden percheros metalicos
cuyas prendas nunca llegan a superponerse entre si. En el centro del negocio, se ubica
generalmente una mesa de madera donde reposa la vestimenta que se prueban los
clientes en un ambiente donde resuenan tenues melodias y perciben suaves fragancias.
Conforme transcurre la compra, la vendedora interviene para sugerir posibles
combinaciones de prendas, frente a un espego, cuando previamente se mantuvo
silenciosa observando los clientes examinar los percheros. Esta intervencion implica
recomendar maneras diferentes de colocar la ropa sobre el cuerpo, frente a un espejo™.
Seguidamente, se sugieren modalidades para abonar 10 seleccionado en el mostrador
provisto de una computadora, la caja registradora y el dispositivo “postnet” para
compras electronicas. En otras ocasiones, la recorrida de los posibles clientes no se
extiende més alla de los quince minutos y éstos se retiran del lugar.

Al momento de precisar cudl es la poblacién que adquiere sus prendas, los
“disefiadores’ (a quienes entrevisté durante la realizacion el trabajo de campo
etnografico) mencionaron generalmente el segmento “ ABC1” referido a una clase social
caracterizada como “media alta”. De acuerdo al NSE correspondiente al afio 2006
(Nivel Socio Econémico'®) elaborado por la SAIMO (Sociedad Argentina de

"Egta descripcion se basa en observaciones realizadas, entre los afios 2008 y 2010, en tres locaes de
venta a publico por la autora de este trabgjo para € trabajo de campo etnogréafico correspondiente a su
tesis de maestria cuyo titulo fue: “Independientes, autores y empresarios. Una etnografia acerca del
disefio de indumentariaen la ciudad de BuenosAires’.

2De acuerdo ala definicion elaborada por € Ministerio de Trabgjo y Prevision Socia de Chile, e “nivel
socioecondmico” constituye una categoria que designa un hogar, compartido y extensible a todos sus
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Investigadores de Marketing y Opinién), el segmento “ AB” comprende profesionales
gue son socios, duefios o directivos de empresas medianas o grandes. El nivel educativo
de estos profesionales corresponde a un grado universitario completo y postgrado. El
mismo nivel educativo lo poseen aquellos profesionales pertenecientes al segmento
“C1”: directivos de “pymes’*® asi como socios o duefios de pequefias empresas. ¢De
gué manera la clasificacion indicada incide en e modo en e cual los disefiadores
representan el consumo de su vestimenta? Por otra parte, ¢de qué manera se auto
adscriben, en términos de pertenencia a una clase socia, los compradores de tal
vestimenta? Estos interrogantes seran desarrollados a continuacién y, en el siguiente
apartado, describiré los fundamentos tedricos en los cuales se basa la clasificacion

“ABC1".

El Marketing y las clases sociales: delimitacion y estratificacion social

Dar cuenta de los fundamentos a partir de los cuales se establecen limites entre
segmentos caracterizados como “ clases sociales’ implica comenzar por describir cuél es
la perspectiva -prevaleciente en el campo del Marketing- en la cual se inscribe dicha
delimitacién y cuéles son los principios incluidos en la misma. Al mismo tiempo, es
preciso destacar la doble condicion tedrica y préctica del Marketing. En este sentido,
Shaw y Brian Jones (2005) lo definen como un corpus de conocimiento al cual adhieren
investigadores quienes, a su vez, establecen cdmo y quiénes desarrollan las actividades
vinculadas con tal corpus. Del mismo modo, Marion (2006) alude a dicho
conocimiento, el cual incluye principios y herramientas ligado a las acciones
desarrolladas por practicantes de la disciplina como “segmentar un mercado” o
“posicionar un producto” en éste dltimo. Articulados entre si, el conocimiento y las
acciones se basan, a su vez, en una ideologia que implica creencias y representaciones
compartidas por tedricos del Marketing. Debido justamente a su condicién de préactica
profesional; Marion la define como una ciencia “performativa’ que simultaneamente

conceptualiza y contribuye a la conformacion de la economia de mercado que aspira a

miembros que comprende varias dimensiones: ingresos, educacion u ocupacion. En la consideracion del
“hogar”, seincluyen unasola persona, los miembros de un matrimonio junto con los hijos o hijastros.
BAcrénimo de pequefias y medianas empresas, cuyos limites ocupacionaes y financieros son fijados por
cada pais o region.
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representar.

Como sub disciplina del Marketing, los estudios acerca del llamado
“comportamiento del consumidor” se anclan en el supuesto de un individuo que
manifiesta necesidades pasibles de ser satisfechas. Vinculado con la teoria econémica
neoclasica, este supuesto se relaciona con el “homo economicus’; esto es, la abstraccion
de un hombre gue actla racionalmente buscando maximizar su satisfaccion en un
mercado donde la demanda por ciertas mercancias se articula con la oferta. Asi como
los consumidores expresan ciertos deseos, las empresas los satisfacen mediante sus
productos (Stone y Desmond 2007). En correspondencia con este supuesto acerca de las
necesidades y el mercado donde se inscriben, la segmentacion es definida como una
operacion “estratégica’ cuyo resultado es la delimitacion del “target” ; esto es, el &reaen
torno alacual se planifican productosy servicios (Baker, 2000).

Como uno de los criterios implicados en tal delimitacion, las clases sociales
constituyen estratos que se buscan diferenciar entre si junto con variables como la edad,
el género, la ocupacion o profesién, e patrimonio o los bienes poseidos, € nivel de
ingresos o el grado de educacion. ElI “estrato social” es un agregado de individuos que
ocupan posiciones iguales en la sociedad y comparten estilos de vida similares.
Estratificar una sociedad supone fragmentar grupos de consumidores, a partir de lo cual
Se asumen en una empresa decisiones respecto a como se ofrecerdn mercancias a dichos
grupos (Alonso Rivas y Grande Esteban: 2004).

Varios han sido los modelos formulados en e campo del Marketing para
conceptualizar la estratificacion indicada. En este sentido, la estructura propuesta por
Gilbert y Kahl (1982) incluye una clase “alta’ norteamericana dividida, a su vez, en una
clase “capitalista’ y “media’. Mientras que los ingresos de la primera provienen de
herencias familiares, la clase media comprende gerentes y empresarios educados en
universidades. Estos ultimos poseen ademés credenciales educativas que posibilitan su
ingreso a cargos gerenciales. En el modelo propuesto por Coleman y Rainwater (1978)
la clase “dta’ esta conformada por tres clases. La “adta alta’ designa un grupo de
individuos poseedores de apellidos aristocraticos, cuya riqueza es heredada. La “dta
baja’ corresponde a una elite social compuesta por profesionales y miembros de

corporaciones. Finalmente, la“media alta’ incluye gerentes universitarios cuyo estilo de
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vida se desarrolla en clubes privados y gira en torno a la prosecucion de causas
caritativas y adquisicion de obras de arte. EI segmento superior de la clase alta incluye,
en suma, individuos pertenecientes a una aristocracia y rechazan la ostentacion de
riqueza. Los ingresos de los integrantes de la clase ata inferior provienen, por otra
parte, de la realizacion de negocios. Se destacan asimismo por su intencion de exhibir
simbolos de status adquiriendo viviendas, automdviles o vestimenta. Dentro de este
segmento se incluyen los “nuevos ricos” cuyo patron de consumo se guia por la
pretension de impresionar a agquellos situados abajo de ellos en la escala social y ser
aceptados por la clase alta superior. Quienes pertenecen a la clase media ata (que
comprende profesionales, empresarios independientes 0 gerentes) carecen de status o
riqgueza significativa y otorgan valor a la educacion y cultura. En su manual de
Marketing, Garcia Sanchez (2008) define las clases sociales como “subculturas’ con
una conducta o estilo de vida distintivo. A este respecto, quienes forman parte de la
“clase adta ata’ procuran consumir bienes sin objetar el precio o pretender impresionar
a otros. ElI comportamiento de la “clase ata bagja’ o “media alta’ se orienta, por otra
parte, por e “consumo llamativo”, lo cual implica demostrar riqueza y status a traves
del consumo de objetos de lujo.

Algunas dimensiones de estos modelos se reproducen en el modo en e cual los
especialistas en Marketing conceptualizan las clases en Argentina. Segin un articulo
publicado en afio 2005 en el diario Clarin*, acerca de una investigacion de mercado
realizada por una consultora local, el segmento “ AB” comprende individuos descritos

como “ fashion-cool”

y “aspiracionales’ interesados en imponer tendencias de moda
y buscar “prestigio en la adquisicion de bienes de marca’. Estos grupos son
mencionados en una nota del diario Pagina 12 publicada el afio anterior’®. De acuerdo
al director de la consultora, el consumidor “ aspiracional” es quien, habiendo ascendido

socialmente: “busca prestigio, apelando a la mirada ajena para certificar que algo le

Y“Heguy, Silvina “Consumo de lujo. En que gastan los ricos argentinos’. Diario Clarin. Seccién
Sociedad. 26-06-2005. Clarin es un periodico matutino, con mayor tirada de la Argentina, publicado en
Capital Federal.

SExpresion que articula entre si el término “fashion” que significamoday “cool” referido a una persona
gue sigue esta tltima.

®Ferrari, Andrea: “Locos por el lujo”. Diario Pagina 12. Seccién Sociedad. 16-04-2006. Periddico
argentino editado en |la ciudad de Buenos Aires, fundado en 1987 cuya tendencia politica es mayormente
progresista.
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gueda bien”. El grupo de “ricos argentinos’ incluye, segun otra nota publicada en el
»n 17

diario “La Nacion”™', una “clase alta tradicional” y otra “reciente’. Asi como la
primera incluye individuos de “ apellidos reconocidos que cultivan un perfil bgjo”, los
otros procuran exhibir los bienes obtenidos mediante un “estilo de vida ostentoso”.
Dentro de la clase alta, segiin un informe elaborado por otra consultora de Marketing®,
un grupo “tradicional” frecuenta y habita e barrio de Recoleta asi como barrios
privados, en contraposicion a otra “ reciente” que procura imitar los comportamientos
de la primera.

Pretender emular lo que hacen otros individuos y ostentar o que uno posee implica,
en los modelos de estratificacion indicados, conductas que han prevalecido en la teoria
sociolégica para explicar como opera la moda y el consumo. En €l modelo de Simmel
(1999 [1905]), la imitacion es laintegracién del individuo en la comunidad contrapuesta
a la diferenciacion como tendencias basicas de la moda articuladas entre si. En
correspondencia con ambas tendencias, las clases superiores dentro de una sociedad
buscan diferenciarse de las inferiores en la medida que estas Ultimas buscan apropiarse
de sus estilos de vestir. Por otra parte, el *consumo ostentoso” significa, segun Veblen
(2008 [1899]), exhibir un bienestar econémico basado en el ocio, distanciado del trabajo
como necesidad. La rivalidad entre las clases ha prevalecido al procurar comprender
como opera la moda en e modelo formulado por Simmel. Que dicha rivalidad
constituya la principal explicacion es una cuestion que, no obstante, ha sido objetada
por varios autores. En este sentido, para Crane (1999) la moda se orienta méas bien por €l
cambio generacional a partir del cual son los jovenes -més que las clases- los
impulsores de nuevos estilos de vestir apropiados por otros grupos. Por otra parte,
Lipovetsky (1990) plantea que no es la busqueda del reconocimiento social o que guia
el consumo sino la obtencion de placer y bienestar individual. Lo que estas teorias
sugieren, en suma, es que la apropiacion de bienes no se basa principalmente en la
imitacion entre individuos de diferentes clases, sino por otras dimensiones como las
indicadas (Crane, 2000).

YS/N: “Los argentinos més pobres tienen $ 11 para gastar por dia’. Diario La Nacién. Seccion Economia.
13-10-2007

Bvidal, Alicia “La nueva clase dta top: ahora es globalizada y autorreferenciad”. Revista
Iprofesional.com. 10-04-2007.
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En las formulaciones tedricas desarrolladas en el campo del Marketing acerca de la
estratificacion social, la imitacion entre clases (0 mas bien, fragmentos de una misma
clase) constituye empero un elemento que mantiene aln su relevancia. Del mismo
modo, esta relacion se encuentra presente en la apropiacion gque los disefiadores realizan
de las herramientas y conceptos de la disciplina al momento de describir quienes
adquieren presuntamente sus colecciones. Como detallaré en el siguiente apartado, esta
descripcion se produce en un escenario que son sus propios locales donde se desarrolla

la compra cuyos clientes son conceptualizados a partir de la categoria “ target” .

Describiendo el “target”: es una mujer que...
A fines del mes de abril del afio 2010, obtuve la autorizacion formal de una disefiadora
para asistir a su local de venta al publico ubicado en una de las calles més transitadas
del barrio de Palermo; mas precisamente, en el area de Palermo Soho. Habiendo
transcurrido dos horas desde mi llegada a local, me puse a conversar con las
vendedoras cuyos uniformes (amplios pantalones y casacas de una delicada tela) se
correspondian con el estilo de prendas comercializadas en €l lugar semejante al descrito
en la introduccion de este trabajo. En verdad, me fue posible hablar con ellas puesto que
el ingreso de los clientes se producia cada media hora. En esos momentos, las
vendedoras se aproximaban al visitante para preguntarle si precisaba algo. Si la
respuesta era negativa y éste decidia retirarse, no lo retenian. Al comentarle a la
encargada del negocio cuan frecuentes me parecian los momentos donde nadie
ingresaba, ésta sefialé que la jornada transcurria usualmente de esa forma: personas que
se retiraban sin comprar o lo hacian al cierre del negocio. La irregularidad en la compra
de vestimentas, segun las dependientas, no les resultaba en absoluto inusual. Las
jornadas “tranquilas’ se aternaban con momentos donde no paraban de atender
clientes. Seguidamente, le pregunté cuél era el “target” al cual pertenecian éstos. Como
Si tuviera preparada la respuesta, la encargada pronuncio: “ clase media alta” .

Desde el comienzo del trabajo de campo, gran parte de las entrevistas se llevaron a
cabo en los propios negocios de los disefiadores, o cual me permitia realizar
observaciones mas 0 menos pormenorizadas sobre estos espacios y las précticas de

compra desarrolladas en ellos. Conforme avanzé la investigacion, adverti los silenciosos
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recorridos de los clientes y la parsimonia de los vendedores para asistirlos como
caracteristica reiterada en varios negocios. En estos entornos tranquilos, formulaba las
preguntas y una de las més frecuentes referia ala“ clase social” ala cual pertenecian los
clientes que alli acudian. Al mencionar la“clase”, adverti que los disefiadores aludian de
inmediato al “ target” . Al mismo tiempo, dicha categoria se articulaba con el enunciado
-“es una mujer que..”- que describia la compradora que acude a local. Esta
descripcion fue realizada por Laura, una disefiadora con quien me reuni a mediados del

afio 2005, en una confiterfa situada frente a su negocio en el barrio de Palermo™®:

...€l target, dentro lo que es la edad, son mujeres entre 30 y 40 afios, ese es el fuerte de mi empresa
(...) y después esta e target socioecondmico que es medio ato (...) el 80% de las clientes mias son
profesionaes y eso es importante para la comunicacion de la marca [le pregunto qué significa esta
observacion] cuando trabajas con esos clientes, podés jugar con algunas sutilezas que las van a
entender, no tenés que ser tan literal en la comunicacion, cuando vos trabajas para un target
socioecondmico ato, si le das algo sencillo y facil de leer, lo aburris (...) entonces tenés que jugar
con otra sensibilidad y otras cosas para llamarle la atencion porque no le llamala atencién cuaquier
cosa, se trata de un target muy especifico que tiene un mayor poder de captar 1o que vos querés
transmitir, es gente que s trabajas con un artista plastico, o va a saber vaorar, lo vaaentender y le
vaagustar...”®

Meses antes de esta entrevista, acudi al estudio de grupo de disefiadores cuyo
emprendimiento y marca comercial se [lama Perfectos Dragones®. En esa ocasion, me
reuni con la disefladora de indumentaria Ilamada Mara quien orgullosa me ensefid su
dltima coleccion®. En un anaquel metdlico, se exhibian carteras y pulseras
confeccionadas con plastico reciclado que definié como “un producto exclusivo, por los
lugares donde se vende y las mujeres que |lo consumen”. Ante mi curiosidad frente a tal
afirmacion, Mara agrego:

...6S una mujer que tiene entre 25 y 60 afios, nos dimos cuenta que nuestro producto le gusta a

“Disefiadora de indumentaria egresada de la carrera de DIT de la Facultad de Arquitectura, Disefio y
Urbanismo, € locd de esta disefiadora se ubicaba en una calle adyacente a la Plaza Armenia, dentro del
un area llamada “Paermo Soho”. Alrededor de esta plaza -en la cua se rediza una feria comercia los
fines de semana- se distribuyen restaurantes, bares y otros comercios que exhiben vestimentay objetos de
decoracion.

A modo de gemplo, Laura agregd que su coleccién de ese afio incluia unas diminutas mufiecas
confeccionadas por un artistay agreg6 orgullosa que habia resuelto hacer visble lafirma del autor de las
mismas a exponerlas a considerar que | os clientes apreciarian € detalle de esafirma.

2« perfectos Dragones’ es el nombre que un estudio conformado en d afio 2001 por disefiadores
provenientes de diferentes disciplinas -disefio gréfico, industrial e indumentaria- asignaron a su empresa,
cuyo espacio de exhibicion se sitda en el barrio de Nufiez, proximo a estadio de fitbol River Plate.
Carentes de un local de ventad publico propio, otros comercios se ocupan de comerciaizar |o producido
por este grupo. En su condicién de miembro del estudio, Mara es disefiadora de indumentaria egresada de
unauniversidad privada

ZConjunto de prendas creada por un disefiador destinado a una temporada del afio en particular: otofio-
invierno y primavera-verano.
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mujeres de edades muy digtintas (...) €s una mujer que tiene un estilo muy particular, se interesa en
los detalles, nosotros siempre decimos que nuestros accesorios completan o resaltan un estilo (...)
siempre que te ponés una pieza “ perfectos dragones’ se nota ¢entendés? en ese sentido sentimos que
es exclusivo, a no todas las mujeres les gusta hacerse notar, a no todas les gusta ponerse collares,
aros, carteras 0 cosas que las hagan resaltar y nuestra intencién es justamente esa, resadtar cada
detale del look de una mujer y decimos que es exclusivo porque los materiales que usamos no son
convencionales.

Cinco afios después, acordé reunirme con la socia de una disefiadora llamada Lucila
cuyo negocio se ubica en el barrio de Almagro®. Del mismo modo que ocurrié en e
local de Dorina, entre €l egreso e ingreso de un cliente transcurri6 media hora
aproximadamente. Cuando alguien tocaba el timbre de entrada y decidia probarse una
prenda, Valeria (la socia) ofrecia amablemente su ayuda, ilustrando frente a un espejo
formas posibles de colocarla?®. Del mismo modo que ocurrié en otros negocios, las
muijeres desplazaban las perchas y palpaban la ropa ante la impasibilidad y € permiso
tacito de los vendedores. De acuerdo a Warde (2005), la préactica se basa en dichos y
hechos; esto es, la actividad se articula con representaciones sobre ella. El consumo
constituye pues un proceso donde los agentes -incluida o no la compra de mercancias-
participan en la apropiacion y apreciacion de bienes, informacion, actuaciones y
ambientes. Acudir a los locales 0 estudios de los disefiadores significa entonces
presenciar una actividad en la cual se produce la apropiacion y apreciacion de
mercancias. De modo paralelo, e consumo se hace igualmente presente cuando los
duefios, encargados o vendedores de los locales distinguen verbalmente quiénes son,
desde su perspectiva, los que desarrollan dicha actividad. Tanto como €l consumo
involucra una instancia que denominaré “presencial” en el transcurso del trabajo, otra
instancia es “representada’ a traves de la categoria “ target” . Luego de observar como
Valeria ensefiaba a calzar prenda de varias formas, inicié nuestra charla describiendo sus
tareas en la empresa referidas a sus acciones de publicidad y las relaciones publicas para
conseguir clientes. Media hora después, le pregunté cudl era el “target” al cual se dirige

la empresainscrita con el nombre de la disefiadora, alo cual respondio:

ZAlmagro es e nombre de un barrio ubicado en e centro geogréfico de la ciudad de Buenos Aires,
lindante con Palermo mencionado anteriormente.

Al intentar probarme lo que aparentaba ser un chaleco desplazando la abertura de la cabeza por mi
cuello, adverti que eranecesaria la asistencia de Vale ya que, como ésta explico luego, necesitabarotar la
prenda ciento ochenta grados. Lo que yo consideraba el “cuello” era una abertura que debia pasar por la
cintura
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(-..) nosotras apuntamos a una consumidora de clase ABC1 que corresponde a un poder adquisitivo
ato, A esmuy dto, B esdtoy Cl esunaclase mediadta. Laclase A vendriaaser lagente que tiene
mucho dinero y apellido, las mujeres clase B son mujeres de mucho dinero, es decir, las mujeres
"new rich" y C1 eslaclase mediaata, ¢si?

Ante mi pedido de precisar quiénes forman parte del segmento “ ABC1”, Vaeria
describid las mujeres incluidas en la clase A como poseedoras de un “apellido
reconocido”. Asimismo, las definié como consumidoras que aprecian los objetos de arte
en virtud de un “saber cultural” del cual estan supuestamente dotadas. La clase B, por
otra parte, comprende mujeres que adquieren ropa a fin de imitar lo que visten las
estrellas de television famosas. Se trata de clientas a quienes la entrevistada caracterizo
como “ nuevas ricas’ y “grasas’ % interesadas en vestir “ropa de marca’, que nunca
podran pertenecer ala“ clase A’ . En virtud de su propdsito de obtener clientes, Valeria
sefial6 que su intencidn (con la aprobacion de su socia) consistia en atraer a la totalidad
de “mujeres’ que habia descrito.

La caracterizacion de ciertos clientes como “nuevos ricos’ fue realizada por otro
disefiador llamado Pablo®® mientras tomabamos un café en la oficina situada en la parte
trasera de su local. En el transcurso de la conversacion, hizo referencia a un comprador
guien -algunos afios antes- acudid a su negocio para encomendar un vestido destinado a

la celebracion del bautismo de su hija:

(...) €l sefior era un contador pero, en realidad, después nos enteramos que era coleccionista de arte,
le interesaba el disefio y teniala necesidad que su hija de nueve meses se bautizara con un vestido y
gue se le hiciera yo, hasta un punto me conmovié porgue no era un nuevo rico que tenia necesidad
de esnobear?’ ;entendés?’

Dentro de la clientela descrita por Pablo, en la cual se incluye dicho contador, se
encuentran profesionales como “abogados o escribanos con cierto nivel economico e
intelectual junto con formacion universitaria’. Ante mi pregunta sobre €l significado de
la expresion “nivel intelectual”, aclard6 que se referia a “gente que ha estudiado y

vigjado, gque conoce muchas cosas entre las cuales se incluye el conocimiento sobre

®Esta expresion, cuya acepcion usua refiere a acidos quimicos, designa personas que se caracterizan por
laexhibicidn de objetos considerados de “mal gusto”.

®Egresado de la carrera de disefio de indumentaria en la UBA, Pablo es un disefiador que confecciona
exclusivamente prendas de color blanco y negro. Su loca de venta a publico -y la vestimenta de los
vendedores que ali atienden- se sitlia en el barrio de San Telmo y el mobiliario del lugar reproduce la
combinacion de esos colores

*"Esta expresion -convertida en verbo por el disefiador- proviene del término “snob” referido a personas
gue imitan los modales y opiniones de quienes consideran distinguidos o pertenecientes alaclase dta
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ropa’.

Teniendo en cuenta lo desarrollado, el consumo como préactica “ representada’ por los
disefiadores respecto a los individuos incluidos en el “target” al cual pretenden dirigir
la produccion de sus bienes implica una clasificacion respecto a gusto que
supuestamente expresan esos individuos. Segun Bourdieu (1998) el gusto supone la
propensién para apropiarse de ciertos objetos y realizar determinadas practicas
enclasadas y enclasantes. Si bien los bienes adquiridos son los mismos (la vestimenta
comercializada por los disefiadores) |o que es destacado en la “ representacion” indicada
es el “origen social” de los compradores y su “disposicion estética’ para adquirir la
vestimenta. En referenciaal origen, el autor destaca la herencia material y cultural como
un testimonio de la antigiiedad y continuidad familiar. Entre quienes detentan riqueza, la
distincion entre dinero “vigjo” y “nuevo’ clasifica, segun Val Burris (2000: 364), a
quienes forman parte de una clase capitalista. Se trata de una distincién que expresa un
antagonismo entre “vigjos aristécratas’ y “nuevos hombres de negocios’. Mas ala del
ingreso econdémico, quienes heredaron la fortuna de su familia, aspiran a un status
honorifico y una superioridad moral respecto a aquellos carentes de tal fortuna
Expresada en otras épocas como la adquisicion de “sangre”’, tal pretension implica
actualmente una determinada formacion. En base a un cierto “pedigri”’, se consideran
“nuevos ricos’ quienes carecen de dicha formacién asi como moral y gustos refinados.
Un segmento de los compradores se encuentra desprovisto de tal herencia, razon por la
cual se les adjudica la etigueta “ nuevos ricos” mas ala de poseer capital econémico. A
quienes se les atribuye esa herencia, se les adjudica la disposicién indicada como aptitud
para descifrar caracteristicas estilisticas asociadas a una competencia artistica. En su
abstraccion del comprador, los disefiadores estiman quienes son capaces de apreciar
detalles en la vestimenta proximo a la apreciacion de obras de arte. En contraposicion,
evallan a otros como interesados tan solo en imitar 1o que visten celebridades. La
apreciacion indicada requiere, como defini6 Marcela, la adquisicién de un “nivel
intelectual”. Segun indicé esta economista especializada en Marketing al conversar en
su oficina ubicada en el barrio de Recoleta, € término “ ABC1” es una “ categorizacion
basada en €l nivel de ingreso y estudio, en la cual se incluye una clase altay una media
alta’. Seguidamente agrego:
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(...) cuando se trata de la Argentina, hay muchos que tienen bastante plata para comprarle a los
disefiadores, esa es la verdad, pasa que no todos tienen nivel intelectual para conocerlos realmente
[frente ami pedido de precisar quiénes poseen ese “nivel”, Marcela se refirié a quienes no lo tienen|
me refiero ala gente, lamujer argentina que se opera[en ausion alas cirugias estéticas] y vamucho
a shopping y quizas tiene plata para comprar pero no tiene las ganas de irse d localcito en Palermo,
hasta que o descubre, unavez que lo descubre seguramente compraalli (...)

De acuerdo a lo seflalado, un segmento del “target” o éste en su totalidad se
caracteriza por su competencia para apropiarse de los bienes y apreciarlos. Respecto ala
instancia “presencial” del consumo como practica, se requiere también cierta
competencia para ingresar a un negocio y recorrer los percheros, palpar la ropa
evaluando detalles de confeccion. En relacion a los vendedores, desarrollan una
disposicion para no interferir en la recorrida mencionada, conservando la sonrisa si la
recorrida finaliza sin concretar la compra. De igual modo, desarrollan un saber para
ensefiar a acomodarse la ropa de acuerdo a los multiples usos indicados por el creador,
percibir el momento indicado para formular comentarios sobre como luce en el cuerpo
del cliente. En su dimensidon presencial, el consumo requiere en suma un “sentido
practico” respecto a qué hacer y expresar en un espacio comercial; esto es, la
adquisicion de esquemas de percepcion, apreciacion y accion adquiridos mediante la
préctica sin implicar necesariamente su representacion explicita (Bourdieu, 2007). En
términos de un desarrollo posterior del presente trabajo, cabe preguntarse de qué modo
la operacién por la cual se determina quiénes son los individuos incluidos en el “target”
incide en la evaluacion de las practicas de consumo desarrolladas en los locales a las
cuales me referi previamente. En relacion a la operacion indicada, en el siguiente
apartado describiré cua es la logica implicada en ella en un curso de Marketing

destinado a emprendedores al cual asisti en calidad de observadora.

Construyendo el “target”: tenés que segmentar...

A fines de marzo del afio 2011, me inscribi en un curso gratuito titulado Negocios para
empresas de Moda dictado en e Centro Metropolitano de Disefio (CMD), una
institucion publica dependiente del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires®, situada en

el surefio barrio de Barracas. Iniciada la segunda clase dictada en un moderno y amplio

®Entre las actividades que incluye conferencias, ferias y eventuaes desfiles; esta institucion brinda
asesoramiento financiero a emprendedores en talleres llamados “IncuBa’ en ausion a acompafiamiento
gue miembros de laingtitucion proveen alaempresas en su proceso de formacion.
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auditorio, la coordinadora propuso la primera actividad grupal que consistia en
identificar las “necesidades’ y “deseos” que los disefiadores asistentes pretendian
satisfacer mediante los productos desarrollados en sus emprendimientos. Sentados en
circulo, los miembros del grupo nos dispusimos a resolver la consigna mientras cada
uno de ellos se presentaba. De esta manera, una joven comentd su intencion de
confeccionar “ropa para nifios’ alo cual una sefiora (modelista®® de oficio) la interpel6:
“ropa de nifios puede ser ropa interior, disfraces, tiempo libre, zapatillas o zapatitos’
tras lo cual lainstd a* segmentar el mercado al cual se iba a enfocar” . Seguidamente,
la modelista aludi6 a su propio proyecto -producir ropa infantil para celebraciones- y la
sugerencia antes dada: “tenés cincuenta rubros de indumentaria para nifios, a veces uno
quiere abarcarlos todos y terminas haciendo agua porgue hacés inversiones en cincuenta
productos distintos. Con mi hermana, por g emplo, decidimos fabricar hasta los quince
anos. A partir de los dieciséis, es otro target”.

A la siguiente clase, la coordinadora pidi6 a los asistentes reunirse nuevamente en
grupos para redlizar un egjercicio en e cual intervine junto con observar. La
coordinadora distribuyé publicidades de diversas “marcas’*® argentinas de vestimenta
impresas en medios graficos, respecto a las cuales enumerd ciertas consignas. Frente al
“producto” exhibido en las publicidades, debiamos identificar cuales eran los beneficios
que éste le otorgaba a usuario, cudl es el segmento al cual esta dirigido y cuéles son los
lugares donde se comercializa en la ciudad. Finalmente, debiamos elaborar un

“slogan”

para la empresa y una breve publicidad para radio. Transcurridos veinte
minutos, los representantes expusieron en la sala los “resultados’ del gercicio.
Hablando en nombre de su grupo, una joven exhibi6é la publicidad que les habian
asignado correspondiente a un disefiador argentino quien cred su empresa en el afo
2002, la cual incluye asimismo un taller donde desarrolla sus propios tejidos. La joven

leyo algo que habia escrito en un cuaderno:

(...) lamarca apunta a una mujer de veinticinco afios en adelante. Es una mujer activa, elegante e
independiente quien gusta obviamente de la vanguardia y exclusividad (...) de eso justamente
hablabamos entre nosotros recién, por €l ato target de lamarca, ésta se destaca por la exclusividad.

#ge trata de |a persona que se dedica a confeccionar unas planchas de papel correspondientes alas partes
de | as prendas que se van a confeccionar.

®E| empleo de esta expresion tanto designa @ nombre con e cua es registrado una empresa u
organizacion asi como ésta en su conjunto.

¥Se trata de un lema o frase que se empleaen & contexto publicitario o politico.
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Otros grupos presentaron sucesivamente sus conclusiones, “slogan” y anuncios para
radio. Representando a las compafieras con quienes habia desarrollado las pautas de la
coordinadora, lei en voz alta lo conversado entre nosotras respecto a la fotografia
asignada; esto es, la publicidad de una empresa argentina cuya disefiadora otorgo su
nombre a su “marca’, cuyos locales se distribuyen en varios barrios en Buenos Aires.
Frente al publico, sefialé que el “producto” que nos habian asignado apuntaba a un
“target de una clase media alta, entre los veinticinco y los treinta cinco afos la
consumidora’. Agregué ademas que era un “producto” que podia hallarse en centros

comerciales distribuidos en la ciudad y el area del conurbano.

Atendiendo a lo descrito sobre ambas clases, las consignas propuestas por la
coordinadora asi como las respuestas elaboradas por los asistentes se basan en €l
supuesto que las mercancias constituyen “productos’ orientados a un mercado
determinado, habiendo delimitado espacios dentro del mismo. En relacion al mercado,
Carrier (1997) lo describe como una construccion abstracta relativa a un entorno donde
los individuos, autbnomos y racionales, interactian entre si. Tanto como dicha
construccion opera como modelo descriptivo del mundo, opera ademas de forma
prescriptiva; esto es, como guia de como las personas deberian pensar y actuar. Para
Slater (2002) en la economia actual los objetos son creados conceptual y socialmente
para ser “productos’, inscritos en el modo en el cual son consideradas las relaciones de
consumo en el Marketing: implicados en una operacion redituable en la cual los
productos son méas o menos substituibles por otros y, en esta substitucién, se establecen
los limites del mercado.

Lo que Callon (2007) considera la esfera de lo “econdémico” no radica sdlo en un
conocimiento del mundo sino en producir un determinado estado en el mismo. En este
sentido, cuando la coordinadora del curso sugiere reflexionar acerca de las presuntas
“necesidades’” para las cuales se producen las mercancias, esta interviniendo en la
manera en la cual los presentes consideran estas Ultimas: como items que representan la
competencia de las empresas entre si. Del mismo modo, la modelista determina la

manera de pensar el entorno donde se comercializan las vestimentas cuando propone
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“segmentar” el mercado conformado por individuos que expresan las necesidades
indicadas. A su vez, el gercicio propuesto en la siguiente clase no consiste solo en
describir aspectos de las publicidades sino reproducir la perspectiva tedrica a partir de la
cual se piensa la intervencion de las “marcas’ en la economia actual. Aunque sea
realizando comerciales hipotéticos destinados a “marcas’ de indumentaria, el auditorio
del CMD se constituye en un espacio donde se actualizan principios del Marketing.
Tanto sea la edad o la clase social €l criterio prevaleciente, €l “target” constituye una
herramienta a partir de la cual se clasifican, estableciendo limites, a los individuos que
consumen bienes. Dentro de un mercado, la “clase media alta’ es indicada por los
disefiadores como €l principal segmento al cual destinan sus prendas. A su vez, la
adquisicién o no de patrimonio familiar diferencia dos grupos dentro de tal clase
vinculados entre si en relacion a laimitacion y ostentacion.

En relacion a la diferencia entre las clases, Lamont (1992) describe los “limites
simbdlicos’ que los individuos establecen para categorizar gente, las cuales incluyen
limites morales, socioecondmicos y culturales. ElI primer tipo de limite refiere a las
lineas entre las personas basadas en sus cualidades como la honestidad, el trabajo y la
integridad. Al mismo tiempo, los limites socioeconémicos refieren a los juicios sobre su
posicion social en torno a la riqueza, €l poder o éxito profesional. Finalmente, los
limites culturales se fundan en la educacion, modales, gustos y exigencias de alta
cultura. Estos tres tipos de limites se hacen presentes en la categorizacion de la “clase
media ata’ segin e Marketing. En este sentido, se establecen divisiones
socioecondmicas en torno a la adquisicion de riqueza cuya distincion inicial se centraen
las clases medias respecto a las bagjas. En el conjunto que media entre la clase mediay la
ata, se distingue quienes compran ropa por € mero hecho de imitar o que hacen
celebridades y 1o hacen por un placer préximo a la adquisicién de obras de arte. Cabe
preguntarse si se trata de una distincion moral o cultural. ES posible aventurar acaso que
la dimensién moral y cultural se articulan entre si, de acuerdo a lo propuesto por
Lamont. Planteada tal articulacion, la educacion, modales o gustos referirian entonces a
cualidades de los individuos valoradas como buenas o malas. Tanto como los limites
simbdlicos son impuestos por los productores de vestimenta, los consumidores

establecen los propios. A estos Ultimos nos referiremos en el proximo apartado.
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Delimitando entre clases: porque puedo consumir...

Desde mis primeras observaciones realizadas en los locales de los disefiadores, me
pregunté de modo recurrente a cual clase social se auto adscribian los clientes que
ingresaban y revisaban los percheros en silencio. Nunca pude aproximarme a ellos y
obtener alguna respuesta, puesto que habia acordado con los duefios de los locales
atenerme solo a tomar notas. No obstante, a comienzos del afio 2009 comencé a
entrevistar compradoras asiduas de vestimenta en locales de ropa ubicados en la via
ptblica como centros comerciales™. Para los disefiadores con quienes me reuni como
los asistentes a curso a cual acudi, la*“clase media alta’ constituye un segmento social
que puede delimitarse de modo preciso. Entre la clase “dta’ y “baja’ se situd Patricia.
Con esta arquitecta, quien rondaba los cincuenta afios, me encontré en una confiteria
ubicada en el barrio de Recoleta proxima al estudio donde trabaja. Desde su perspectiva,
no formaba parte de la primera argumentando que, incluyendo a su esposo: “somos
profesionales trabagjadores que gastamos lo que ingresa a hogar, no tenemos
propiedades, ni mi familia ni la de mi marido poseen dinero”. Tampoco se definio como
“bagja’ aduciendo la posibilidad de abonar la matricula del colegio privado donde asiste
su hija asi como la membrecia de un club deportivo, irse de vacaciones, salir a cenar a
restaurantes, asistir al teatro y cine asi como comprarse ropa regularmente.

Dos afios después de este encuentro, me dirigi a la casa de Ethel, una psicoanalista
amiga de la misma persona que me habia presentado a Patricia: ambas entrevistadas de
la misma edad. Acordé conversar conmigo entre sus sesiones desarrolladas en su
consultorio ubicado en el barrio residencial y comercial de Belgrado, a norte de la
ciudad. Caminando por calles donde prevalecian las mansiones de diversos estilos,
llegué al edificio donde vivia Ethel cuya empleada doméstica me condujo a su amplio
departamento. Sentada en un confortable sillon y tomando un café, formulé la consabida

pregunta sobre la adscripcion a una clase social alo cual respondio:

Clase media tirando a dta, digamos, no ata, clase media hacia arriba por mi posibilidad de vigar y
tener acceso alos bienes culturaes, digamos, clase ata no me considero para nada ni me considero

#Me gproximé a ellas mediante la técnica “bola de nieve”; esto es, preguntando a conocidos si podian
ponerme en contacto con personas que frecuentaran asiduamente locales de vestimenta. En ciertas
ocasiones, estas personas (exclusivamente mujeres) me presentaron a sus amigas estableciendo asi €l
inicio de unared de compradoras.
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clase media, sino clase mediatirando a ata[le pregunto qué implican para ellalos [lamados “bienes
culturales’] me considero una persona que, si bien tengo un acceso a, que si bien me gustan ciertas
cuestiones del consumo, privilegio vigiar o ir d teatro, digamos, no estoy detras de, no soy una
consumidora de moda sino que privilegio consumos como un libro, lamuisica o d teatro, este, no lo
gue estd de moda, no me guio por lo que esta de moda sol amente.

El poder adquisitivo vinculado al consumo de bienes también fue sefialado por
Veronica. Esta gerente de recursos humanos, que rondaba los treinta afios, me cit6 en su
oficina en el mes de febrero del 2010. Promediando el mediodia, ingresé al edificio en
el cual funcionaba la empresa donde trabajaba, en la zona del Microcentro de Buenos
Aires. Sin que yo lo mencionara, apel6 a la segmentacion prevaleciente en el Marketing
para referirse a su pertenencia a una clase “media alta’ que denominé “ABC1” en
correspondencia con lo indicado al inicio de este escrito. Reconociendo su adhesién a la
perspectiva del Marketing, consideraba dicha pertenencia basada en el poder adquisitivo
indicado junto con las actividades que realiza y los lugares que frecuenta en su tiempo
libre como un club donde practica ndutica. Al mismo tiempo, destacd su acceso a ciertos
bienes como libros o vestimenta. Ejemplificando tal acceso, puede dirigirse a un centro
comercial si precisa comprar algun regalo para ella o un conocido, oportunidad que los
miembros de otras clases no tienen.

En una estadio intermedio -mas 0 menos proximo a la clase media- se sitlan estas
mujeres y esta pertenencia se instaura en torno a la posesion de un determinado capital
econdémico, el cual les posibilita realizar un consumo que las diferencia de otras
personas. Nos encontramos con una preeminencia otorgada al limite socioeconémico,
basada en la condicion profesional de estas mujeres, su situacion financiera y su
visibilidad en ciertos circulos sociales a partir de su pertenencia a determinadas
asociaciones (Lamont, 1992). En lo que respecta a consumo, e mismo esta
determinado por un conjunto de “marcas’ a las cuales recurren segun criterios varios.
En este sentido, Patricia acude a ciertas casas de moda para buscar ropa que ella define
como “ diferente”* mientras que la ropa més “bésica’ (es decir, sin detalles de “ disefio”
pero con precios que le resultan més accesibles) la encuentra en otros negocios. En las

compras realizadas por Angeles, amiga de Veronica y gecutiva de cuentas que trabaja

%En su opinién, esta ropa es “ diferente” justamente por sus detalles de “disefio”; esto es, por emplear
tegjidos o avios (batones, cierres y otros elementos) que no se hallan facilmente en las tiendas a las cuales
acude de modo habitual .
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en una empresa ubicada en Puerto Madero, la “moda y el disefio” que ella asocia a
ciertas prendas se contraponen con su “calidad”, lo cual significa que ha adquirido ropa
gue se deshilacho con los lavados frecuentes. Refiriéndose a los locales situados en el
barrio de Palermo, sefiala que la ropa “es muy linda, pero me parece que no son marcas
gue tengan buen precio”. Del mismo modo, si bien Ethel admitié cuando le gusta la
indumentaria comercializada por dos marcas cuyos locales se ubican en el barrio de
Recoleta, destacd que le resulta “ropa excesivamente cara, la compro cuando la marca
realiza liquidaciones o ofertas’.

En el curso destinado a emprendedores al cual me referi en el apartado anterior, las
“marcas’ de otros disefladores constituian un objeto de andlisis por parte de los
asistentes a quiénes se les indico identificar los individuos que adquieren las mercancias
comercializadas asi como los espacios urbanos en las cuales aguellas se emplazan. Al
mismo tiempo, los asistentes debian reflexionar respecto a aspectos de sus propias
“marcas’ como los deseos individuales que debian satisfacer o los modos de segmentar
el mercado. En lo que respecta a las compradoras, clasifican los bienes que adquieren
segun un “universo cultural” de “marcas’ a los cuales pertenecen; evaluando
dimensiones como la calidad, el precio de la vestimenta o cuan acorde a la moda
consideran éstas. La produccion y el consumo de indumentaria son representados, en
base ala nocién de Sahlins (1988), de acuerdo a un universo conformado por “ marcas”.
Estas se inscriben en un sistema clasificatorio de situaciones y actividades que
adquieren significaciones diferentes para los productores de vestimenta y quienes la
adquieren. En relaciéon a la perspectiva del Marketing, las marcas representan las
empresas que compiten entre si dentro de un mercado y categorias culturales como la
clase social 0 edad suponen maneras de aislar un area de dicho mercado. Desde la
perspectiva de las compradoras, su adscripciéon a una clase media se determina por la
posibilidad de realizar determinados consumos de acuerdo a sus ingresos. Este
consumo, a su vez, se inscribe en el universo de las “marcas’ cuyas mercancias son
clasificadas de acuerdo alos criterios antes mencionados.

La “marca’ constituye, seguin la definicion de la Asociacion Americana de
Marketing, un nombre, término, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica

los bienes o servicios de un vendedor respecto a otros. Registrada legalmente, la marca

98
I beroférum. Revista de Ciencias Sociales de la Universidad |beroamericana.
Ao VI, No. 12. Julio-Diciembre de 2011. Barbara Guerschman.
pp. 79-103. |SSN: 2007-0675.
Universidad |beroamericana A.C., Ciudad de México. www.uia/iberoforum



http://www.uia/iberoforum

d 0"

Vocesy Contextos

tanto designa los items comercializados por una empresa como la empresa misma. Este
trabajo trata acerca del modo en el cual las préacticas de consumo son representadas por
productores de mercancias y sus compradores. De acuerdo a McCracken (2005), €l
mundo de los bienes esta culturalmente constituido a partir de los sentidos atribuidos al
contexto donde se desarrolla el consumo. En dicha construccion cultural intervienen los
especialistas en Marketing atribuyendo a las “marcas’ sentidos especificos que se
modifican constantemente. Del mismo modo, intervienen igualmente en esta
construccion los compradores a clasificar os bienes a partir de sus practicas de compra.

En lo que respecta a estas practicas, Douglas e Isherwood (1990) describen el
CoNsSUMO como un proceso ritual y colectivo a partir del cual se le otorga significacion
social a flujo de los acontecimientos; inmovilizar los significados, constituyendo un
mundo inteligible a partir de las mercancias elegidas. Mediante tal eleccién, se crean
modelos de discriminacion, se clasifican las personas y los eventos. Tanto representado
mediante las categorias del Marketing como a través de la compra, €l mundo de los
bienes se constituye mediatizado por las “marcas’ y no puede entenderse actualmente la
apropiacion de ellos sino a partir de este universo cultural en el cual las personas son
clasificadas seglin como se aproximan a estas etiquetas; esto es, las “marcas’ registradas
para designar la empresa que produce tales bienes. En verdad, ningun trabajo
sociolégico y antropoldgico relativo al consumo puede llevarse a cabo sin atender a
tales etiquetas.

Conclusiones

Sentada en un sillén en la sala de su casa y vestida con prendas de color oscuro, Ethel
aseverd tranquila gue su consumo de bienes “no se guia por la moda’. Algunos afios
antes, asisti al negocio de una disefiadora |lamada Vicky, situado en Palermo. Mientras
me mostraba la dltima coleccion en su negocio, reafirmé varias veces: “la moda es un
mandato que no sigo ni hago la ropa en torno a ella’. Respecto a la moda, ambas
reafirmaron su oposicion a la misma como si se tratara de un hecho social gjeno a ellas.
Ambas sostuvieron pues una posicion que, segun Davis (1992: 161), es un mismo
producto de la moda, asi como representa los medios para su aniquilamiento. Tanto

como la misma moda es y ha sido objeto de negacion, ha sido igualmente objeto de
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discusion explicar como se produce. En este sentido, varios autores rebaten que la
relacion entre las clases sociales (tanto sea de imitacion como enfrentamiento)
constituya su principal mévil. A este respecto, para Lipovetsky (1990: 136), en la época
actual que llama “moda abierta’ los individuos no estan interesados en ostentar su
posicion social frente a otros sino ofrecer unaimagen de juventud en contraposicion ala
[lamada “ moda centenaria” signada por el mimetismo entre clases. Del mismo modo,
Featherstone (1990) propone dos perspectivas para entender la cultura de consumo, una
de las cuales se centra en su caracter dispendioso y el placer que otorga al individuo
realizar estos gastos. En este sentido, Crane (2000: 11) describe a consumidor actual
como un intérprete que discrimina entre varios bienes a fin de escoger alguno. Se trata
de un consumo donde prevalece el narcisismo en la eleccién. En la otra perspectiva, se
compran bienes a fin adquirir prestigio y exhibirlo frente a otros para marcar las
distancias y jerarquias. La apropiacion de los bienes y el conocimiento de como usarlos
resultan significativos para aguellos que aspiran a obtener el prestigio indicado.

Atendiendo a lo desarrollado en el presente trabajo sobre la teoria del Marketing, la
misma oscila entre las dos perspectivas indicadas previamente. Por un lado, se instituye
la creencia que el consumidor expresa deseos y necesidades que el productor de
vestimentas precisa satisfacer. En este sentido, delimitar segmentos de un mercado
significa identificar que otorga placer a los consumidores y obrar en consecuencia. Por
otra parte, la division de las clases en el Marketing se aproxima a la segunda perspectiva
en la cual los individuos incluidos en determinado segmento guian sus compras
imitando a otros y ostentando bienes, en caso de pertenecer a una clase alta desprovista
de apellido y bienes familiares. Ambas formas de considerar el consumo o la moda
implican, en suma, un debate respecto a contexto en el cual hombres y mujeres
adquieren mercancias. Por una parte, tal entorno se reduce a propio individuo y la
gratificacion que pretende lograr en la compra. Por otra, € entorno se amplia para
incluir los grupos sociales a los cuales pertenece ese individuo y su compra se inscribe
en el modo en el cual es considerada larelacion entre estos grupos.

Por un lado, la compra es representada a partir de términos como “ mercado”, “target”
0 “necesidades’ como hemos analizado en este trabajo. Por otro, la compra se realiza en

los mismos espacios donde se produce tal representacion. La mujer que ingresa a los
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locales, se prueba la ropa y formula preguntas pareceria responder a lo propuesto por
Lipovetsky y otros autores para quienes el entorno del consumo se reduce a la mera
satisfaccion individual. Pero en esta compra, aparentemente guiada por las motivaciones
de la compradora, se evallan socialmente dimensiones como el precio, la calidad, la
apariencia de la vestimenta, el espacio urbano donde se exhibe o la adhesion 0 negacion
de la moda indicada al comienzo de esta conclusion. En especial, se evalla la
pertenencia de la vestimenta a una “marca’ que, al fin y al cabo, aglutina las
dimensiones anteriormente mencionadas.

Tanto conceptualizado desde una disciplina 'y préactica profesional o desde el relato
acerca de la experiencia que supone la compra; el consumo expresa, en definitiva, un
universo cultural en las cuales interjuegan categorias a partir de un hecho comun a todas
las sociedades de consumo que es la conformacion de las “marcas’. La “funcion
clasificadora’, segin Durkheim y Mauss (1982), implica un hecho comun a todas las
sociedades a partir del cual (a través de un sistema) se determinan relaciones de
inclusion y exclusion entre |os seres, acontecimientos, géneros y especies. Concluyendo
este trabajo, aventuraré que la conformacion de las “marcas’ constituye una “funcién
clasificadora’ fundamental en la sociedad actual. En ninguna economia se encuentra
ausente tal conformacion y la misma se expresa en el escenario urbano cuyo recorrido
supone asimismo realizar un recorrido por este sistema de clasificacion de las cosas. La
lectura de este articulo, en este sentido, implica una descripcion del contexto urbano
donde predomina la funcion indicada en virtud de la cual se clasifican las cosas que se
venden y compran, la gente que realiza tal préctica, los espacios de exhibicion que son

los negocios y, mas aln, los barrios como territorios distintivos dentro de tal contexto.
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