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0.1, Tens.

0.3.

#l teme & desarrolar es referente a la teorfs de la elec—
cibn en el consumidor, es decir, al enflisie de la decisibn
implfcite en le adquisicidn de un producto"déterminadg. Tra
ta, en forma sun mhs gencral, de los fundsmentos mismos de

lo que podrfa denominarse comc la "propensibn a consumir".?:‘
DPor otra parte, en estrechs vinculacidén con lc¢ anterior,
quedaréd implicado el problema del discurso social subyaéenf:
te en todo €l proceso de comercislizacibn, y la forma en.

que‘en el wmiswo se entrelaza ¢l sujeto consumidor,

“

Objetivo : : T

¥l presente trabajo se propone svanzar en la comprensidn
del consumo, & partir de une lectura gue trascienda lo me—v
ramente menifiesto. Se coloce asl el &nfasis, en la con-
prensidn de todo el inmenso espscio comsitufdo por aquello-:
que excede lo éstrictamente funcional de los objetos~pro-

ductos y que cpers en un registro sbsolutsmente simbdlico.

Pretard, entonces, de que se torne clars la particular
esencia de la decisibn de consumo y la operatoria de sus

principales carccteres. HMuy especialmente, en 10 que respec

te 8 eca "otra escens del consumo" que permanece oculte tras

ciertos motivos en apariencia Y"claros y evidentes'.

Por Gltimo, intentaré presentar un marco tebrico que puede
dar nds perfecta cuenta del fendmeno en anflisis. I tal
sentido, pretenderf mostrar gue dicho marco deberd provenir

inexcusablemente de lss distintas disciplinas que entienden

‘el hombre como un "enimel sinbélico” -~ en toda la dimensibdn

que tel denominaci8n conlleva.
Utilidad

La importancia de une mejor explicacibdn de las decisiones
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de compra, se¢ inseris cn la concepcibu moderna de la comer

cializacidu cowc de “oricatacidn al consumidor",

De tal modo, se le reconoce al consumidor el rol protagéni'
co que en el proceso de comercislizecidn detenta, y que se
menificsla en la influcucie que sus elecciones entre pro-
ductos e¢jercen sobre la oferta toda.

De el1f,. que la estrategisa emprosaria defina Ml ol por el
andlisis y evaluscidn de las diferenteé‘carteraS'?roductof‘ “
percado (Ansoff, 218-20G); constitufdas en nholeos estraté
gicos compuestos por i ¢l consunidor a servir, la funcibdn
necesided s satisfacer vy la tecnologfs requerida & efectos
de satisfacer ese neccsidad.de ese consunidor (Abell ¥

Haumond, 292),

Be sprecie, desde lo antes expuesto, que results critica
una cedg vez mayor coupreusidn de las decigsiones de consu-

mo y de la naturaleze misma de la propensibn & consumir. -

Por otra parte, sblo asi se podrén intuir las reales posi—‘
bilidades de la spariciéu y auge en la economfe del "prosu
nidon” sl que sc refieren lss visiones prospectives. de To-~
ffler; a la vez que, siguiendo ‘a cste autor; cubl serf el
espectro de los productos que operard en el sector del in-v~
tercambio y cudl en ¢l del prbsumo. (Toffler, 261-~201, 373-

3750,
Tovedad

El presente trasbajo intenta explorar en aquellas motivacio

nes profurdeas, subyacentes en tode decisibn de compra. Pa

‘re e¢lle, sc soporbts en los eportes de la teorfa psicoanalf

tica y sus posteriores desarrollos.

In este aspecto, introduce sistemftica y nuclearmente en -4~
une teorfa del comportamiento elective del consumidor, con
ceptos utilizados solo parcialmente en la investigacidn

cualitatbiva de nercados.

ST T . - P
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en este enfoque 21 inconsciente, en contraste con una biblio

graf{s mesyoritariamente conductista.

Por obra parte, se¢ caracteriza desde un terreno psicosnal{-

tico expresiones tales como lecesidad, Satisfaccibn, Deseo y

Demanda, precisando asi conceptos que resultan fundementales .

para une rigurosa teorfa del consumo.

Al mismo tiempo, se continfa la reciente propuesta del mar-
keting neoestructural, aportando una explicitacién de la ma-
triz simb8lica de toda unidad perceptual Sptime y de la fun=-

cibn de ideal que le es inherente.

Asimismo, en la literatura conocidas sobre la decisibn del
consunidor, no ha sido planteado un enfogue que postule la
primacfa del deseo, respecto de la necesidad, como el verda
dero generador y recalimentador del praceso de comercialize-

cibn.,

1 presentar ol coasumidor como sujeto a un orden simbdlico
gue lo determina y como participante de un acto "esencial-

mente simbblico", resulte perticularmente novedoso.,

Una visibn originel de diversos fenbmenos del &mbito del
mexiieting, se logre desde le bptica del “efeclbo espejo",
surgido de una teorizacién plantesda con diferentes fines.

supuestos

Ls necesario destacar, que dada la naturaleza de la invesii
gacibn a enprender (en rszén del enfoque utilizado), le mis

na debe sustentarse en los conceptos elaboredos por aquellas




disciplinas que intenten cxplicer el psiquismo humano. Se
recurrird eutonces, como teords auxiliar, e la teoria psico-
snelftica, y & la lecturs que de lz misme hiciers J. Lacen
contemporénesmente.

Se hallarén a su vez implfcitos, recursos tomsdos del estruc

turalismo linglifstico y antropolébgico.

Tor otra perte, si bien se reformularfn algunas de sus afir
naciones, la eprorimacidn al objeto de estudio seré dessrro
llede desde la perspective inaugurada por la teorfa estruc—

tursl de la demanda.

be 1o anterior se desprende que,supuestes dichas teorfas y
recursos, la validez de las conclusiones & las gue pueda
arriberse en el presente trabajo estaré necesariamente 1li-

gada a la de aguéllos.

Por lo teuto, ente la alternativa de la omisidén del pro-
blema, o de su visién superficial, consideramos plausible ex—
plorar el tema a travks de los citados cuerpos tebricos.,

Asimwismo, la meyorfe de los conceptos utilizados en el campo
espécifico de este trabajo, se ven corroborados cupf{ricamente
por la clinica anslftice y el uso que de sus herramientas de-

rivedas resliza la investipgsecibén motivacionsl de mercados. -
Desarrollo

L

A
G

e reslizacibu del trebajo expucsto, requeriré del despliegue
1

4

g ciete cap

tulos, lcs que serfn seguidos de una conclusibn

final,
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Tn el primer cepftulo, se presentarfn brevemente las principe~
les posturas tebrices que intentan explicar el problema en es~

tudio.

Se esbozarfn las corrientes microecondmica, conductista, teleo
16gice, de la personalidad, psicosocial, socioldgica y psico-
snalftice. Iuego, se trstard someramente de evidenciar sus nés

importantes insuficiencias.

Tn el capftulo segundo, se seguirf cl enfoque neoestricturel
de marketing, actualmente utilizado por la cétedra de comer—
cisiizacidd de la Facultad de Ciencigs Icondmicas de la Univer—

sided de Buenos Aires.

Se expondrén sus conceptos fundementesles, remarcendo su visibn
semiclbgica del proceso de ccemercializecién y la caracteriza-~
¢ibn del consuwidor que surge de la misma, siendo analizado,

texbifn, su modelo del proceso de cleccibn.

Iuego de eauncisr algunas reflexiones, se discutirf la necegi-
dad de continuar profundizendo respecto de la inscrcibn del su-

jeto en el discurso de la comercializacibn.

En el capftulo tercero, se abordaré el problema de lo simbdli-
co, estableciendo las vertientes "artificiales" y "naturales"
de bste. Oe caracterizarf al sor humano como un enimal simbé~
lico, demostréndose el sbsoluto privilegio del simbolismo en

la especie.

Con especial énfasis, marcaremos la barra que quiebra la co-—
rrespondencie biunfvoca significante-~significado y la necesi~
ded s pertir de ells, de dar cuente de ese especielfsimo pro-

cesgdor de informacibn que scré el sujeto-consumidor.



In el cuerto capitulo, se incursionarf en la cuestifn plan
teada entre la estricts necesidad (orden biolbgico) y el

constente deseo (orden simbbdlico).

Se intenterf mostrer ~Btmo los requerimientos que el sujeto
formula en su demanda de satisfaccibn, soportan un deseo ing

cripto en un otro orden que el de la sola satisfacclbdn de

una necesidad,

A tel efecto, se presenterf une sintesis de slgunos concep-
t0s fundementales de la teorfa psicoanalftice, relacionados
con el inconsclente y los procesos identirficatoriog desde

una 8ptica que cenfetiza su carfeter simbblico.

It cepftulo gquinto,se detendrd en considerar la relacibn
sujgto-objeto, acentuando su inexcusable papel en la géne-

sis misma del consumo.

Desde el estadio del espejo ,se introduciré la definicibn y

articulacién de los espacios topoldgicos del sujeto.

Al quedar éste vinculedo al orden simbblico ,se podré apre
ciar el verdadero fundamento de la paulstina y creciente
incorporacibn..a los estudios sobre el consumidor de los

anflisis psicoanaliticos, semioldgicos y lingiisticos.

Entre los capitulos sexto y séptimo ,transcurririd la argu~

mentacibén central de esta tesis, En el primero de éstos,se

presentarf €l espacio simbblico en el cual se desarrolla
el consumo y,en el segundo se particularizarf en la pro-

blembtica de la eleccibn.

I scutiremos desde la perspectiva genersda en los cepftuloes

Ly




precedentes el rol que compete al deseo, el ideal, la ra-

cionalidad y el sistema consciente del consumidor'anﬁgAel

proceso dé comercializacibn.

Por Gltimo, octavo capftulo, se expondrén resumidamente las

principales conclusiones extrafdas.

A efectos de que se pueda obtener uns répida apreciacibn de
la secuencia argumental,recorride pof 91 trabajo, se la. esque

matizaré a continuacién :

0. Introduccibn

1. Principales enfoques 2. ¥l enfoque
sobre la decisibn en neoestructuralista
el consumidor en el marketing

3. El universo de
lo simbblico

™~

4, Lo gimbblico y su rele~-
cibn con lo inconscien—

: Al N 5 . :
te, le identificacibn y 5. Ea'rclaC1§n
el deseco. Sujeto-objeto

en el consumo.

-6. Lo simbblico y
¢l fenbmeno del
CONSUIO.

~J

. La eleccibn en
el sujeto
consunidor

S«  Conclusiones Apéndices




Corroboracidn

Entendemos. que la propia caracterfstica de las afirmscio~
nes que aqui serfn vertidas~ por hallarse ligadas éstas
& un inususl objeto de estudio : el discurso social en
la comercislizacibn- escapa a los chnones epistemblégicos

145icos.

[e)

Por tel motivo, inclufmos un apéndice que resefia el pro-
bleme epistemolégico general,del que participan las dis-

tintas disciplines que se ocupen de lo simbdlico.

In tal sentido, consideramos que sblo sl modo del método . -
socrétiqo,es posible aprehender nuestre proposiciones so-

bre la naturaleza del fenbmeno del consumo.

Por otra parte, dado el alto grado de abstraccibn de mu-
chos de los conceptos implicados, resulta Util proceder a

slguna forma de validecibn empirica de los mismos.

A tal efecto, se recurrird a la lectura de las princips-
les consecuencias fécticas de nuestra propuesta, a través
de los hallazgos derivados del material obtenido en el
trabajo de campo, e interpretado segln supuestos subyacen-
tes similares a los aguf empleados.

Con ese propbsitq se le afladensl trebajo dos spéndices adicig
neles:uno de cllos reproduce el modo geheral‘de'bgggaciéﬁ;u
e interpretacibu de los datos bésicos; utilizadé;pqrula-iy-
vestigecibn cualitativa de mercados.; el otrg describé el
modelo tebrico implicito en la obtencidn de inleresantes
resultedos experimentales,vinculados con nuestros desarro-

llos, & la vez que expone &stos en forma resumida.
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PRINCIPALES ENFOQUES SOBRE LA DECLSION EN EL CONSUMIDOR

N

1.0.

Introduceibn

Durante el desarrollo del cepftulo se presentarfn los
principsles sustentos tebricos que componen el cuerpo
de conocimiento, hasta el presente alcanzado,acerca de

la conducta de consumo.

Se efectueré,asimismo, un breve comentario respecto de
su pertinencia sl nivel de explicacibn pretendido por

esta investigacibn.

En primer lugar se considerarf la sproximacidn axiomb-
tica, en atencidn a su importancia innegable, en tanto

pilar de las teor{as del asnflisis econbmico.

Posteriormente, se introduciré una gradual focalizacibn
en los intentos explicativos que privilegisn la partici
pacibn de los mecanismos psfquicos - en un contfnuo des
de los enfoques més simples (estfmulo-~respuesta) a los

més complejos (psicoanflisis).

Asimismo, se enunciarfn los sportes derivados del é&nfa-~
sis en los aspectos socioldgicos, por otra parte inocul
tablemente involucrados,tanto en el enfoque microeconb~

mico como en el psicoldgico.
Es interesante consignar le absolute vigencia de la ma~
yor parte de estos enfoques,y de las consecuencias teb-

ricas que de éstps se deriven.

La més reciente literatura especializadea se vale indis-~



tintemente de ellas,tanto en sus comunicaciones cient{fi-

cas,como en sus propuestas de disefios de estrategias comer

cisles.

Enfoque microecondmico

El modelo propuesto por la teorie microecondmica es
esencialmente normativo. Presipone un consumidor
guiasdo por su mejor interés y un sistema coherente

de normes 1dgicas.

Considera fundamentalmente dos variables : el precio

¥ la cantidad de un cierto bien.

De dicho modelo se desprenden una serie de relacio-

nes simples

. A menor precio de un determinado producto X, ma-~

yor demanda de X.

. A menor precio de productos complementarios de X,

» meyor demanda de X.

. A menor precic de productos substitutivos de X,

menor demanda de X.

. A meyores ingresos de los consumidores, mayor de
menda de productos,hasta alcauzar los niveles de
Mzaburacibn'.

Tste enfoque tebrico presenta a un consumidor que

procura meximizar la satisfaccibn de sus necesida-

des. BSus decisiones resultan de una serie de cél-

culos conscientes y racionales, mediante los cug les
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procuraré intercambiar su ingreso por bienes que le re~
porten la meyor setisfaccién (utilidad) posible en fun-
cibn de sus gustos y los precios respectivos. Tal "uti
lidad" configurd un concepto vitsl en la teorfa micro-

econbmica, en tanto representada la satisfaccidn propor

cionada por el intercambio. tcondmico.

Esta nocibn de utilidad.sujeta inicialmente & una inter-
pretacibdn hedonista, fue smpliada posteriormente a fin de
elcanzar, en forme genérics, la medicidn del grado de rea

lizacibn de un fin cualquiera.

Los economistas del siglo XI¥ (Jevons, Welras, Marshall)
entendf{an factible una medicibn cardinal, siendo por lo

tento finica la correspondiente funcién de utilidad. .

Posteriormente, a partir de V. Péreto, se establecid que
la conducta del consumidor quedaba igualmente explicada
por una medida ordinal de la utilidad. Resultaba sufi-
ciente una consistente clasificacibn de prefercncias,
epareciendo inmedistamente como posibles infinitas fune
ciones que dsben expresidén a una misma estructura de ne-
Eesidades.Qued”b& explicitado asf{,cierto "mapa de indife
rencia"” dado por las combinaciones alternativas de bienes
iguelmente preferidos por el sujeto (Pareto, 129-131), Fi
nalmente, tales curvas se presentaban convexas a los ejes,
en razbn del fundemental concepto microecondmico consti-
tufdo por la "tase marginel decreciente de Sustituciéﬁ”

(Hicks, 14=16).

Todo el anflisis precedente, supone la existencia de la
sefialade funcibdn de utilidad. Sin embargo, P. Ssmuelson

demostrd que el citedo "mapa" de indiferencia puede ser



deducido de las efectivas elecciones del consumidor;bejc
el fnico supuesto de considerar que &ste "elige aquella
combinacibn de bienes que ocupa el lugar més elevado en

su escela de preferencias" (Samuelson, 99).

Fn conclusibn y segln lo enterior, la teorf{a microeconémi
ca express la conducta del consumidor en una lista de
axiomas de preferencia, 10s cuales sustentan a dicho cuer
po tedrico,en 1o que a la explicacibn de dicha conducta

ataiie.

Una rigurosa presentacidn de estos axiomes es la que res-
liza Newmsn, quien define como conducta racional a aqué-

11ls regida por las prescripciones de "comparacién®, "co-

herencia" y "eleccibn".

1. Comparascibn

Pare cualquier par de combinaciones X* y 7 del campo

de eleccibn X, se cumple que X° Ry X1 o que X7 By x°.
2., Coherencia
Para toda terns de combinaciones X° X! X2 del campo de
eleccibn X, el enunciado X° Rp b y x1 Ry X2, implicea
que X Ty x°,
3, Pleccibn
Dedo X y un conjunto fectible Y (Subconj. de X) el de=~

cididor seleccionsré siempre algunsa combinacibn perte-

neciente & la clase maximsl de Y.
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4, Dominecibn (no saturacibn)

Dadas dos combinsciones X° y ! en X tales que X° domi=~

na e X7, entonces X° es yreferida a X1 (X° Py x1)

5. Ixistencies de curvas de indiferencia

Todas las combinaciones X representadaes por le cota in~

ferior de B° son tales que X* I X.
6. Convexidsd

La tese individual de sustitucibén de una mercancfa(d) por

otrels),sunenta a medida que(b) se sustituye por(a).
. Continuidsd

Pars todo X° de ¥, la tesa individual de Substitucibn

de una mercancia por otre en X°, es {nica.

Lste conjunto de axiomas,denominado de la "preferencia ordi
nel” se presenta como une adecuada caracterizacibn del méto
do sxiombtico utilizado por le microeconomfa. Esto, en ra-

z6n & que es posible demostrar su equivalencia con los axig
mas desarrollados por la teorfa de la "preferencia revelada"

(Wewnen, 190-193),

Consecuentemente 2 estos supuestos, el problems de la maxi-
mizacibn de la utilidad, enuncisdo precedentemente, se con-
vierte,deds la restriccibn de presupuesto,en un problema de
méximos condicionados, El consumiddr racional efectuars 1a

elecci.dn bptina representads -tomando la notacibn de Fernfri-~

' . . . . U S 7 ¥ %
dez Lol -por aquel precupuesto Sptimo (¢ = qf, ¢2) que con-

fiere un wéximo a su utilidad ) cunplicndo con su restriccibdn

de inprescs (). Ln el woumento cn que la recte de bslance es
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tanpente a la curva de indiferencia U*,so orera diche meximizacibn de la
utilidad compatible con Lo recta de balance.
méx ( U =10 (49, 92) sujeto a pq 94 +pp 4y = I
In ls digura II° 1 se representen Leles rpeleciones en le forma en que las

ejenplifica Fernéndez Pol (Fernbndez Pol, 1107 Simplifiéaciéﬂ nuéstra):

Tresupuecto Sptimo del consumidor

URE I

\\ .
__\\ _\'q T

u¥

i)
Ua

Q¥ (2]
WHgara 1.

Lo snterior, se refiere a decisiones en las cuales las conse-

cuencias de le eleccibn son previamente conocidas.

Sin embargo, el consumidor se halla innumerables veces ante
una situacibn de incertidumbre respecto & la sstisfaccibn que
el producto le brindarf, el lugar y forma de lavcompra vy a
las consecuencias financieras y psicosociales de la misma,

Se encuentrs frente a un 'tonflicto subjetivd' causado por la
eleccibn,apareciendo en consecuencia el concepto de "riesgo
percibido por el consumidor" (Stern, Lamb, Mac. Lachlan, 34

41).

Segln diversos estudios la mente del consumidor efectfia un
proceso de reduccibdn del riesgo. Por ejemplo, medisnte el
sumento de informacién, la adquisicibn de productos de mayor

precio y mejor imagen de marca, etc. (Roselius, 56).



in diches circunsteucias, el enfoque axiomébtico precedentemente
expuesto resulta inconpletn. Sc requeriré entonces de un nuevo
coajunto de sxiomes. quc s¢ presten & ser aplicados ante situs—

ciones incleritas,como los recién descriptas.

A tal efecto, puede recurrirse ol sistema axiomético que elabo-
reren von Keumenn y lorgenstern con el propdsito de abordar le
"econducte racional" eunte elecciones que implican riesgo en juegos
ae estrabopis.

vicho sistema, opere coun ¢l concepto ceuntral de "activo aleato-
rio",e través del cuel se introduce la vtroblenética de la eve-

luescibdn v el chlculo de probsbilidades.

La clésico noeibn de ubilidad deberd transformserse, aparcciendo
conseccuentemente ¢l couceplo de "utilidad cspersda®.

L5 posible entonces, demostrer gue un consumidor que sdepte gu
conducia a las poutag scficlades por tal conjunto de axiomss:,

il

wimizarfd la utilidad csnerads. de su gleccibu.

t, en ¢l sndlisis de von Neumann y Mor—
) J

Segin Tenderson ¥y (uei

ensteri, las ubilidades zon cardineles (en sentido restringido),

.

v se ackivan de ls counducta del consumidor precedentemente men-

cionede, resulitando vélidas pers predecir sus elecciones,siem~

pre que &ste maxinice gsa utilidad espersde (Illenderson y Quoandt,

3.y,



1.1.1.
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Comentarios al enfoque microecondmico

Un cuestionamiento clésico al modelo de decisibn del
consumidor que propugna la teorfa microeconbmica, ra
dica en el postulado de "racionalidad" que le asigna

a éste.

Se cuestiona la posibilidad por parte del consumidor
de un conocimiento totel de sus deseos y sus posi-

bles satisfactores, una adecuada valoracidn entre al
ternatives,y una cuidadosa asignacién de recursos en
procura de meximizar su satisfaccibdn. Simulténeamen
te, es objetada su capacidad y celeridad en el proce

samiento de informacibn, etc.

Al respecto, es pertirente sefialar que si bien este

enfoque no proporciona explicaciones adecuadas sobre
las decisiones reales, las criticas mencionadas deri
van de limitaciones inherentes a todo modelo deducti

vo y normativo.

Esto se evidencia, siguiendo el anflisis de Pave-

si ( Pavesi, 1972, 791, 796, 809-816)an tentd el "ho
mo economicus" comparte con el "homo decididorus" el
sometimiento a una conducta pautada por un sistema

PN
axiomatico.

En otras palabras, la teorfa microeconémica se halla
incluida en la teorfa general de la decisibn y es,
consiguientemente, de naturaleza programética.

En tal sentido, carece de fundamento discurrir acer~
¢a de la racionalidad que &nuncia y es infitiliexigip

le explique los procesos efectivos de consumo.
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Una objecibn iguslmente pertinente a los propdsitos de
este trabajo, resulta del exclusivo anélisis que dicha
teorfa realiza de la variable precic. Si bien algunos
autores incorporan timidamente variables como promocibn
y calidad, el enfoque permanece en un plano estrictamen
te limitado a cuestiones "racionales', y a decisiones

"dptimas" y absolutamente conscientes.

1.2, IEsquema estfmulo-respuesta(conductismo)

Las investigaciones realizadas a comienzos de siglo por I.
Pavlov acerca de problemas sogéticos v psiquicos ,derivados
de la actividad nervioss, superior, dieron origen al descu-
brimiento del reflejo condicionado. Aparece 8llf la refle- '
xologia;y con ella, se privilegian en la conducta humana

los fenbmenos del aprendizaje.

Al anslizar el aprendizajé, es hallada una primer forma:
"el condicionamiento clésico”: Un determinado estimulo neu—
tral (EN) es asociado a un estimulo incondicionado (EE),
trensformfndose en un estimulo condicionado (EC),y produ-
ciendo una respuesta condicionada (RC) similar a una origi-

naria respuesta incondicionada (RI).

Por su perte, L, Thorndike, establecid la posibilidad del

aprendizaje mediante el llamado "condicionamiento operante",
procedimiento basamentado en la presentacibn u omisibn de &l
gin tipo de recompensa o castigo, con posterioridad inmedia-

ta a la emisidn de alguna respuesta especifica.

La denominada"Psicologia de 1la conducta" utiliza & la refle-
xologfa como su principal esquema explicativo, en oposicidm
a la metodologfa introspectiva y a los conceptos de la psi-

cologfa mentalista.
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J. Wstson liderd esta corriente conductista, para la cud ,
sblo la conducta observable proporciona elementos objetivos

para una rigurosa investigacibn psicoldgica.

Fl reflejo condicionado, como unidad de formacién de los hé
bitos, seré el agente transformador de los reflejos wngéni
tos y las emociones infantiles, en la conducta adulta ( Wat

son, 23-59).

18s recientemente, Frederic Skinner logrd el empleoc especi-
fico de las téenicas de condicionemiento, ya anticipadas
por Thorndike y Watson, en el aprendizaje humano.

(Skinner, 24-473.

Precisamente, el concepto central de la -gplicacibn de este
enfoque 8l &mbite de la comercializacibén es el de "sprendi-
zaje". In general, se destacan cuatro factores fundamenta-

les en dicho proceso.

. 1mpulso (necesidades o motivos) :
Son aquellos estimulos suficientemente fuertes e intensos
como para inducir (si bien sin dirigirla), 1la realiza-
c¢idn de una accibn.
Se vinculan & procesos fisiolbgicos imprescindibles a la
supervivencia,o & procesos psicolbdgicos derivados de 1la
interaceibdn social.

. Sefal (clave)

Ls un estimulo diferencial que determina las circunstan=-

cias en las cusles se produciré una respuesta.
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Reaccibn

Respuesta del organismo ante la sctivacibén provocada por
la sefiel. Diferird segln las caracteristicas,agradables
0 no,de la experiencia anterior asociada con una determi-

nada configuracibn de claves.
Refuerzo

Representea la mayor intensidad,y tendencia a la repeti-
cibén,adquirida por la reaccién = un estimulo,cuando la ex-
periencis anterior resultd agradable (Deutsch y Krauss, 8l=-

90).

El cénsumidor efectfia un proceso de aprendizaje & través de
la publicidad, la observacibén de otros compradores, la expe
riencia personal, etc. Si este proceso no existiera (apren
dizaje implice memorie), todo producto quedarfa librado a

un proceso estrictamente aleatorio. Tras esta afirmacibn,
bésica en los partidarios d¢ este enfoque, es posible mallar
la explicacibén de numerosas$ précticas vigentes‘yvdetecﬁar lgs
mecanismos de repeticibn y refuerzo comunes a un amplio

conjunto de estrategias comercisles actuales.

1.2.0. Un modelo de "aprendizaje" del consumidor

Bush y licsteller,tomados por Dogo, trabejen

sobre la base el sprendizaje del consumidor ¥
establecen un determinado modelo de comportamiento,
en el cual la conducta de compra de un pfoducto A

(Bogo, 133-152), es funcibn de :

1

RA Py x (N + Kp)

Con : N=necesidad

& ¢ lespueste
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K = incentivo proporcionado por cada satisfactor

(marcaj

P = predisposicibn (por aprendizaje) hacia una marca

dada.

La magnitud del P dependerd del nivel de aprendizaje
slcanzado siempre que permanezcan constantes las de-

més variables opersntes.

Una forma de "medir'" la respuesta (R) (compra de un
producto) es & través de la probabilidad de compra

(Pr), cuya curva cuando N y KA permanecen constantes

responde & la expresidn : Pp (Ry = M (1 - &=Tt), el

Lorendizeje del Congumidor

’

siendo :

M : Lealtad a la marca A

r : tass de aprendizaje
t o nimero de satisfacciones por la compra de A.

La variable K, es funcibn del nilmero de experiencias

positivas.




KA (t> =1 (RA (t - ") para 1 = 1,2,,,,,

Por otra parte, & mayor intensidad (V) o extincién (I)
del est{mulo, mayor o menor probabilidad respectivamen-

te corresponderd a la respuesta.

Asimismo, €l nivel de aprendizsje se corresponde inversg
mente con el tiempo (j) que media entre la compra y la

satisfaccibn que ella proporciona,.

En resumen, en razbn de su sprendizsje el consumidor se
hellaré influenciado para una respuesta determinada de

compra segin las siguientes relaciones entre las varia~
bles enddgenss anteriormente mencionadas. En términos

matembticos :

Ry = (Pan =Tp) (W +Kp) x Vy x .

JA

Generalmente se acepta que el consumidor "aprende" més
de la compra més reciente. Una explicacibén a diéha cir-
‘cunstancia proviene de un estudio efectuado por A. Kuehn
(Kuehn 446-466) pera quién una alta proporcibn del incre
mento en la probabilidad de compra es consecuencia de un
proceso de"aprendizaje asocibtivo'en condiciones de re-

compensa.

Para representar este "aprendizaje", por el cual P (A/AAA)
> P (A/AA), se halld factible la utilizacibn.de procesos
markovianos con la ecuacibn : Pt + r (A) =P (A/B) +

P (A/A) - P (A/B) Pt (A)

requiriéndose de los psrémetros "g" y “p"



g : operador de gansncla = Pp aumenta si A fue comprada

en ls Altima oportunidad.

p : operador de pérdida = PA disminuye si A no fue la

fAltima adguisicibn.
Pp,t = Page + 8 (B4 - Pa,goq)
donde : S = M (mbxima 1ealt?d)
Pa,t = PA,t=1 = p (PA,t-1 = 1)

donde : Y = (mfnima lealtad)

U

2

con o LYy &£Pppqg8y 1 oL g f <1

La curva de aprendizaje del consumidor implfcita en lo an
teriormente expuesto, atraviesa sucesivas etepas. Las mis
mas son descriptas por llowsrd y Seth pues estén supuestas

en su ya clésico modelo del comportamiento de compra.

1. Solucibn extensiva de problemas : ante una nueva nece-

sidad se comienza el aprendizaje resolviendo el proble

m& -,se analizan las distintas alternativas y se elige.

2. Bolucibn limitada de problemes : Se incorporan expe~

riencias, desarrolléndose un cierto h&bito medisnte

las sucesivas resoluciones similares.



3. Conducts rutineris de reaccidn (respuesta automética)

Il probleme fue resuelto definitivemente., Aquf solo ig,.*
terviene el estimulo activeante y muy posiblemente sea
considerada una sola alternativa.

(Howerd y Sheth,99-100).

Le vigencia atribufda a este esquema tebrico del aprendiza=~
je condicionado, se observa eh recientes propuestas sobre su
aplicacibn & fin de lograr facilitar respuestas, desarro-~
llar nueves respuestss e inhibir respuestas indeseadas (Nord

y Peter, 36-47).

Estos intentos,reelizados con el fin de "educar" al consumi
dor en el uso de determinados productos, inducirlo a prestﬁr
atencibn a ciertos mensajes, etc., se reflejan en los pre=
mios por segunda compra, la entrega de cupones, la utilize-
cibén de voces populares en publicidad, etc. Todos ellos estén
sustentados en el desarrollo de claves y refuerzos que ope-

re&n como condicionantes.

1.2.1. Il modelo Howard - Sheth

Inserto en un marco "conductista", si bien utilizan
do tesmbién elementos de la teoria del conocimiento,
el modelo tedrico debido a John Howard y Jogdish
Sheth es un notable aporte a la comprensibn de la

conducta del consumidor.

Una sintesis del modelo puede lograrse agrupando
las varisbles intervinientes segln su actuaciédn en -

el mismo, i



TR

a) Estructurass de aprendizaje (formacibn de conceptos)

Motivos : fuerza que impulse a la accién, en ra
z6n de ls expectacibn por el producto. Integran
une cadena de medios & fines, en la cual los mo-
tivos especificos (asociados a los atributos de

una clase de productos), conforman el nivel infe-

rior.

. Potenciel de la marca del grupo evocado : con-

junto de alternativas valorad®s en funcibn del
aprendizaje del consumidor y dela ponderacibdn de

su potencial satisfactor.

. Medisdores de la decisibn : conjunto de critew

rios y reglas mentales que formulan relaciones
congruentes e interesantes (a efectos de jerar—
quizar las distintas alternatives),entre las mar-

cas y los requerimientos.

. Eredisgosicién : surge del efecto conjunto de
los anteriores,representando una expresibn de ac—

titudes hacia las marcas,

. Inhibidores : fuerzas del ambiente que impiden
a8l comprador efectivizar sus preferencias, tales
como el precio, la disponibilidad del producto,

etc,

b) Estructuras perceptivas (procesamiento de informa~

cibn)

. Sensibilidad & la informacibn : filtro que debe

atravesar todo dato que intente penetrar en el



c)
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sistema nerviosc del consumidor. Es funcibn del

grado de ambigliedad del estimulo y de la previa ac
titud del comprador ante la marca objeto de la in-

formacibn.

Parcialidad perceptiva i Alteracibn efectuada por

el sujeto de la informacidn recibida segln la retro
informacién derivada de los motivos, el grupo evoca

do y los mediadores de la decisibn.

Bisqueda de informacibn : Se produce ante una sen~

sacibn de ambigiiedad en las marcas del grupo evoce-
do e implica el intento,por propia iniciativa,de in

crementar la informacién previa. ) 4

Variables exdgenas

.

Importancia de la compre : diferentes grados de

deseo por los distintos productos.

Presibn de tiempo : celeridad con que debe resol-

verse cada situacidn de decisibn.

Categorfs econbdmics : sepreciacibn del comprador

respecto del nivel de sus recursos.

Caracterfstica de la personalidad : factores indi
viduales teles como la confianza en si mismo, la

snsiedad, etc.

Sistema sociel : interaccibn de los grupos de re-

ferencia y pertenencia.
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. Clsse Socigl : marco colectivo determinante del

"estilo de vida" del consumidor.

. Cultura : normes de vide, ideas, etc., que envuel-

ven a las distintaes clases sociales,

d) Veriables de reaccidn :

. Atencibdn : es la sensibilided a la informacibn, in
dica le magnitud de la recepcibn y asimilacibn de

la informacibn.

. Comprensibn : es el reflejo, en sentido estricta-
mente copgnitivo, del significado del producto para’

el comnrador.

. Actitud : (Hacie una merca) : Valoracibén del pro
ducto en funcibn de los sistemas asportados por los
mediadores de la decisibn, conjuntamente con la con

fianza stribufda a tal valoracibn.

. Intencibn (de comprs) : Deriva de la predisposicibn
hacia una marca y la apreciacibn respecto de las in
hibidas operantes.

. Conducte (de compra) : accidn real de adquisicién
de un producto, manifestacidn externa de la predis-~
posicibn.

(Howard, Sheth, 88-115),

1.2.2. Comentarios sl enfoque conductists

El principsal cuestionamiento & las bondades del enfoque



consiste en que el conocimiento reportado por la iden-
tificacibn de un cierto estfmulo con una respuesta de~
terminada, no explica el porqué de dicha conexibn. De
tal modo, permanece oculto qué acontecerfa de slterarse
algunas de les condiciones en las que dicho estimulo
produjo los resultedos observados. Il aporte que brinda,
- del tipo proporcionado por los enfoques de "caja ne-
gra" -, irreriediableriente se muestra pobre respecto del
problema bajo, consideracibémdado el estado de conoci-

. . . AY
niento elcanzado por otras teorias psicolbgicasl.

La tradicicnal anzlogfe que ssemeja la conducta humena
con la spariencia ofrecida por un "iceberg"(a un obser-
vador situado al nivel del mar’,evidencia el valor rel_a_\_~
tivo de cste enfoque. In realidad,se desentiende de lo
profundo, subyscente y complejo para limitarse a lo des

criptivo.

Asimismo, cn algunos trabajos experimentsles se demos-~
trd lo impropio de la atribucibn del aumento en la pro-
babilidad de compras contfimuss & algln tipo de proceso
de aprendizaje (TFranlk, 445).

fxisten, ademés, reperos epistemoldgicos & esta postura
tebrica, los que se encuentrsn muy clarsmente resefiados
en la critica de ti. Bunge (Bunge, 1980, 133-134) al con
ductismo, Este autor argumenta que la psicologia con-

ductista clésicas adopta :

. Una ontologia naturslista limitada : se ocupa sblo

de organismos y descarta aquellos procesos no obser-
vables. Con esto deja de lado, precisamente, 10s pro-

cesos psiquicos.
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. Una guoseologla reslista inmadura : intenta dar cuen

te de una realidad,pero superficialmente, no hace uso
de constructos hipotéticos, como por ejemplo el de
"deseo",de forme que asi elude el enfrentamiento con

los problemas principales del psiquismo.

. Unea visidn recorlada del método cient{fico : utiliza

la observacidn, la medicibn y la experimentacién, pero
es limitado,pues descuide toda apoyatura tebrica con

lo cual evita el probiema de su prucbha.

. Uns mets cientffica estrechs : trata de descubrir.

¥ predecir hechos observables, pero no se propone ex
plicarlos acabadanente ni dar cuenta de aquellos

inaccesibles a la observacibn externa.

nfogue teleolbpico

Corresponde a la escuela de Wuzbarg,conformada por un grupo de
psicblogos alcmanes y austriacos’ :Ach, Wett, Bfinler; gquienes

intentaron, juntc a algunocs miembros de la escuela de la Ges~

telt, comprender los precesos mentales del ser humano en la ac-

cibn. Siendo el acto de compra un subconjunto de ls praxis, re-
cibe las contribuciones de los estudios sobre é&sta. A través
de una serie de experimentos se detectd la interaccibn de tres

variebles fundamentales :

1. Objetivo : motivo

2. Intencibn de actuer : predisposicidn.

3. Ocesibn : estfmulo.

Como se observa, las dos primeras se refiercn al sujeto y la
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ltima el smbiente. A su vez, 1. y 2. establecen una clara
diferenciacibn entre su esquema "teleoldgico" y la teorfa "con
ductista”, La cscuela de Wﬁrzbngginfluyé notablemente en el
abendono del estricto conductismo y en el posterior desarrc=

1lo de la denominada "psicologfe de la forma".(IlLler, 43-59).

Proveniente del campo de la sociologfa,T. Parsons se orienta,
sin cmbargo,hacia la explicacidn segln variables muy similares
a las enteriores. Indica que todo acto humano queda descripto
por una especificacibn de : sgente, fin, situacibn y orienta-

cibn normative, tiempo, subjetivided y posibilidad de error.

“iv 1o que hece especlficaucnte & le actividsd econbmica, este,

autor scfiele que fola ce opers o partir de la procura de¢ satis~

Do Ay . = "o
sccerouee., Teleo "g

isfacciones", fiu &liimo,consistirfsien

oLieaer respets poi sf misgwo, woconociiiento coclial, plescer,
efecto ; utilidad o cutracr de leg cosas, | se convierten en
wcdio pria lo . suteriow (Tarsons, 1207, 53-04).

© ~

Derivada de les investigaciones deUﬁréburg, la llamada Escuela
de Lazsrsfeld propone un' simple esquema del proceso de deci-
sifn de compre; fundementfndolo en las siguientes variables :

. Ambientales : conjunto de estfmulos externos,

. De influencis : aquellos estfmulos Que se convierten en par-

te de la realidad psicolégica del sujeto.

. De disposicibn : enmsrcaa el proceso, son las opiniones y

creencias acerca de los productos.

. De motivecibn : Son aquellas fuerzas motrices que dirigen al
sujeto 2l acto de eleccidn.

iy forie esquenfiicr s



Verisbles dec la decisidn de compra
Descriptives Estimadas
Externas Ambientales Influencid .- -
Internas Disposicibn Motivacién
Flgure 1I° 3

mgles veriables, sepdn su posibilicded de anélisis y su
naturcleze, son descriptes por Lozersfeld (Lezsrsfeld,

107-150) 3 pucden o csquenatizsdes como en la igura
o

)

Lscuela de Michigan

i1 snélisis psicolbgico efectuado desde la economfa por‘
G. Katona, lo lleva s interpretar el acto de compra co-
mo una intersccidn entre el ambiente y las variables psi

colbgicas y sociales del consumidor.

tongs roeprescave le inporte

e del embiente, bgjo la

PN ¢ .
logle o

s/ k2] ALl

AfL—3 D ) A/T—3C

N4 v .
i donde, un estlmulo o caxbio espec{fico en el eatorno,

en ¢l contoxto X dificre del mismo estfmulo en
<

el coutexrto Y. .n el primer ceso induce s la respuests

=

5y en el gegundo & le resypueste C,
Tor otue perite, exigie un cenpo psicolbgico en los indi-
viduos, us "espacio vital'! que pgencraen e¢llos clertos

"owtoznos Ae conducio',

finaln

e, lc eccib.. de coupra scrf funcién de le orge-~
nizaciba de le percepcidn del nedioc ambicnte y de les ac

Jioudes, nlencs, csperenzos, etc., del coasumidor.




1.3.1.

S expeccativas comstitu-
ren les veriables intesvinientes de meyor importancis pe-~
N

re ¢l esbudio de ls conducts ec ubnica (Katona, 33).

Un esquéna de lMarch y Simon

larch y Simon en su ya clésica labor de interpretacidn

del fenbmeno del comportemiento humano en las organiza-
ciones, establecieron un modelo de Ia decisibn de par-—
ticiper o no en las mismas. DIn &ste, se analiza sustan
cialmente como participante al "empleado" de tales orgs
nizsciones. Sin embargo, estos sutores hacen extensivo

su esquema a otras clases de participantes, como por ejem

plo,los consumidores en sus elecciones de marca.

Las variables considersdas son : visibilidad de alterna-
tivas, propensibn a la bfisquede, satisfaccibn y alterna-~

tivas al movimiento (Merch y Simon, 117-118).

Con ligeras modificaciones, Franceésco Nicosia (Nicosia,
160~164) construye un modelo de los mecanismos opersn—
tes en el deseo de "cembiar de marca", con la siguiente

seceouencia

T

1. TLa compras de una marca diferente a la utilizada pre-
cedentemente es funcibn del deseo de hacerlo,(a su
vez dependiente del nivel de satisfaccibn que ésta

proporcions ..

2, Il nivel de satisfaccibn deriva-del nivel de aspira-
¢ibn del consumidor y determina la intensidad de bls
queda (influenciada ssimismo por la propensibn a la

blsquede).



3. El nivel de aspiracibn es determinado por;a) éxpé;
riencias previas del comprador, b) expectativas
acerca del valor mayor a obtener con el cambio, c)
visibn de otras marcas.

4, Le visibn de otras marcas surge de la intensidad de

blsquede y existencia de marcas alternativas (fun-

cibn & su vez de La estructura del mercado).

Un esquema de lMsrch, Simon pceres del procgso de cambio

de marca

Estructura
del Mercad

Nlmero, Clases
de empresas

Nﬁmero,Clases(
de _marcas
T T T T T o entorno
Propensibn a o

le blisqueda

L TR
Consumidor ™- .,

Tntensidad de] (*JVisibilided e
le blsqueds | de otras
: marcac L - Experiencias con
T (=) ( )—(15 marcas actuales
‘ Nivel sctual “/ivel de y pretéritas
de Batisfaccibn Aspiracibn
b () Valor esperado
' Deseo de Eembifj del Cambio
de MNarcs
Comportemiento
externo
(cembio de
merca)

Igurse L° 4
. -

Incusdrado en un similar enfoque, surge un anélisis de la
conducte en funcibn a ciertas "unidades psicolégices'. Berel
son y Steiner,citados por Costa Lieste,seflalan como unida-
des explicativas & aquella€ vinculadas de algln modo con
necesidades y deseos(derivados de una conducta gque persigue

una finalidad)(Costa Dieste, 284-306).



Las unidades psicolégicas pueden agruparse segin su poder
explicativo en : &) Unidades de menor orden (generales):
sensacibn, percepcibdn, aprendizaje, pensamiento, motivacibn
y b} Unidaedes de mayor ovden (particulares) : opiniones,

creencias e imégenes.

1.3.2., Comentarios al enfoque teleolbgice

31 blen este tipo de modelos  counstituyen un avance

fundamental respecto de aquellos centrados en el
"gprendizaje'~exclusivamente—-,distan mucho de alcan

zar precisiones importantes.

hparecen en ellos nociones més complejas como lgs de
actitud, predisposicibn, campo psicosociolbgico, blg

queds inconsciente de informacibn, imlgenes, etc.

Adenhs, queda expresads la conducta de compra como
el resultado de une toma de decisibn entre alternati-
vas,y en persecucibn de un objetivo. Finalmente, es
de destacar su intento de sistematizacibn y apertu-

ra de nuevas posibilidades & explorar.

Bin embargo, resulta evidente gque &us explicaciones
que indican que, por ejemplo, la modificacién del
nivel de compra de une marca dads es funcibn del

nivel anterior a ese momento y la motivacibn del

LT o e S 0 e e e

consumidor por 1ls misma-,constimuyen' . discurso
cient{fico extremedamente simple - independientemente
de que es nula, dade su yiguedad, su utilizacidn como

herramienta para las decisiones de comercializacibdn.
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T4,

Psicologfe Social

La psicologfe socisl se halla estrechamente vinculada a otras

disciplinas tales como psicologfa, sociologfs, etnologfa, etc.

Su interdependedcia con éstas, torna complejo y dificultoso

el fijar 1fmites precisos que la distingen nf{tidemente.

Por ello, dentro del punto de vista de la psicologfa social,
eparecen representadas diversss corrientes acerca del estudio
del consumidor,!desde las "profundas" hasta las "actitudina-
les'", ligadas con las disciplinas con las que se halla estre-

chamente relacicnada.

Tuede decirse que la actitud, es una cierta disposicibn a per-
cibir, enjuiciar y valorar, 2 seres, cosas y sucesos,de un mo-

do previamente determinedo.

Se considera en psicologfa sociel que los comportamientos hu-
menos pueden ser descriptos, comprendidos e incluso pfedichoa

si se atiende & les sctitudes implicadas.

Por su parte;llas actitudes se sustentan en &) proyecciones :
transformecibn de la percepcidn del muxdc desde el propio esti
lo vivencial y b) en prejuicios : juicios emitidos sin expe-~
riencia previa (sustituyen a la experiencis (Lepsh, 59-62).

Es interessnte consignar la apreciascibdn de E. Geleano respecto

de la trascendencis pars la cbmercializacién de tales prejui-
cios, que se corresponden con especificas "actitudes" lfrente a
determinsdos productos. De allf la necesidad de que se opere,
fundementalmente, sobre estos "juicios previos" que influyen

decisivamente en la eleccibn,{tanto en = productos geﬁéricos,

. y « fod (Caloonc. 170230%
como en marces particulares), (Galcouc, LU2U .



Dos conceptos claves en psicologfa social, son los de "status"
v "rol" (Mposicibdn" y "papel" para un sector de la bibliogra-

a).

liny sintéticamente,puede definirse al "status" como s8] conjun~
to de actitudes, convicciones y modos de conducta que el suje~

to espers encontresr en los demés.

De la nocibn de "status" (originada en etnologfa y sociologfa),
se desprende que éste determina el comportamiento personal en
ls vids social - pues se incorpora & la conciencia de sf, es

el centro de las actitudes y productor de los valores del indi

viduo - y determing, también, el nivel de las aspiraciones futu-.

ras.

Todo sistema social, implica un gran sistema de "status". A
diferencia del "status", el "rol" es aguel conjunto. de actitu-
des y comportamientos que los restantes miembros de la Socie-

dad esperan del sujeto , (Stoetzel, 171-182).

In estrecha relacibén con los anteriores conceptos, se encuen—

trs en psicologfa sociel el concepto de "personaje" ~ éste, de
conplejss caracter{sticas, combina impulsos propios del sujeto
(sus idesles) con las influencias contextuales (iodelos Eocia-

les).

J. Maisonneuve enumera las diversas funciones que 8l "personaje"

le corresponderf asumir :

8) ol social : frente &l sinnlmero de exigencias inherentes
a2 la vida colectiva,el sujeto deberd construir ante los
otros una imagen de &l mismo conforme a la esperada., Asf,
"el personaje" es aquello que los demés quieren persusdir

- 8l sujeto que "es",y por lo tanto se convierte en lo que

éste "debe ser".
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b) Idesl : apsrecc como un constructoexclusivo del sujeto.

T

Ts aquello que "quiere ser'.

¢) Mhscara : el sujeto privilegia, més que el querer o el
deber, ¢l " parece ser”. Por ello, se esconde consciente-

mente ante el otro tras una imagen totalmente fingida.

d) Refugio : el sujeto procurs, a través de la encarnscibn
de ciertos modelos—e los que juzga favorablementey valori-
zarse ante su propia estima. Esto le conduce & un "simular

ser", ante sf mismo (Meisonneuve, 40-45).

In un enfoque de psicologfe social aplicada al fenbmeno de la.,
eleccibn del consumidor, E., Geleano relaciona la natursleza
del personaje con slpunes de las "funciones 'que ¢l consumidor
espera del producto. Por tsl motivo, éste deberb convertirse
en el "disfraz" que le permita al consumidor vestir al "perso-~
naje" que deberf presentar-tanto ante la "escena social,como

snte su "esceng intima". .

Por ltimo,y en una sproximecibn s la vertiente "motivacionall
en psicologfa social aplicadae 8l marketing, pueden ser presen
tedos slgunas de las més comunes propuestas psicosocisles in-

corporadas a las estrategias de comercializacibn.

o e e

a) Imégenes satisfactorias : Fl consumidor pretende encon-

trar en productos y servicios aquellas cualidades que apre

cia en sus relaciones interpersonales.

b) Autoimfgenes gratificentes : Los productos deben servir al

congsumidor para que se proyecte a sf mismc de forma favo

rable.



¢) Afirmacibén del valer personsl : Se le confiere mayor rele

vancia a los roles sociales que desempeilén, ;habitualmente;

los consumidores del producto.

d) Elevacibn del status socisl : .El producto, a través de su

precio o de su propuesta publicitaris, se presenta como un
vehfculo pera que el consumidor "demuestre" determinada po

sicibn socioeconbmica.

e) Bensecidn de poder : El producto se convierte en una mani

festacibn y extensidn del verdsdero poder del que el consu

midor dispone. (Pectard, 105Z,84-95).
Finalmeutis, entendemos que toda apreciacidn sobre el enfoque .
psicosocial en el consumo atraviesa.la .postura "profundal. o _
”actitudiqal” que éste adopte. ¥nr-tel razbn,-nos remitimos &
los especificos comentarios vertidos sobre éstas, como asf tam-

bién a log correspondientes al enfoque socioldgico.

Infoque Psicoprffico : Teorias de los factores de la personali-

dad, el sf mismo v el estilo de vida.

1.5.0. Teorfe de los factores de 1a personalidad

Este lineamiento tebrico, considera a la personalidad

de un individuo como el resultado de un conjunto de

rasgos o factores interactuantes: Elgunos espec{fi-
cog,y otros reletivos a situaciones determinadas.

Ista posicibn, se sustenta en la correlacidn estad{s—
tica observeda entre un grupo de veriables explicati
ves tentativas, y el comportamiento efectivo del su-

jeto.



Tara e¢llo, fueron ubtilizados diversog instrumentos de

nedicibn, i

Hante 1oz cuales se rcelizaron innumera— -

Lles estudios experinentales,

Anf, en funcibn a un clorto "perfil personal', confi-
gurado per veriables tales como autoridad, responsabi~b.'
lidad, estabilidad gmocional y sociabilidad, se halld
fectible explicar el uso de une amplia gama de produc—

tos.

Tambiln se euncontrd nelacibn entre factores como la
sgresividad y ¢l exitismc y cicrtos consumidores de
cigarrillos. ‘Asimicmo, entrc la personalidad de éstos,

v lea inagen de su warca de prefercucie.

W punerosos estudics so establecid que los factoreé
de la porscaalidad resultaban detersizcntes en las
¢leccioncs de marce o servicidsv Por cjempio, los
reggos cuuwwerades por Idwerds crxpliceban mejor que
los varistles domogrffices les preferencias ealre dig

v

tintos servicios financleros.

In dichos entudiocs, se operd sobre la base de los fac
tores inclufdos por idusrds co su ligste de necesidades
de la personelidad : realizacibu, defercacia, cexhibi-
cibn, ausonounfs, oTiliacibu, introspeccibn, deminio,

sumiciba, casbio, sgresibn y heterosexuslidad.

Cin enbaryo, ol ya cléolce informe de ITvans. (Evans, 349
366) sobre la iucidencia de la personalidad en la elec
cibn de marcas de automdviles parecerfs desmentir los

anteriores hellazgos.



1.5.1.

Finalmente,concluyd que las variables socioeconbmicas
permitien una mejor prediccibn que aquéllas vinculadas

& le personalidad.

Par el contrario, un estudio encarado por Boone (Boone,
135-140) posibilitd diferenciar, segfn el ""catélogo de
California', entre usuarios inno&adores y conservadores
respecto de un nuevo sistema de antenas.coléctivas de
televisibn., Is decir, considerando dominacibn, autoacep
tacibn, tolerancia, sociabilidaed, presencia social e inwi'

telectualidad.

Teorfs de la correspondencis entre la imegen personal ¥’

la del producto.

Ista argumentacidn se deriva de los estudios psicolbgi-

cos desarrollados por Rogers, James y Maslow.

La teorfe plentea la “reslizacién" del orgenismo luwumeno
a través de la conciencia del sf mismo (self).

Para Rogers, uno de 1los rasgos distintivos del organismo
hutieno respecto de otras forues de‘Vida conslste en que
el individuo elige mucho de los elementos componentes de
su "sf mismo", y en &l sentido puede decirse que se
cree a sf misuo (Logers, 100).

Se estructura en funcidn a~la creencis en la existencia
de un "yo" (imagen de sf{ mismo), producto de spreciacio-
nes y evaluaciones subjetivas, y & la concordancie que
el consumidor buscarf entre éste y las imAgenes simbb-

licas de las marcas que le son ofrecidas.
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o)

Trecede a esta concepcibn la general consideracién de

3 i i 3€ ue
la conducta del sujeto como funcibn de la imagen q

. . .
tienc sobre sf mismo,y de aquélle que desearia tener

I's corroborado este supucsto por una serie de estudios
sobre le asociacibén entre ciertas pautas de consumo,y 1&

.z - . s.
mencionads percepcidn,que,de si, tienen los consumidores

Druce y Stern relacionaron el autoconcepto, la percepcidn
respecto de los consumidores tipicos de ciertas marcas de

autombviles y la imegen de las mismas (Bruce y Stern, 382~

De diche investipacidn, que & su vez se spoye y resume

importantes intentos similares, resultd que :

1. Los consunidores prefieren aquellas marcas que esti-
man congruentes con las percepciones que tienen de
sf mismog y encuentran acentusdamente opuestas las

marcas competitivas.

2. Los consumidores de una marca se consideran similares
al resto de los edquircntes de la misms,y distintos
de los de las marcas competitivas.

Asimiémo, otres autores concluyen que a partir de distin-

tos tests proycctivos,y de las estructurss emocionales

que ellos delectan, es posible establecer el "tipo" de

producto que cada sujelo consume.

Teorfa de la influencia del estilo de Vida

Ista teorfa parbe del convencimiento en la existencia de
vrecisos y estables "estilos de vida", claramente visuali
zables en el mercado. De fomma tal, que &ste podrfa ser

subdividido en segmentos apropiados,en funcibén de los
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mismos-segln intereses, escalas de valores, opiniones y

actitudes, de variados sectores de la comunidad.

¥l método utilizedo a tal efecto, denominedo psicogréfico,
combina ciertes técnicas estadf{sticas con investigaciones
motivacionsles. MNediante, entonces,la "estratificacibn in-
versa" - que clasifica las caracteristicas de la conducta,
previamente a la blisquedas de correlaciones - es posible

elcanzar uns adecuada "segmentacibén por estilo de vids®

.

Un clésico estudio sobre el consumo de productos alimenti
cios demostrd que les explicaciones apoyadas cn la dicbtgl
mia "estilo tradicional' o "estilo moderno" mesultaban ne
jores que las sustentadas en variables demogréficas., Di~
chos "estilos", quedaban definidos por variables tales co-
mo : interés por el precio, disfrute o disgusto al cocinar,
atencibn a8l factor tiempo, preocupacibn por la celidad,

etc. ( Roberts y Wortzel, 28-39).

¥n relscibn con este enfoque, es sumamente ejemplificativo
cl presentar slgunos de los agrupamientos tipicos de con~
sumidores de sexo masculino detallados por Wells y confir-

nados por diversos estudios independientes (Wells, 201).

. lHombre de familia : Autosuficiente, con pocas relacio-

nes con=el resto de la comunided, su vida transcurre en
Lre su femilia y su labor. Beja educacibn 'y nivel so-
cioeconbmico, de eded superior sl promedio se inclina

nés por lo préctico que por lo placentero y suntuoso.

. Tredicionalista : Altrufsta, se interesa por los demés,

es de consuno conservador y prefiere las marcas popula-

res.
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. Sofisticado : Intelectual, cuenta con mejor nivel de
educacibn, es atrafdo por los productos elegantes y ex

clusivos.

Completen la clasificacibén de Wells otros “"estilos" : dis
conformista, &tico, hed.niste, reslizador y hombre de ac~
c¢ibn. Otros estudios caracterizen a los'consumidores t{-

picas'iems de case satisfecha, residente de suburbio ele-

gante, madre militante, tradicionalista anticuada, etc.

1.5.3. Comentarios al enfoque de los factores de .la per—

sonslidad, el si mismo y el estilo de vida

Une primere apreciacién indica que del anélisis de
las experiencies entre la "personalidad"(en gene-
ral.y el conswzo no surgen,en absoluto ,conclusio-
nes definitives,.

Pyr el contrario, en razbn s las contradicciones
existentes predomina la ambigliedad. Probablemente

las causes se encuentren en

1. Velidez de los instrumentos de medicibn (en ge

nersl de poca confiebilidsad).

2. Condiciones en las cuales dichos instrumentos

son utilizados (en general inadecuades).

3. Abuso de "Lentativas exploratorias" (en gene-
ral desdefian le necesidad de contar previamen
te con un merco tedbrico del cual derivan hipé

tesis) (Kassarjian, 1075, 144-147),
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Por otra parte, independientemente de tales observa
ciones,cl aporte al conocimiento pretendido del tema

es extremademente parcisal.

Ello se sprecis con una comparacidn entre ls rigidez
de slgunas tipologlas, y la experiencia cotidiana que
muestra o cade sujebto asumiendo, en diferentes momen-—

tos, la mayorfa de ecllas.

In definitive, aln cuando el enfoque representa un
préctico herramentsl de investigacibn en comerciali-
zacibn-cada vez cuentd con mayor difusibn - permanece

ern un nivel explicativo sumemente superficial.

1.6 Teorfes con enfoque sociolbeico

Ixisten una serie de 1f{ncas tebricas, tanto psicolbgicas co
mo ccondmicas, que remarcen la influencia en el consumo de

los factores -socieles.

Segfn el psicblogo Alfred Adler, el impulso fundamental del
ser humano es el de una "lucha por la superioridad". Esto
se deriva de un plan de vida que pretende un rendimiento

pefquico compensetoric de los sentimientos de inferioridad

suscitados durante la infancia.

A través de "lo social" ge desarrollsré ese objetivo de su~
perioridad, por el cusl se procura seguridad y perfecclone-

mientq en una aspiracibén al predominio.

For ello, las necesidades sociales aparecen como esencisles,
quedfndoles supeditedas las fisicas y biolbgicas.

VR e
{(iclew, m2-200).
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Consecucenteunente a lo antedicho, todo acto de consumo seré
sélo expresidn de ese contfnuo esfuerzo por sentirse me—

nos inferior snte los demés.,

Por su parte, Erich Tromm, también integrante de la corrien
te neoanalftica, resalta la blsqueda de una satisfaccibdn
econbmico-gociel. Pers este autor, el problema de la psi-
cologfa consiste en la correlacibén del hombre con su mundo.

La "naturalezs humesna"” ¢s un producto cultural.

La obtencidn de relaciones humsnas gratas constituirfs, en-

tonces, el nlcleo de las motivaciones.

Le forme que adoptarén estas relaciones,deriva de ciertos
tipos bbsicos de carfcter. In su mayorfa son correlatiyos a
las denominadss etapas de evolucibn de la libido sefialadas
por l'reud. Intre elles destaca la "acumulativﬁ",caracteri
zada por la adquisicibn 7 conservacibn de cosas.

Cin embargo, el misno FTomm,expresa la existencia en la ac
tualidad de un "consumismo",~ comprar, deshacerse, comprar
nuevamente ~ 8l cual ejemplifice mediante cinco factores pre

sentes en el consumo de sutombviles :
. Con ls compra se adquiere un nuevo fragmento de ego.

. Ta mayor frecuencia de compra eumenta le emocidn que

implica.

. Ixiste uns satisfaccidn producide por la sensacibn de

gque la adquisicibn, como operacibdn, es ventajosa.

. llay necesidad de sentir nuevos estfmulos.
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Bs observable que lae utilidad derivada de la adquisicibén de
bienes y servicios,es,en muchas ocesiones ,condicionada por
fectores grupales, produciéndose en la demenda los siguientes

efectos definidos por Harvey Leibenstein. ..

. Efecto imitacibn : la demanda de un producto se incrementa

en razbn 8 que otras personas también lo consumen.

. Efecto.snobispo : La demanda de un producto decrece & cau=-

sa de su consumo generslizsdo.

. lifecto Veblen : La demaznda del produblo se incrementa de-

bidowa su mayor precio.

Lgualmente, cs posible encontrar -demandas "especuldtives' e
"irrscionsles", las que, para este autor, cierran junto a las
welusivenente "funcionales" une posible clasificacibn de la

demande (segfiin su motivacidn).

1 funcidn a los moncionados factores exbternos, la clésica
curva de demande presenta caracteristicas especiales segln el
pred-minio de cada efecto. A titulo ejemplificativo, grafica-
remos entre éstos, el de Veblen, ya que éste constituye una
demostracibn clarfsims de la alteracidn de la cupva tradicio=-

nal, derivads de las expectativas que el consumidor deposita

en "los otros". Uiilizerenos a tel efucto le greficacibu e¢foc

tueca por L geigenstein,‘la cusl reproducimes en le Mpura
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Ll efecto Veblen cen le curve clésica de demanda

Precio

p ¥

P P

D‘l

Cantidad

Donde :

pi . Curve d¢ demenda que Surge de 1& auma de las respectis
Vés domandas individuales dq, ug, dn, o indica les can-
tidades demandadas & precios elternativos si todos.los

congumidores esperasen un precio coanspicuo Pf.

DA Curva de demanda Veblen,, surge del conjunto de pun-
tos o que, =~ 1 se supone que cada consumidor posee
una execta informacibn del mercadc -conastituyen puntos
de equilibrio donde los precios reales se igualan a

los conspicuos (P35 = Pg)

Tuede observarse en el gréfico que ¢l efecto prewio incremen-
te le cantidad demsndada en 37, sin embargo, el efecto Veblen

la reduce en la centidad RT.(.cibenstein, 88-101).

Respecto de la importancia de los factores externos (sociales)
precedentemente analizados, resulta clarificada el estudio
practicado por Picrre Martineau (Martinesu, £9) sobre el sis-

ters de clasce socieles y el comportamiento de consumo en
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Durente el mismo, fueron probadas las hipdtesis de que dado un
sistema de clases sociales existentes, se hallan grandes dife
rencias psicoldgicas entre sus miembros-independientemente de
le similitud en sus ingresos-~, y que las pautes de consumno
operan como simbolos de prestigio definiendq por su interme~

diosa les difcrentes clases.

1.6,0. Comentarios al enfoguec sociolbgico

La naturalezs humana es social. A psrtir de esta
ineludible concepcibn;se evidencia la importancia del

enfoque sociolbgico de la conducta.

Su eporte a la explicacibén de las decisiones de consu

mo resulta invelorsble.

Consiguientemente, sus anflisis y conclusiones serén
incorporodas sl intento de comprensibn del fenbmeno,
perscguido por esta investigacibn. Particularmente,
cn todo lo rclative al "estadio del espejo" ya los

“simbolismos culturalesi

lfuevamente, sblo puede observérsele a esta postura su
descripcidn superficial, en tanto no descubre esa vin-
culacibn fundante del ser humano con su otro-semejen~
te, y no penetra en los mecanismos individuales de de

cisibn.

El _enfoque psicosnalftico

Las sproximaciones al problems de les motivaciones que elabo-
ra el psicoanfilisis,lo tornan insoslayesble para la comprensidn

de les motivaciones profundas del consumo.



Su idea del inconsciente,como principal constituyente del apa-

rato psiquico,tiene consecuencias fundamentales sl respecto.

kse material.reprimido, desconocido afin por el propio sujeto,
se entronca plensmente con las determinsciones de compra.

La psicologfa clinica - con orientscidn analftice ~ ofrecid pa
ra este problema, s las investigaciones de ¢omercializacibn,el

herramental de test y entrevistas en profundided.

Asimismo, aportd el criterio tebrico de causslidad de los pro-
eesos psiquicos, sin el cusl resultaria vacie toda posibilidad

de explicaéién.

T.os principales conceptos de la teorfa serfn expuestos en capf
tulos posteriores de cste trabajo, por cuasnto representan as-—

pectog centresles del mismo.

A tftulo ejemplificetivo de su pertinencis, es suficiente deseri
bir les relaciones halladas en estudios experimentales sobre el

consumo, coincidentes con diverses enunciados psicoanali{ticos.

Tesuniendo elgunas de las conclusiones de una investigacibn so-
bre el comportamicnto de los fumedores, relatadas por C. Much-
uik (liuchnik, 324~7) sparece. le"idealizacibn" del cigarrillo,
atribuyéndosele propiedades mlgicas desde una “"omnipotencis"
infentil, - junto a una absoluta "negecibn" de los posibles per

juicios orgnicos.

Le asctividad del fumar pareciera estar estrechamente vinculada
& "conductas orsles tipicas" (algo para juguetear en la boca),
g la "etepe snsl"(retencibn y expulsibn del humo),y al "simbo~

lismo genital' (indicador de potencia, madurez e independencia).
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Comentarios 8l enfoque psicoanalftico

Frecuentemente se critica esta teorfa argumentando el
fracaso de algunas de sus aplicaciones en la comercig
lizacibn-en rszbn & que no explica, totalmente,el acto

de compra.

Ce cucstiona su omigidn de importantes factores como
el medio ambiente, la percepcibn, el aprendizaje, las

actitudes, etc.

3in embargo, c¢s preciso cstablecer una diferenciacibn
entre las més profundas motivaciones del consumo,y el
proceso de compra que se.concreté en . un momento da-

do.

Por ello, 8¢ privilcgie .en esta investigacibn al psico
enblisis como cuerpo tedrico apropisdo para la expli-

cacibn de la"sobredeterminacibn psfquica'del consuno.

Sin embergo, para lograr un adecuado anflisis del pTro
ceso de decisibn de compra en general, se requiere in
sertarlo en el marco del modelo de decisidn que seré

precsentado en el capituvlo IT.

Por otra parte, considerenos que la utilizacién efec-
tueda hasta el presente del marco tebrico brindado por
el psicoanélisis-para un estudio del consumidorees par
cial, en tanto no se incorporen los nuevos aﬁortes que
éste ha recibido de la linglifstica. Ademés, se limitan
los anélisics 8 trabajar sobre la base de ciertos aspec
tos de la tcorfa psicosnalitica, por ejemplo, muy cen~
trelmente sobre le segunds tbpica y las fases de evo-

lucibn de la lfbidq. Asimismo, los criticos del
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"biologismo freudisno” adolecen de reparar en la clara leg
ture del fenbmeno simb8lico que,en ¥Freud,realiza la "escue

.

la frencesa" de psicoanflisis.
Conclusiones

Luegn de analizados los distintos enfoques, una apreciacibn
final deberf resslier la circunstencia que hace que, como
en todo fenbmeno complejo, sean muy variadas las bpticas
rosibles,iguslmente vélidas,que se presentan pera sbordar-

lo.

31 blien se sustenien en wuchos casos en concepciones sobre
le natursleza del ser humano dismetralmente opuestas, cada’
propuesta,en realidad,da cuente de elgln aspecto del pro-

blema. Lo hacen,asimismo,en distintos niveles o grados de

sproximecidn y profundidad,

Por otra parte, es problema de estos enfoques el adoptar
posturas que acentlian ya seo ‘las caracterf{sticas distin
tivas del producto (objeto) © las caracterfsticas psico
16gicas del cousumidor (sujeto), considerando az ambos en
forme absolutamente independiente. Is decir, al sujeto y
8l objeto le son adjudicadas determinadas propiedades : tie
nen "esencias'". Luego,cn los casos psarticulares,por alguna
misteriose afinidad se opera le combinacibn de tsles esen~

cias,
Bn otxo orden de cosas, cabe seflalar que todas las corrien—
tes postuladas carecen de una clara conceptualizecidn res-

pecto del "mecsnismo de eleccibn' implicito.

Tel circunstencia screcienta le virtud del enfoque neo-
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estructuraliste presentado por Alberto Levy, quien advierte
les ‘estructuras simbbdlicas ‘del fenbmeno proporcionsndo ade~
més un criterio efectivo de eleccibn-es la propuesta que pre

senteremos cn el capitulo siguiente.



2, EL ENFOQUE NEOESTRUCTURALISTA N EL MARKETING

2.0.

Introduceci bn

Este capitulo pretende presentar suscintamente las principa-
les propuestas desarrolladas por el enfoque necestructural

del'marketing.

Al respecto, cabe seflalar que dicho enfoque contiene una vi-
sibén totalizadora del fendmeno en estudio, a la vez que plan
tea un explfcito criterio de "decisién de eleccibn”. Ambos

aspectos lo diferencian de los modelos precedentemente anali

zados.

El neoestructuralismo en marketing se sostiene en la conside
racibn del consumidor como el sujeto que "manipula libremen
te estructuras simbdlicas". Con ello, se convierte,segin su
propia definicibdn, en un "estructuralismo humanista", pues
afiade a una teorfa estructural de la demanda una particular
conceptualizacibn de la "libertad" del consumidor. Asimismo,
observa todo el proceso de comercializacibn como un proceso
de comunicacibn caracterizado por el conjunto de estrategias-

mensajes que se desarrollan en su seno.

Desde este trabajo, se entierdeinexistente una cabal diferen-
cia entre los criterios estructural y neoestructural, pues

el dltimo, si bien no explicitamente, siempre eétuvo incluf-
do en el primero. Sin embargo, a efectos de su presentacibn
se utilizaréd la denominacidn de "teorfa estructural"™ (siguien
do la evolucibn del pensamiento de A. Levy inspiredor de am-
bos criterios) para los conceptos iniciales de la teorfa. Es
decir, pera dcccribir el "alejsmiento" del "parcialismo" migrg

gcondmico y su reamplazo por une visién global del proceso de



eleccibn,un criterio de decizifn inclusivO del campo psicoso-
cioldgico del consumidor y una visidn multidimensional del

accionar de la empresa en el mercado.

YOr otra parte, se reservarf - quizés arbitrariamente -la de
aominacidn de "enfoque neoestructural" psra aquélla afn.més
reciente conceptualizacidn del enfoque estructural, en 1la
cudl, spsrece nitidemente uns concepcidn "informética" y "hu

manf{stica" desde un riguroso enfoque semioldgico.

En resumen, es posible poner de manifiesto uns serie de as-
pectos fundamentsales gque caracterizan, en su conjunto, la

propuesta debida a Levy.

. Preseﬁte un modelo del proceso de eleccibn que engloba y
completa a'los anteriores. Asimismo, formaliza dicho mo
delo en bésqueda del mlximo rigor cientifico. Conjunta-
mente establece un esquema de cuantificacidn de firmes

posibilidades.

. Propone un criterio de cleccibn efectivo. Es decir, un
concreto "mecanismo" mediante el c¢ual es posible entender
la decisibn de eleceibn entre diferentes productos. Este
aspecto no surge claramente de ninguno de los modelos pre

viamente exeminados.

. Considera la percepcién del producto por el consumidor co
mo una estructura, desde la teorfa de la Gestalt, desde-

fiando con ello la simplificacibn de visiones parciales.

. DIntiende 21 consumidor, como a un procesador de informa-
c¢ibn & la menera de los més recientes avances de la psi-

cologfa de la inteligencia.
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Intréduce en su modelo (si bien sin detenerse en su profun
dizacibn) la atencidn sobre los aspectos inconscientes del
sujeto opersntes en toda eleccibén de consumo. Asimismo,

incorpora la "irracionalidad" como partfcipe en la configu

racibn de satisfactores.

Incorpora los desarrollos de la linguistica y la semibtica,
brindando una poderosa perspectiva para la interpretacidn
del "fenbmeno del marketing". Penetra abiertamente de es~
ta forma en el campo simbblico del lenguaje y la comunica-
¢ibn : el espacio del intercambio de "mensajes" entre los
.sistemas empresa y consumidor. Asimismo, liga a este enfo
que la "gramética computacional, actual orientacibn de

une importante corriente en las ciencias del lenguaje.

Por lo expuesto precedentemente, se considera en la presen
te investigacibén que cuslquier intento vélido de profundi-
zacibn en el anflisis del proceso de decisidn de consumo
requériré:de una sustentacibr. en los aspectos sefialados, o
en su defecto, de su puesta en crisis a efectos de su refor

mulacibn.

Con tal motivo, se explicitaré el citado enfoque para su
comprensidn y posterior discusibn, segln una secuencia de

exposicibn con el siguiente recorrido :

. Descripcidn heurfstica de los conceptos bésicos de la

teorfa estructural.

. Utilizacibn del trabajo de formalizscidn elaborado por
A, Levy junto & E. Scarano a efectos de obtener una esw-
tricte comprensién de la teorfa precisando sus varia-

bles, leyes y teoremas.
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. lresentacidn del marco brindado por la "teoris de la co
municacibn" v la "teorfa formal de los Sistemas de Proce
samientos de informacibn" segOn la interpretacibn, so-
bre la relacibén de las mismas con el &mbito de la comez

cializacibn, efectusds por II. Bogo y F. Irischknecht.

. Cerscterizacibn del consumidor como un procesador de in

formecibn.

. Exposicibn del enfoque neocestructural. Infatizendo en
el znflisis de la unidad perceptual dptima, concepto
fundemental para un estudio que asumiéndola como esen-
cia del criterio de cleccibn, intenta conocer més deta-

1ladamente los factores que la constituyen.

. Reflexidn smobre aquellos espectos de la teorfa que pro-
mueven o inhiben le pretendida "orientscidn" pars su de
sarrollo posterior. .

Teorfis Pstructurel

La teorfes estructural entiende que al ofrecer sus bienes y
servicios al mercado, 8 efectos de su transaccibdn comercial,
1 emprecsa pone en "juego" una verdadera "estrstegia comer—
cigl".Flls serf el nexo entre la empress y el contexto con

el cual interaclfa.

Ung estrategia integrsda de marketing (E.I.N.) se definiré

como una estructura sinérgica compuesta por :

1. lubestrategis de producto

2. Subestrs

tegis de logfstica.



2.1.
2,2.

2.3.

Subestrategia de canales de distribucibn.
Subestrategia de gestibén de stocks.

Subestrategia de flujo

Subestrategia de impulsibn.

3.1.

3.2.

3.3.

3.4,

Subestrategia de publicidad

Subestrategia de promocidn

Subestrategis de venta directa

Subestrategia de difusibn.

Subestrategia de precio

Fl conjunto de estas variables seré aquéllo que como

"estructura" recibiré el consumidor, transformendo in-

nediatemente la competencia en funcibn del precio "teo-

rfa microeconbmica), en una verdadera competencia multi

dimensionsal.

Lia_Competencic ulcidimensional

oferta demanda

decisibn de
consumo
.

'
A

Anélisis de
\ Compatibilizacibn

-

Cempo socio-psicolébgico
del consumidor.

Sgure e 6
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Dicha estrategia debe considerar respecto del consumidor,
qué percibe, aprende y espera de esa "estructura" a efec
tos de evsluar cbmo adaptarla de forma de tornarla me-

nos vulnerable competitivamente.

La estrategia integrsde de marketing deberé convertirse
finalmente en un "satisfactor" tal, que un consumidor
prefiera intercambiarlo por alguna porcibn de su capaci-

ded adquisitiva (Levy, 1976, 5~21).

Tn un diferente enfoque pero de similar orientacibdn F.
Bernard, pesra quién el producto es un "conjunto de carac
ter{sticas", determina las relaciones entre el consumi-

dor y diches caracteristicas. (Sexnard, 12-13).

U1 Consunider v ¢l strectivo del producto

P : Caracteffsticas del producto.
L : Coracter{stices exigides por el consunidor.
B : Caracter{stices no deseades por el consumidor.

De forma que se determinan los siguientes subconjuntos po
sibles :
a : conjunto "atractivo"

b : conjunto "detestado".
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¢ : conjunto "no atrayente" por las caracter{sticas no
presentes.
d : conjunto "no significativo" de caracteristicas pre-

sentes ni exigides ni rechazadas,

Jabe sefialar que el modelo de decisibn que surge de la teoria

estructurel "es un modelo general con una smplitud tal que pue
de abarcar tanto el proceso de decisibn de compras de productos
nesivos como de los demds, es decir, de productos industriales

de todo tipo, bienes de capital, bienes de consumo dursble,etc'.

Pare ello, considera la mayor cantidad posible de variables re-

levantes, los que posteriormente (segln momento y producto) ten

un determinado gredo de incidencia (incluso nulo) (Levy,

1975, 77-78).

S L.
arsi

s

2.1.1. Modelo tebrico.

2.1.1.1. Veriasbles independientes

. Necesidad: (WEC).

Nocibn que intenta describir ese "algo" (varia
do y complejo) que lleva al consumidor a reque
rir de su sstisfeccibn en tanto hasta ese ins=~

tante no esté presente.

. Intensidsed de la necesidsd : (INEC)

Representa la"fuerza" o el grado en que la ne-

cesided es sentida.



. Percepcibn Primaria (PERP) :

Recepcibn en el plano consciente del consumidor
de las distintas E.I.M., que se convierten en
le percepcibédn de una estructura compuesta por
las "ventsjas diferenciales" de todas las mar-
cas. Durante este trémite el consumidor reali
ze un filtrado, ordenamiento y ponderacidn dec
cada E.I1.M., ahora unidad perceptual (U.Pi).
LEs consecuentemente la "imagen" que se forma
del producto. In resumen, la percepcibn prima
ria estarf determinads por las diferentes uni-
dades perceptuales, compuestas & su vez por
ventajas diferenciales racionasles, emocionales

e institucionales.

. Grado de Lealtad : (1°)

liedida de la reiteracibn, razoneda, de lea deci

s5i6n de compre por un producto especifico.

Seré funcibn de : &) el nfmero de experiencias
positivas con el producto; b) la propensiédn o
sversidn al cembio; c) el grado de motivacibn

hacia el misgmo,
. Tasa de Rebote : (TR)

Grado en qué el consumo es efectuado sin un
previo razcnamiento. Acto impulsivo de elec~-
cibn. Si bien la eleccidn inicial pudo haber
sido racional o través de la reiteracién del
conswio se convierte en casi un reflejo condi-~

cionado.



. Indice de reaccibn al cambio : (I.R.C.) '

ledida en que un consumidor muestra disposicibn

o reticencia a cambiar de une marca hacia otra.

. Nivel de Distribucibn : (N.Dist.)

ledida de la accesibilided f{sice inmediata a

un producto determinado.

. Presibn de tiempo : (Pt)

Grado correspondiente a la existencia de tiempo

disponible pars la toma de decisibdn de compra.
2.1.1.2. Leyes
Sstisfaccibn

Dads una Necesidad y una Percepcibn Primaria
existiré alguna medida que represente su coin
cidencis. Tal medide se denominaré fivedo de
Satisfaccién de le Necesided (G.R.S8.). La
relacibn establecida implica que, a mayor

coincidencis corresponderé un mayor G.R.S.

Demanda del producto genérico;

Dada una determinada Intensidad de la Necesi
dad y un determinado Grado de Setisfaccibn
de la Mecesidad quedard establecida una cier
ta "intensidad" de demanda por el tipo de
producto & la que se llameré Demanda Prima-

ria Potencial (D.P.P.). Ista hece referencia



~ G2 -~
a la relevancia de la necesidad. De lo ante-
rior surge que cuanto mayor seaz el G.R.S. 0 ma
yor le I.M.E.C., 0 ambos, mayor resultsré la

D.F.P. en su intensidad.

Demanda de le marca

Deda la intensidad de lea Demands Primaria Po~
tencial, la tasa de rebote y el grado de leal
tad quedasré determinado un impulso orientado
hacia la adquisicibn de un producto especi{fi-~
co (una marca) al gue se designarf como Deman
da Selectiva Potencial (D.S.P.). Es inmedia-
to que psra todo incremento en cualquiera de
los factores precedentemente citados se corres

ponderé una més intensa (D.S.P.).

Determinacibn del tipo de bésqueda

Dado el Indice de Reaccibn &l Cembio, el nivel
de distribucibn, la presibn de tiempo y el ti
po de activacibn quedaré definido el tipo de
blisqueda (M.T.B.). Is decir, el intento del
consumidor por optimizar a través de la elec-
¢ibn de un producto genérico le satisfaccibn

de su necesidad.

Condicionamiento de la demanda selectiva

Dado el tipo de blisqueda y la Demanda Selecti
ve Yotenciel quedsré definida la Demanda Se-
lectiva Potencisl Condicionada (D.S.P.C.),ca=

racterizada por les siguientes relaciones
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e) 5i 1~ P/t> es Dbaje, y fuerte le demanca sg
lective potencial y la sversibn al cambio,en-

tonces la D.S.P.C. serf precisa por uns marca.

b) Si el fector propensibdn - aversibn sl cambio -
es nulo, existe demanda selectiva potencial y
la presibn de tiempo es baja, entonces el ac~
tual satisfactor resultaré prébablemente pri-

vilegiado por la D.S.P.C.

¢) In cuslguier otro supuesto, cualquier marca

puede ser seleccionada.
Asimismo, de ser nula L& demanda selectiva poten
cial, lo seré igualmente ls demanda selectiva po

. tencial condicionsada.

Determinscidn y ponderacibn de lss caracterfisti-

cas de la unidad perceptusl Sptima.

Se define la unidad perceptual Sptima (U.P.O.)
como aquella estructurs compuesta por ventsajss
di ferenciales méximas que el consumidor preten=-

de percibir como satisfactor de su necesidad.

Dadas las caracterfsticas y peso relativo de la
necesidad y su modificacibn proporcional a la
demanda Selectiva Potencial Condicionada hacia
el setisfactor dado, quedarfn configuradas las
ceracterfsticas y su ponderacibn correspondien

tes a la U.P.O.

En el caso de ser nule le D.S.P.C., los pesos
relstivos inicislmente etribufdos se modificen

correlstivamente & le D.P.P. y 81 N,Dist.
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Compatibilizacibén (Criterio de eleccidn)

Dades las caracteristicas y su ponderacibdn co-
rrespondientes & la U.P.O. y a las distintas
U.P; quedarf determinada alguna medida de su
coincidencia, la que serf denominada grado de
compatibilizacibn (C°). Este C° serf funcibn
de: a) U.P.O., b) U.Pi, c¢) fsctor racionalidad-

emocionslided del consumidor,

Asimismo, el C° reviste una particular importan
cia en tento se convierte en el "criterio de
preferencia" que posibilita la eleccibn entre

setisfactores.

£l més alto valor del C° provendré del méximo
acercemiento, coincidencia, entre la U.P.0O. y
cada U.Pi. Su formalizacibn en términos mate—

néticos es la sigulente :

(G (G0 (1),..., Cv (X)) donde € (3)= 1-a*(j)

& (§) = a (U.P.0., U.P3) = %__ (Pij - s{{)z j{,

siendo

pg : peso relativo que el consumidor considera
que el satisfactor (j) le asigna a la ca=-

recterfstica (i).

ﬁ?.: valor Sptimo de la caracterfstica (i) para

el consumidor.

de forma que O £ C° (j) < 1 pare j = 1.~--,k.
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Queda asi expresads una "distancia" entre U.P.O.
y U.P.j que al ser ninima determina el méximo va

lor de C°

Relacibn entre diferentes grados de compatibili~

zacibn

Dados los distintos C° es posible definir una me
dida que represente una relacibén entre los satis
factores segin la Sptica del consumidor. Tal me
dide seré llamade fndice de invulnerabilidad (I°)

que se corresponde con la expresibn :

I°= (" (§,h)) = ¢ (§) = ¢° (h) con =<1 1(J,h)K

la que en términos de teorfa de conjuntos consig

te en ¢

I'= UPoN UPj UP, (10U Py

UPoY UPJ- VP, UT Py
¥oque en ¢fnlucs de digranas (Levy, 1973, 33)
puede verse cn la Mgura ©, " )

rado de Corxnaivibilizacidn en Diagranes.

UPo

UPj

UP,

Plgure I 8

con I¢ (yP;)> T (UPy) =~ I ( Up,)

De esta forma, cuanto més compatible es UPJ y
menos compatible es UPp mayor valor alcanza I°

(Gyh),.




Motivacidn hacia la marca

Dado el grado de compatibilizacién y el Indice de
Invulnerabilidad quedaré determinado un gradB en
el que el consumidor se sienta impulsado a la ad
quisicibn de una marca en particular., Esia medi
da designada como gredo de Motivacién (M°) hacia
une marca se incrementarf en forma proporcional
sl sumento en la escala de preferencias y a su
mayor invulnerabilidad respecto a las demés, Es
decir que seré funcibn del C° de una marca en
perticular y la inversa del C° de las marcas com
petitivas, lo cual queda representado por la ex=-

presibn .

C,.
Me (i) = —k(ll para j = 1, ~=,k

= Cn)
h=1

A partir de esta relecibn es posible definir una
eurva sobre la cufl diferenciar los "impulsos" de

compra segin sean &stos fuertes o débiles, couwo
puede observarse (Levy, 1973, 36) dc¢ la Mgura I°9.
Curve de liotivacidn

o, A
M J
§Motivaci6n(
Impulso .
Juerte

A~ A

Actitud

Impuls

Débil Predisp.

(
o (
(
(

NSNS

Mgura 219
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Probabilidad de compra

*

Dados los diferentes grados de motivacibn por 1
de marca quedarf establecide la probabilided de

compra de cada uns (Pg).

Dicha probabilidaed se incrementarf en funcibn a
la mayor motivacibn por la marca en cuestibn,
siendo la suma de las probabilidades de compra

equivalentes a la intensidad de la necesidad.

Su expresibn metemltica seré :

Pe (§) = INEC . M° (J) pera j = 1yee.,k

k
siendo <3

=1

P. (i) = INEC

(Levy, 1973, 32-37) - (Levy, 1976, 23-40) -
(Levy, 1977, 11-35).

Teoremas (relativos al consumidor)

1) Le Demanda Primaria Potencisl es un factor
necesario pero no suficiente para una adecua

da explicacibn del consumo.

2) Al existir la posibilidad de diferenciacidn
en cada componente de la Estrategia Integra-
da de Marketing, la curva de demsnda serd
probablemente menos sensible a las variacio-
nes de precio que si fuera el dnico factor

involucrado.



3)

4)

5

6)

-7)

8)

9N

10)
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Toda modificacibn en une E.I.M. altera de al
gfin modo la probabilided de compra de una mar
ca especfifica & condicibn de que dicha varia=-

cibén sea percibida por el consumidor.

En una situacibn tel que la presibn de tiempo
sea alta es posible sea quebreda la tass de

rebote o el grado de lealtad.

Un mayor grado de lealtad se corresponde con

una mayor probabilidad de compra, siendo nula
la tasa de rebote. Asimismo un incremento en
la tesa de rebote, implicaré un incremento en
la probabilidad de compra, en el caso de sef‘

nulo el grado de lealtsad.

De ser méxima la aversibn al cambio, se incre

menta la Pc del satisfactor actual.

Por el contrario, cuanto mayor sea la propen-
sibn el cambio es més probable que los E.I.M.
influyan sobre el consumidor provocando varia

ciones en la configuracién de las U.P.O.

El satisfactor més prbximo & la U.P.O., cuan-
to mayor sea su grado de invulnersbilidad, seré

nés probablemente elegido.

Agquellos consumidores con U.P.O. fuertemente
correlacionados, presentarfn semejanza en sus

Pc de cada marca.

Il méximo grado de lealtad, y/o la méxima tasa
de rebote, y/o los extremos del {ndice de reac

cibén &l cembio, y/o la heterogeneidad del nivel



de distribucibn, provocarfn una "suboptimiza-
cién" por el consumidor del grado de satisfac

cibn de la necesided (Levy, 1977, 15~16).

Liodelo estructural sobre el -proceso de eleccibén en el consumidor.
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2.2. Marco tebrico del enfoque neoestructuralista

2.2.1. La comercializacibn es como un proceso de comuni-

cecibn.

H. Bogo entiende junto al Profesor ZDif que "todo
proceso social es un proceso de comunicacibén". En
particular, el proceso de comercializacibn sefé un
proceso de comunicacibn entre un conjunto de ofe=-
rentes y un conjunto de potenciales demandantes
mediante un conjunto de operaciones de comerciali-

zacibn.

La estrategia comercisl (.E.I.M) descripta en 2.71.
conlleva dos elementos de comunicacibn (todas las
variables de la mezcla resultan "signos" dirigidos

8l mercado).

a) FEl signo objeto : producto o servicio.

b) Los signos s{mbolos : las restantes variables

de comercializacibn (Bogo, 1980, 17-18).

La teorfe de la comunicacidn puede ser clasificada
en niveles como lo realiza VW. Weaver citado por Bogo

(Ueaver, 1086=107).

. Sintéctico o técnico : Cubn precisamente pueden

trensmitirse los simbolos.-de la comunicacibdn.

. Seméntico : Cuén precisamente los sfmbolos trensmi-

tidos portan el significado pretendido.

. De influencia o de efectividad : Cuén efectivo es di

cho significado en provocaer cambios de actitud en



¢l receptor en la formse deseads poir ¢l emisor.

De una traslacidn de esta clasificacibn al proceso de

comercializacibdn resulte :

. Nivel SBintéctico : Es la mezcla de comercializacidn,
la cantidad de signos emitidos y su inﬁerrelacién.
Al respecto, desde la teorfa estadistica de la in-
formacibn se considerd que atendiendo a que cada
signo porta informacibn, tiene un costo y una proba-
bilidad de ser enviado. E1 "problema" entonces con-
sistirfa en que la empresea desea minimizar costo .en-
viando solo una informacibdn en tento el consumidor
desea méxima informacidn (diversificacibn). Por ‘
otra parte,cono or wdo proceso de comunicacibn existi
rf un determinado "ruido sinthctico", el gue puede
ser resuelto a través de la "redundancia sintéctica"
(compre xx, compre xx, etc.). Sin embargo, ectual-
mente se considera que.al ser el proceso multivaria
do y por ello socialmente complicado excede las po-~
sibilidades explicativaes del enfoque estadistico-ma-

tembtico.

. Hivel semfntico : . Es la calidad de la mezcla, el
"significedo" de la informacibn enviada, la asocia=-

cibn entre signos y productos.

Los signos son percibidos por el consumidor, provo=-
cendo en éste un pensamiento, que de ser significa~

tivo estimularé una respuesta.

El "ruido semféntico" es neutralizado por la empresa
mediante la "redundancia reglada", por la cual sigue

una "costumbre" sceptada por el medio social como
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inherente al producto (mantener en toda comunicacibn

el mismo logotipo).

Nivel de efectividad : Es el producto del sistema,
ls resultante como efecto ante el consumidor. La
compra efectiva de un producto u otro. Este nivel

es generalmente "medido" junto al sintéctico en busca
del hallezgo de una correlacibn entre ambos (si bien
este andlisis adolece de los ya citados defectos de
los enfoques exclusivemente cuantitativos) (Bogo,

1975, 498-510).

e Fipurse 1° 11 towede de Bogo (Bogo, 1975, 4S88),
deneribe el proccso de comunicacibn y la relacibn

entre loc univeles antes citados.

t cotoblece una anelogfa entre ¢l

process de comcreializacibdn y un proceso de comu-

nicecib., en donde 3

aafeor 3 Le emwprecs

vede unc ciorbe estrotegia comercizl (U), la em~
prese gencrard uno deternminads "imegen" o trenspi-

sim (OO en funciba o le trensfovmecibu § ¢ V—>IL

Jeensaje 3 Le ezcle comercial

cobablecida serd porteda por sefieles ta-

Lo duag
les couo precio, publicidec, producto y distrdbu-
cifn. Congipuientemente le transduccibn que con-

dicne iuenen () cn ua "menssje" especifico

o 1

(V) qguedo meprecscatsde por la trenofor.acibn g s
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Receptor : el consumidor

Recibido el mensaje seré interpretado en un comporta-
miento (de compra o no) (Z), mediatizado por los pro~
cesos de percepcidn, conceptualizaciédn, pensamiento y
aprendizaje, los cuales quedan resumidos en la trans-

formacibn h : Y—wZ.

Eficiencia técnica de la comunicacibn

Se considera desde la teoria de la comunicacibn solo
la "eficiencia técnica" del procesador de informscibn,
prescindiendo de los sfmbolos, de la relacibn semfnti-

ca y del valor pragmltico de éstos.

s equivalente al "nivel de efectividad" anteriormen-
te citado, presentando similares dificultades explica
tives. Solo indica que dada la estrategia (W) la pro
babilidad de ocurrencia del comportemiento (Z) es fun
cibn del producto de las matrices estochsticas de la’
_codificacibn, trensmisibn, decodificacibn. Formélmeg
te D (2/W) =P (X/W) P (¥/X) P (Z/y) (Frischknecht,
1980, 25-23).

Toda la propuesta neoestructurslista se soporta en es~
ta conceptualizacibn del marketing como proceso de co-~
municacibn, ineludible en tanto el merketing es un fe-
némeno de influencis reciproca, y pars que é&sta se ma-

terialice requiere de la comunicacibn.

>0

POr otras parte, el neoestructuralismo enfatiza en 1o re
4~ 1 . - . -

ferente al "mensaje" (comunicaciédn) como "toda" la es-

trategia dirigida al consumidor.,
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2.2.2. El proceso de comercializacidn, un proceso de informs-

cibn

Resulta interesante el an&lisis que efectﬁaﬁﬂischknechp
respecto de los enfoques con los cuales el fenbmeno en

estudio presenta una clars relacibn de analogla.

Segfin este mismo autor lo puntualiza (como se expresara
en 2,1.), el marco brindado por la teorfa de la comuni-
cacibn no permite elucidar importantes noéiones, pPro-~
pias de la complejidad del "problema" que aborda. Por
el contrario, bajo una perspectiva informética, solo re
presentaria al "Hardware" del proceso en tanto el "soft=-

ware" lo constituiria el procesamiento de la informacién

implfcite.

In consecuencia, apoyéndose en el aspecto de artificio
simbblico de la comercializacibén, es posible congiderar
8 una E.I.M. andloga & una relacibn de procesamiento de

informacibn entre :

. Un determinado comportamiento a lograr (problema).

. Fl sistema de procesamiento de informacién inherente

(software).

. Los procesos pasibles de ser ejecutados por el proce

sador-consumidor (Hsrdware).

Un sistema de procesamiento de informacién (S.P.I) queda

definido por el conjunto integrado por :

. Un sistems formal (F).



. Un modelo (M).

. Un programa (G). .
formelmente S.P.I. =< F.H.G>
Donde :

Dado un sistema formal F = <E, S> en el cual E : con-

‘junto dé expresiones vélidas (conjunto de signos compo=

nentes del acervo culturel de una sociedad) y S = conjun

to de regles de inferencia entre dichos signos.

Ls posible hallar una interpretaciﬁn a través de un con-
junto de reglas de designecibn. Entonces el modelo M =
<D, R> congistiréd en D = signos denotativos de una es
tructura de objetos y R = relaciones semfnticas de co-

rrespondencia,

Finalmente, se requiere de un Programa P = < Q, T > en
donde Q : conjunto de reglas de comportamiento; T : rela
ciones entre tales reglas, con el cual se opere en un de
terminado espacio representativo, efectivizando conduc-

tas de compra o0 no.

El “mensaje" trensmitido por la E.I.M. pretenderf inducir

gl consumidor en forma tal que su programa produzcs un

comportamiento de consumo (Trischknecht, 1980, 28-31).

Una original conceptuelizacibn referente a un aspecto

del proceso de comercializacibdn, la determinacién del



por T. Pf8rtner del enfoque descripto precedentemente.
Desde dicho marco,logra representar el proceso de fija-—
¢ibn de precios mediante un sistema de procesamiento de

"informacibn (Pf¥rtner, Cap. IV).

La adopcibén del enfoque de los sistemas de procesamien-—
to de informacibdn por ellneOestructuralismO, se traduce
en la interpretacién que efectlla del consumidor como un

S.P.I. (tal concepcibn se analizaré en 2.4.

2.3. Enfogue Neoestructural

£l substancial aporte reslizsdo por la concepcibdn neoestruc~
turalista del marketing, en relacidn al enfoque estructural,
es su conceptualizacién semiolbgica. A través de &ste se
considera a toda la estrategia de marketing como un mensaje
o eslructura simbblica dirigida hacia un consumidor., El
cubl, las manipulsrfe libremente, afin cuando se alojasen en

su inconsciente.

Por otra parte, y dade la activa participacibn del sujeto,
entiende junto a N. Chomsky que la estructura es en realidad

un "proceso de estructuracibn'.

La E.I.M. seré entonces un discurso, conformado por una se-
rie de "signos" que producen un efecto sinérgico, el que al
ser percibido por el consumidor provoca un "efecto de signi-

ficacibn".

e e P A

nivel de la varisble precio, proviene de ia utilizacibén
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"El diseflo de una estrategia de marketing es una-codificacfén
realizada por la empresa que es decodificada dentro del campo
psicosociolbgico del consumidor como una unidad perceptual,
si esa estrategia logra penetrar en ese campo a través del me
canismo de percepcibn selectiva del consumidor" (Levy, 1980,

7).

La E.I.M, consiste en una estructura flexible cuyos signos
constitutivos :'"producto" - "precio" -~ "logfstica" - "impul-

sién" intentsrén "significar®.

« Una serie de caracter{stices intrinsecas y extrinsecas del

producto como ente ffsico.
. Un dato numérico del precio 'del producto en el mercado.
. Un gredo indicativo de la accesibilidad ffsica al producto.
Un menssje portador de una cierta promesa de satisfeccibn.

Esta "estructura" enviada desde la oferta es recibida por
el consumidor, no como informacibn desarticulada, sino en
farma de una percepcidn globel. Consiguientemente, es re-~

cepcionado un "signo" (unidad perceptual) que pretende "

ex
presar" a través de las ya citadas subestrategias de pre-
cio, producto, logfstica, impulsibn, determinados elemen-

tos diferencieles del producto.

Por lo tanto (amplisndo lo expuesto en 2.1.1.1.), es posi-
ble definir» la unidad perceptual como un signo que connota

ré:

Ventajaes diferencisles racionales o ff{sicas : Surgen en

un plano consciente del anfélisis del producto factual.
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. Ventajes diferenciales simbdlicas o emocionales : Pro-
vienen de conferir al producto conscilente o inconscien-

temente determinedos valores.

. Ventajes diferenciales institucionales : Representan
aquellos atributos que también en forma consciente o no,
son atribufdos a la empresa y asociados sl producto.

En lo referente & dichas "ventajas", es imprescindible se

conjuguen dos requisitos :

. Dxiste una diferencis detectada por el consumidor (si

€ste no la percibe es inexistente como tal).

. La diferencia sea considerada favorable por el consumi-

dor.

Desde el punto de vista de la linguistica estructural, el
“"velor" de un signo surge por oposicibn al conjunto de sig-
nos restantes. Por ello, el "mensaje", cobrard valor sblo
en tanto se diferencie del conjunto complementario de men—
sajes competitivos. Es decir, cusndo cumpla con los“requ;‘

sitcg seflalados. precedentemente.

Finalmente, el consumidor elegird entre diversos mensajes
en funcibn del criterio, ya mencionado, de compatibiliza-
c¢ibn respecto de su unidad perceptual béptima. Esta, segln
la definicibn dada en 2.1.1.2. consistirf en la conjuncién
de las mbximas ventsjas diferenciales. Por lo tanto, seré
lav"estrucbura simbblica" representante de las caracterfs-
ticas totales y su ponderacibn, que para el consumidor "sig
nifica" la méxime setisfaccibn a su necesidad. Es, en defi
nitive, el "mensaje-satisfector ideal". Tal estructura, en
realided un metamensaje, quedarf configurade racional o

irracionalmente, consciente o inconscientemente.
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La hipbtesis <¢l neoestructuralismo establece la existencia
de tal entidad y su prepondersnte desempefio en el proceso
de eleccibn, como criterio efectivo de decisibn (Levy, 1980,

6~9).

"Le unidad perceptual Sptima es un cbdigo que propone el con
junto de los signos que se escogerén y las reglas combinato
rias de los elementos escogidos, selecclonando y combinando
sfmbolos. Dichos cbdigos poseen distinta sistematicidad y
rigidez,'dando lugar, por ejémplo, a unidades perceptuales

Sptimas estebles (precisas) o inestables" (Levy, 1977, 9).

2.4, 1 consumidor, un Sistema de Procesamiento de Informacidn

El enfoque neoestructural interpreta sl consumidor como a un
"verdadero sistema de procesamiento de informecibn" (S.P.I.).
Diche apreciscidn se sustenta en la consideracibn (efectuada
en 2.2.), del proceso de comercislizacibn como un S.P.I. y
esencielmente en la propuesta de Newell y Simm respecto a que
le mente humana actuando en la resolucibdn de problemas queda .

plensmente representada por un S.P.I.

Los "signos" enviados por la empresa, porten informacibn y ope
ran en la generascibdn de clternativas (productos) que determi-
nan la "duda" del consumidor (posibilidad de eleccibn) (Bogo,

1975, 496~497).

La eleccidn entre alternativas configura el "problema" del con
sumidor. Siguiendo a H, Simon,quedarf{a establecido que el com
plejo comportamiénto del consumidor es. tan solo un reflejo de

los complejos "problemas"” a los cuales se aboca (Simba, 45).

Un "espacio problema” (luger donde se ejecutaré la solucibn)

consiste en un
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. Conjunto de elementos (U) (estructuras simbblicas) que indi-

can el estado de conocimiento presente.

. Conjunto de operadores (Q) (procesos de informacién) que pro

ducen nuevos estados de conocimiento.
. Estado inicisl (U,) (conocimiento iniciel del problema).

. Problems, el cubl queda representado por ciertos estados de-

seados (G) alcanzables mediante (Q).

. Total del conocimiento disponible en un momento determinado

(Wewell y Simon, 810).
Los estados deseados determinen que la actividad de resolucibn
de problemas, ses "dirigida" hacia su consecucibn. Seglin el neo
estructuralismo, el objetivo del consumidor consiste en maximi-
zar la satisfaccidn de su necesidad. Contar con objetivos re-
sulta fundamental en la "blsqueda problemhtica" al posibilitar :
. Interrumpir el 8.1.P. y retomarlo posteriormente.

. IMjar objetivos intermedios.

. Intercambiar los métodos de "blisqueda"™ preservando el obje-

tivo.
. Lvitar la reiteracibn de instancias desfavorables (memoria).

. Conclusibn del proceso &l arribar al estado deseado (Newell.y

Simbén, 808).

Lste sspecto teleolbgico marce la preponderancia en el compor—
»

tamiento humano del universo de los sfmbolos, Gnicos que pueden



- 82 -

hacer referencia a estados futuros deseados (Frischknecht, 1980,

31).

Levy presenta consecuentemente al consumidor como un sistema
condicionado por una funcibn objetivo, & partir de la cual, el
operador del sistema consumidor procesarf (segln una "escala de
preferencias"” recional o irracionslmente constitufda) las "en~-
tredas" (E.1.l., para el UP4) produciendo una "salida" (selec-
cibn o no, de algune UPy) (Levy, 1973, 15-17) representando
gréficemente lo enterior en la Fig, 12 2doptade de Levy,. . .,

Bl Sistema Consumidor

OBJETL VO
(MAXIMIZAR SATIS-
FACCION NECESLDAD)

SISTIMA
(EIM/UPL) - CONSUMIDOR - (SELECCION)
ey e ‘ -
OF'ERTA & DEMAN DA
OPERADOR

Ll asumir que el consumidor, al realizar su proceso de eleccibn,
puede ser analizado como un 5.P.I., lleva a la necesidad de rela
cionar, como lo hace A, Levy (Levy, 1977, 6-7), las caracterfsti
cas definides por Newell y Simon (Newell y Simon, 20-21) como ine
herentes a todo 8.P.I. con las nociones elaboradas por la teorfs

estructursl de la demanda.



Un S.P.I. queda definido poxr :
1. Una serie de elementos llamados sfmbolos.

. En la teorfa estructural de la demanda (T.E.D.) los se-—

mas, atributos o caracter{sticas de los productos.

2, Una estructura de sfmbolos (sf{mbolos que expresan ideas, ex

periencias, etc., interconectados por relaciones).
. In T.E.D. conceptos tales como D.P.P., U.P.O., etc.
3. Una memoria capaz de almacenar esas estructuras simbdlicas.

. Un proceso de informacién cuyos inputs y outputs son estruc

turas simbbdlicas

. En T.E.D., dado un input ( UPg ‘y Up;) surge un output
(cod.

5. Un procesador compuesto por

2) Un conjunto finito de procesos elementales de informa-

cibn (P.E.I.)

. In T.E.D. los procesos de discriminacién, comparacibn,

etc.
b) Uns memoria de corto plazo
. FEn T.B.D. ls memoris del consumidor.

¢) Un interpretante (determina la secuencia de ejecucibn de

los P.E. L. en el S.P.I.).
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Un

existen procesos de informacién que la admiten como input ;

~ 8 .

en T.E.D., las leyes que explican el fendmeno.

objeto es designedo por una estructura simbblica “si

y ademés :

a)

b)

Un
la

&)

b)

Un

su

Afectan &l objeto
. In T.E.D. la P.E.R.P,

Producen como outputs estructuras simbblices que de=

penden del objeto.
. In T.E.,D, 1le U.P.O.

progrema, compuesto por una estructura simbbdlica en

cubl :
Tl objeto designado es un proceso de informacidn
. In T.E,p. la U.P.O.

11 intérprete, dado el programa, puede ejecutar el

proceso.
Pn T.E,D. heller el C°.

conjunto de simbolos primitivos, determinados segin

creacibn o designacibn provenga de un P.E.I o del con

texto del S.P.I.

In T.E.D,, N.E.C., P.E.R.P., I.R.C., etc.
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Reflexiones

Luego de presentado el enfoque neoestructurslista de marketing,

inclusivo de la teorfa estructural de la demanda, se hace nece

saria una reflexidn sobre los posibles lineamientos & seguir en

una investigacibn acerca de los factores determinantes de la

demanda, sustentada en dicho enfoque. De tal reflexibn, surge

que a lo largo de la formulacidn neoestructuralista :

a)

b)

c)

Ce postula ls existencia de la unidad perceptual bptima,
pero resulta desconocide su naturaleza y formacibn esen=

cial.

Tn consecuencia, preocuparf a este trabajo obtener una apro
ximacibn conceptusl a la construccibn por el consumidor de
dicho ente ideal - del que solo se conoce que sé’constitu-
ye consciente o inconscientemente, racional o irracional-

mente.

Se asume como nocibn iniciel, la de necesidad, sin.caracte
rizarla, en razbn a que el desarrollo de la teorfa no lo
reguiere ineludiblemente. SGin embargo, la elucidacidn de
los fundementos "profundos" de la demanda, implica preci-
sar tel concepto exhsustivamente. Por otra parte, surgen
de la literstura especializada definiciones diversas que a
la vez incorporan la nocibn de "deseo", como categorfa in-

dependiente y opuesta.

Por lo expuesto, se procurarfé una estricta conceptusliza-
cibn de los términos "necesidad", "deseo" y "demanda", ing

xorablemente ligedos a la problemética del consumo.

Se presenta al consumidor forméndose consciente o incons-

cientemente sus satisfactores ideales. Sin embargo, su
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interpretaciSn de la "libertad de eleccibn" y la posibili-
dad de'"razonamiento'; pareciera retrotraerse a un esquema
eminentemente consciente, desconocisndo la problemética de
las determinaciones inconscientes al sujeto propias de su

psiquismo.

In tal sentido, deberd encontrarse la correlacibn entre el
satisfactor ideal y los designios inexcusables de una "otra

escena" desconocida por el sujeto.

3e considera al consumidor desde una perspectiva informéti-
ca, que, si bien ofrece una importante descripcidn del pro-
ceso de eleccibn, es insuficiente para "atrapar" ciertas

particularidedes del "procesador humano" presentes en la de

cisibn de compra.

Se pretenderé -establecer los limites de esta perspectiva, la
cual 1lleva implicita alguna hipbtesis respecto a la relacibn

lengusje~sujeto que deberfn quedar explicitedas.,

Finalmente, puede decirse como adecuado resumen de estas re
flexiones que "Aparentemente, Levy no logra pasar de la es-
tructure de marketing a la estructura del sujeto productor"

(Steinberg, 43).



3. EL UNIVERSO DE LO SIMBOLICO

~
2

.0.

Introduccibn

Todos los planteos y enfoques de la corriente neoestructura
lista del marketing, englobantes de la teorfa estructural
de la demanda, suponen la existencia de un medio o espacio
simbdlico en el cuél se desarrollen las relaciones de las

que da cuenta.

Fl sociblogo G. O'Donnell expone muy claramente acerca de
dicha corriente : "su tema estd lejos de ser sblo un con-
junto de transacciones econdmicas y de desplazamiento de
bienes; es, ademés, y muy centralmente, un campo simbbli-
co o, mAs precisamente, una serie de "lenguajes" o estruc-

turas simbblicas impregnadas" (O'Donnell, 35).

En tal sentido, y dado que a toda la propuesta que seré
vertida en los subsiguientes capftulos le resultard tam-

bién un presupuesto substancial, este capftulo trataré de

‘puntualizar acerca de las caracteristicas del espacio sim-

bblico referido. Asimismo, se orientari a determinar cub-
les de sus miltiples aspectos serfn privilegiados en el ul

terior despliegue de los capitulos.

Esto, por cuanto el rol diverso jugado vor ."lo simbbélico”

en el procesc de consufio exige un cuidadoso anflisisg..

Por unabparte, el enfogue que entronca "lo simbbdlico® con
"o informético” (descripto en 2.2.2. y 2.4.) gueda deli=-
neado en su especial aptitud pera dar cuenta de los proce-
sos de aprendizaje y teleolbgicos en el procesador-consumi-

dor.



F. Prischknecht lo ejemplifica :

La percepcidn de un mensaje, su conceptualizacién, el
razonamiento y las decisiones que generan el comporta~
miento humano para lograr sus fines, pueden explicarse
con gran detalle mediante programas de procesamiento de
" informacibén. La adopcibén de fines, (...), es un fenbme
no puramente simb&lico que elige un simbolo o expresidn
en el espacio seméntico de los mundos posibles" y "(...)
se aprende en primer témino por induccibdn, haciendo cre
cér el vocabulario (v) y su estructura asociativa, en se
gundo lugar, el aprendizsje deductivo hace crecer las re
leciones entre relaciones, las reflas de inferencia (S),
" generando por abstraccidn sucesiva, nuevos simbolos de

" sfimbolos™ (Frischknecht, 1980, 31)

La anterior conceptualizacidn aparece como irreprochable,
como asi también la que expresa que tales procesos psicold
gicos pueden ser representados a través de procesos elemen

tales denominados TOTE (Test-operation-test-exit).

Un firme intento por materislizar tal proposicibn,es el en
cerado por G. Saccomano respecto de la posibilidad de repre
sentar un determinado modelo de decisibdn no programada me-

diante un autdémata finito y conexo.

Aén cuando su trabajo versa sobre decisiones de la alta di=~
reccidn de las organizsciones - donde la "organizacibn" con
siste en un "sistema de informaciéﬁ" (sistema simbblico en-
tre un procesador y un problema) - es admisible aqui su con

sideracibn, dado que su mismo autor entiende que :

La teorizacibn sobre la decisibdn no programada pertene~
" ciente al subsistema del sistema de informacién llamado
organizacibn coincide con la teorizacién acerca de esos
" otros sistemas de informacibén llamados inteligencia, sis
" tema de informacibn en que el procesador es un indivi-

" gduo" (Ssccomano, 65).
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La importanciae de lo propuesto por Saccomano, redica en que
demuestrs mediente un teorema de representacibn que "Dado un
esutbmata finito y conexo, hay un modelo de decisibn que se
hace asintbticemente isomdrfico con é1". Para esta concep-
¢l bn ,cade decisibén puede ser descripta como un quintuplo or-

denado ( 4, B, b, g, W) en donde :

d': funcién de decisibn, vinculacidn entre los datos y un

disefio (condicionamiento).

=1}

Conjunto de datos que se vallan en una apreciacidn de

situacidn especifica.

b : Subconjunto de los datos §, considerados relevantes

para cierta decisidn.
q : Programa generado en una decisidn.

W : Isquems de decisibn eanterior que aparece como refuer—

zo de una decisibn deteminada.

Como se aprecia -~ y su autor reconoce - subyace como supues=—
to de la tesis un anélisis conductista cuyos conceptos cla-

ves son los de estimulo, respuesta y refuerzo.

Estos, tiles ante determinados procesos, no atrapan la ri-
queza propia de los mecanismos psfquicos intervinientes en

las cotidianas elecciones de consumo.

Tor ello, deben ponerse de relieve los precisos limites de

su cempo explicativo.

Retomando entonces el concepto de TOTE antes citado es muy

4til precisar con Saccomano :
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Siempre dentro del marco de la identificacidn de la deci-

sibn no programada con €l proceso de aprendizeaje, de dise-

* fio, de pensamiento, se podria resumir al concepto de TOTE

" usado en psicolog{a pars esimilar a éste elproceso de trans
" formacibn simbblice que lleva & cabo la Direccibén Superior”
" (Saccomano, 102, subrayesdo nuestro).

Ixiste latente,en general, el peligro de exceder dicho marco,
tel como acontece cuando se pretende por la via de la "psico~
logfe infomética" dar explicacibén plena y exclusiva & todo el
fenémeno‘humano-simbélico, o al intentar una estrice analogla

entre lo informético y lo simbbdlico-en el sujeto.

A partir de las citadas consideraciones.se iniciaré en este
cepitulo una breve recorrida por los principales aspectos de
"o simbblico", se discutirén sus insuficiencias en cuanto
"informético™ para dar cuenta del fenbmeno del consumo y de
la eleccibdn en el consumidor. Luego, en posteriores cap{tu-
los, se analizard la relacibn de lo simbblico con el sujeto
- a través del psicoanfllisis - para finalmente intentar una
resolucidn del sparente antagonismo entre ls concepcidn psi-

coanalitica y la informéticas,

Caracterizacibn de lo simbdlico en el hombre

Una interesante descripcibn del rol desempefiado por "1lo sim~
b8lico” en el hombre, es efectuada en su carbcter de biblogo

por L. Von Bertslanffy.

El ser humano nace, & diferencia del snimal, en un estado de
"indefensibn biolégica”. No cuenta con mecanismos congéni-
tos de comportamiento ni con instintos especializados. Pero,
pareciera ser ests misma carencie, compensada por una inigusg
lade fuerza cerebral, la que lo llevea hacia el mundo con la

intencibén de dominarlo.
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Desde un punto de viste neurolbgico, es posible determinar eu
¢l hombre tres capas cerebrales superpuestas. Una de ellas,
la neoencefélica, de accibdn sobre la percepcibn y la volun-
tad, cuenta con un extremado desarrollo. A su vez, se vin-
cula estrechamente con las zonas asociativas y regibn motriz
y del hablse, ligadas a las sctividades mentales superiores
especislmente las simb8lices.isto explice 1los incomparables

logros intelectuales de la especie.

De este modo, pars desarrollar "su® ambiente} la culture, el
ser humeno necesitaré ser un enimal social, surgiendo a par—
tir de este requisito~en toda su relevancia~ el fenbmeno de

la comunicacibén. Ista, serf mediatizada por un lenguaje lo
simbdlico. M"El hecho fundamental de la antropogénesis es la

evolucidn del simbolismo". (Von Bertalanffy, 30-39).

Por su parte,J. Pisget en sus estudios psicolbgicos, identi-
fica en el desarrollo intelectual humano, un estadio &l que

caracterize como de acceso a "lo simb8lico".

Considera que el uso de los signos verbales, obedece al ejer
cicio de una "funcidn simbbdlica" que es la que permite re—
presentar mediante elementos llamados "significantes" dis-

tintos de las cosas "significadas"- la realidad fhctica.

Apsrecen en el sexto estsdio de la inteligencia sensorio-mo-
triz los denominados "esquemas simbdlicos", es decir, aqué-
1los que evocan una situacidn en su ausencia mediante la imi
tacibn interiorizada. Istas imitaciones diferidas configura
‘rén ciertas imégenes elaborsdas por el "yo" - sfmbolos del
pensemiento preconceptusl -, por los cubles se asimila "lo
real"” a los infereses egocéntricos. Tales preconceptos,son

nociones ligadas & los primeros signos verbales adquiridos.
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Los mismos, se encuentran entre lo general del concepto y lo
individuel de sus elementos, interrelacionando sucesos y ob-

. Jetos reeles - en un comienzo en forme privada y exclusiva

(Piaget, 1979, 133-139).

Desde ls "filosofis pragmética"”, se considera que todo pen-
samiento requiere de "signos" que posibiliten su existencia.
Al analizarlos y diferenciarlos, se puede establecer que dada
una relacidn semdntica entre un vehicﬁlo-seﬁal"x"y un desig-

natun 'y, existen "signos" :

. Indexiceles : relacionan csusalmente"x'"con'y.' por una
_contigliidad fhctice entre significante y significado (Ej.

el rayo es signo de la aparicibn del trueno).

. JTconos : Representan por semejanza al designatum. Hay
una relacibdn de ansloglfa entre significante y significedo.
(Ej. Ls fotografia, el maps, etc.). Pueden-a su vez ser

clagificedos en :

- imagen : el significante reproduce las cualidades del

significado.

-~ diagrema : las relaciones entre significantes reprodu

cen las relaciones entre significados..

. Convencionales : Establecen,entre significante y signi-
ficado una conexidn que radica en una contigliidad arbi-
trariamente institufda. A estos "signos convencionales"

se los denomina "simbolos"

Sin embarpo, opuestamente & ésta ya clésica definicibn
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semibtica, una diferente clasificacibn es la propuesta por

Wallon, pare quién :

. Sefial : la relacibn significante—significado es inme-~

diata y existencisl.

. Indice : El significante es sblo un rastro o huella del

significado.

. Bigno : La relacibn entre significante y significado es

exacta e iamotivada.

. Simbolo : La representacibén del significado por el signi
ficante es analdgica e inadecuada - uno de los relats S0

brepasa al otro (Waellon, 161-169).

Tn general, y como de lo anterior se desprende, al tratar el
problema de aquello que no es la cosa sino,lo que la repre-
sents, existen importentes términos gque resultan o no afines
segin autores y contextos.

A modo de sintesis y ejemplificacibn de estas miltiples cla~
sificaciones y definiciones,que fundamentalmente afectan a
lss nociones de "signo" y "s{mbolo"; se propone un esquena
resumen debido & R. Barthes (Barthes, 40). El mismo, opers
en funcidn a criterios como los de : presencis de represen—
tacibn psfquica de uno de los relata.; analogfa, conexibn
inmediata y grado de coincidencia entre los relata; y final
mente, relacidn existencial con el usuario. Ademés;segin ta
les criterios se ubica & autores como : Hegel (H), Peirce
(®), Jung (J) y Wellon (W).{:or csquer.e  resu.cu,presentado

& At
REDYEN

Por su perte, F. de Ssussure expresa otra definicibn por la

LA

cual : (-russuT., ~121) eonmic
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. Signo : relscibn arbitraria entre un significado y un sig~

nificante.

. Sfmbolo : relacibn no arbitraria entre significado y signi-
ficante (Ej. el simbolo de la justicia. la balanza, no pue-

de flcilmente ser reemplazado por otro cualquiera).

Lolecifo entre coteorfe cesib8ticnn v reurcsentaciouls Dsiquic&s.
Sefial Indice Iceno  Sfmbolo Signo Alegoria

Representscibn - W -y R + W

Analogia + ? +H+ W~P

Inmediatez + ¥ - W

Adecuscibn . - H ~J =W +H+J+ W

Ixistencialidaed + W - W+ D -P+J -d

Pese a que la anterior concepcibn de Saussure perece oponerse a
ello, la "lengua" (conjunto de signos) se aproxima a "lo simbd
lico", como no siendo estrictsmente arbitraria. Esto, en tanto
segfin V.G. Pin tras el "signo" se cierne el sintagma y trés es-
te la regla de construccibn, & su vez determinada por la rela-
cibdn asociativa, G. Pin lo resume expresando "simbolo tras sig

no" (Gémez Pin, 1978, 83).

s por ésto que, 8l margen de las posibles sgrupaciones y defi-
niciones, las mismas no invelidan ¢l reservar la denominacibn
de "universo simb8lico" psra su conjunto. Tal vez, sblo sobre
la base de algunas caracter{sticas generales de los simbolos,

como las de ser :

. representetivos: ocupan el lugar de la cosa.
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. transmitidos por tradicibn : mediante un aprendizaje del su-

jeto.
. libremente creados : no hay relacibén bioldgica impuesta.

Dichas caracteristicas, son necesarias y suficientes para dife-
renciar entre el simbolismo humsno,y cuaslquier analogfe con el
mismo, proveniente del reino animal - seflales en la reaccidn con

dicionada, etc.

A su vez,el "universo simbblico" puede, de entre una serie de
mGltiples cortes clasificatorios, ser enalizado en dos campos
como lo hece Saccomsno "Se puede distinguir un campo simbdlico
discursivo y otro vivencisl. El primero stafie a la comunica-
c¢ibn cognoscitiva y el segundo a la comunicacidn emocionsal.
Uno se vingcula & los procesos racionsles, el otro al incons-~
ciente" (Saccomano, 13). .

Lo Simbblico "artificial®

Un aspecto de lo simbdlico trata del rol esencial desempefiado
por lo simbolos en relacibn sl conocimiento del universo y a
la trensmisidn de dicho conocimiento. Es el caso de la inexo-
rabilidad del uso del simbolismo en toda la praxis humana, en
tanto ésfa implice una necesaria abstraccibdn de la reslidad.

El sbstreer, simplificar y sintetizar posibilita contar con mo
delos que tornen cognoscible y operable el complejo mundo real,
Entre tales modelos, los simbblicos son los més eficientes y

utilizedos (Pavesi, 1977, 20-21),

Churchman, citado por Irischknecht, plantee la importancia trag:
cendental que, para el fenbmeno de la cognicidn, reviste el des

cubrimiento por el ser humano de la mediacibn simbblica, ya que
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éste, genuino fendmeno netursl en todos los seres del mundo b o
légico, es, como fenbmeno artificial, propic y exclusivo del gé
nero humano.
Segfin I, Wiener "(...) el interés humano por el lenguaje pareé;
ser un impulso innato por poner en cbdigo y descifrar, tan pro-
pio del hombre, al parecer, como el més humeno de los impulsos"

’

(Wiener, 78).

Lo anterior hace referencia a una manipulacidn consciente de los
sfmbolos, por le cusl éstos son creados y traensformados a través
de un conjunto de reglss establecidas. Queda asf definido un
particulrr espacio simbblico de naturaleza "artificial' de pode-
rosisimas aplicaciones - cada vez més tengible con el auge de

los procesos informéticos en ya casi todas las disciplinas.

Por otra parte, la simbolizacidn se halla implfcita en todos los

procesos de comunicacibn.

Los artificios que el hombre crea pars representar un ambiente
comfin, permiten que aouello percibido por el individuo tan sb6lo
8 través de representaciones internas se vuelva exteriorizable
mediado por la simbolizacién. "Por la comunicacibn, las percep
ciones internas del emisor y del receptor se hacen equivalentes
(esto .es, relacionados reflexiva, simétrice y transitivante) en

términos de los simbolos (...)" (Frischknecht, 1978, 3).

Toda esta operaloria simbbdlice convierte al mundo actual, en
tanto "creado" por el ﬁombre, en més artificial que natural
pues csfé formado predominantemente porvsimbolos que se presen-
tifican por la vie del lengusje, y cuyas leyes provienen de un

artificio colectivo (Simon, 16=17).

Finalmente, es en este sentido del simbolismo en el cual se
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inscriben la 1lbgica simbblica,. las formalizaciones y la blis-
queda de lenguajes ideales especialmente encarad? desde el

¢frculo de Viena.

" Lo Simbblico "natural

En lo referente a la comunicacidn de valores, es a través
precisamente de los sfmbolos,que los objetos reciben conno-
taciones muy particulares que exceden su mera materialidad

¥ provocan,entonces,un relanzamiento de significaciones.

n este &mbito, aparece lo simbdlico vinculado a objetos
tales como emblemas, amuletos, trofeos, hechizos, etec., asi
como a campos del fensamiento : mitologla, arte, magia, re-

ligibén, mistica.

Como filbdsofo y lingliista, E. Cassirer observa que el hombre,
g2 partir del eslabbdn que ha adquirido por su sistema simbbd~
lico, alcanza ya no solo "lo real", sino que obtiene una
nueva realidad mayor alin -~ advierte una nueva dimensibn en

ella.

Es por ello, que el ser humano ya no puede acercarse & la
reslidad sino a trevés de la interposicibn de los simbolos,
quedendo carscterizado mfs que por ser un "animal racional®

por constituir un "animel simbblico" (Cassirer, 1979, 48).

Entonces, pars interpretar cabalmente la esencia de la es-
pecie y las manifestaciones que de ella se derivan, en lu-
gar de ahonder en los espacios perceptivos, se deberf in-
cursionar y profundizar en sus espacios simbblicos - ver-

daderos gencradores de la vida cultural,
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Dichos espacios estén configurados por el lenguaje, el arte,
el mito, la religibn, ete. La realidsd,en consecuencia,ya
no es perceptible "natural" y "flsica",sino envuelta en una
infinitud de formas lingtifsticas, imégenes art{sticas, ritos

religiosos y sfmbolos mfticos (Cassirer, 1979, 73).

Existe,asimismo, un aspecto de lo simbblico del que haré uso
el psicoanflisis,y que se distingue claramente de cualquier
otra forma de representacibén. DIs el denominedo "simbolismo
en sentido estricto” ( Jones) directamente ligado a 1a no-

¢ci.bn de inconsciente.

En este simbolismo,se establece en el hombre inconscientemen~
te une comparacibn entre dos ideas (ajenas a la conciencia),
de las cuales una puede representarse por 1ls otra ~ nocibn

de desplazamiento (Jones, 11-27).

Tel simbolismo queda caracterizado por :

1. Ser rcpresentacibn de ideas, de las cuales el sfmbolo de-
rive una significacibn secundaria que no le es inherente
en s{ mismo.

2. Lz representacibn se efectlia en virtud de alglin elemento
comln, que si bien puedc ocultarse a la razbn, puede re~

sultarle significativo s le percepcibn.

3. Il modo de pensamiento simbdlico representa une reversibdn

hacia alguna etapas més temprena del desarrollo mental.

4, E1 simbolo expresa manifiestamente,una idea més o menos

oculta o reservads.

For consiguiente, eparece claro que se trata de un particular
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imbolismo, nacido s partir del pmaterial psfquico proporcio=-

nado por :

Al

Los complejos inconscientes.

Las influencias inhibidoras que los reprimen.

Las ten@encias sublimadas que de ellos se derivan.
respecto sefiala E. Jones :

Le funcibn esencial de toda forma de simbolismo, (...), es

vencer la inhibicibén que obstaculize la libre expresibdn de

una idea - emocibn dada, la fuerza derivada de esto, (...),
es la causa efectiva del simbolismo. Este siempre consti-

tuye una regresibn a un modo de aprehensibn més simple. Si
la regresibn prosigue solamente una cierta distancia mente-
niéndose consciente o a lo sumo preconsciente el resultado

es un simbolismo metafdrico (...). Si debido a la potencia
del complejo inconsciente prosigue més allé - sl nivel del

inconsciente - el resultado es el simbolismo en su sentido

estricto". (Jones, 71).

Aplicabilidad de las nociones de gremética generativa y siste-

mas de procesamiento de informacibn en un enfoque estructural

de la demanda

3,4,0. Introduccibn

Il enfoque neo~estructuralista del marketing, en tanto
adopt? la visién "estructural" debida a Chomsky y con-
sidera al coasumidor como un "verdadero sistema de pro
cesamiento de informacibn", pléntea una serie de impor
tantes cuestiones tedricas que es necesario sbordar

previamente. Is decir, deben quedar estrictamente de-

limitades las posibilidades tebricas que pars el proble
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ma en estudio ofrecen las concepciones "sintlctico—

"y "cibernétices o informétices". Fn re-

generatives
z8n a gue, consideradas en forma amplie,pueden derivar—
se de ellas conclusiones en gran medida opuestas al "es
tilo" de pensamiento impuesto & la presente investigsa-
cibn. Dicho estilo, se define por la puesta en relie-
ve de la extremads complejided de toda relacibn entre

un sujeto y la "realidad", y en un reconocimiento ex-~

preso de la existencia de una "otra escena"” de lo real.

Por otra parte, "la comparacibn entre la gramltica y
la métrica generetiva por un lado y la hipbtesis laca-
niena por el otro esth limitada por la diferencia de
su objeto" (Ronat, 1977, 71). Por ello, se intentarh
iénalizar 1la compatibilizacibn ante una auténtica pro-
fundizacidn semibtica y psicosocial de la demanda y

las corrientes anteriormente citadas.

3.4.1. La pgremftica generativa

Bs indudeble gque M. Chomsky realiza un sporte incslcu
lable & la ciencia linglif{stica, a partir de la crea-
cibn de su "gremftica generstiva™. En ella marca una
ruptura con 18 litgﬁistica estructuralista que le pre
cedfa y & la que consideravcomo meramente taxonbmica.
Tntendiendo, que por ello, ésta no podrfa dar cuenta
més que del conjunto finito de expresiones realmente
emitidas, en cualquier tiempo, pcr una comunidad ha-
blante particual y, no slcanzando por lo tanto, ni al
totel de las expresiones posibles, ni al conjunto for

medo por aquellas gramaticelmente correctas.

Chomsky considera que el tratamiento de é&stas dltimas



~ 101 .

cuestiones requiere atender al "aspecto creador del
uso del lenguaje"” en tanto instrumento del pensamien
to y de la autoexpresibn libre. Es decir, que, apo-
véndose en la ccncepcibn de Humbolt y el aln mayor
marco del pensamiento de.Goethe, Leibniz, Schlcgel y
especialménte Descartes, dice :"Las ilimitadas posi—
bilidades del pensamiento y de la investigecibn se
reflejan en el aspecto creador del uso del lenguaje.
El ienguaje preporciona medios finitos, pero posibi-
lidades infinitas de expresibn, solo restringidas por
las reglas de formacibn del concepto y de la frase,
que son .en parte particulares e idiosincrésicas, pero
en parte también universales, como cualidad humana co

mén" (Chomsky, 1978, 71).

Este sspecto propismente humano, es precisamente el
que convierte al lenguaje de la especie mls que en un
medio de comunicecibn adquirido, en un re¥lejo de la

estructura mental del hablante.

Hay aqui presupuests segln Quesada (Quesada, 18-20)
una hipbtesis de existencia de un conjunto de "ideas
innatas" y de cierta determinacibn genética de la men
te, ligada, como antes se expresara, & la filosofia

racionelista de los siglos XVII y XVIII.

~ Més recientemente, también pars Piaget la factibili-~
dad de utilizar el lenguaje de un modo completamente
conceptusl y como vehfculo del pensamiento,presupone
la presencia de ciertos sistemas operacionsles (Pia~

get,1™ 7,3 133-139).

Ixistirfa entonces segln Chomsky, una especie de
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."gramética universal” directo correlato de las formes

" del pensemiento, de la cual el nifio al nacer tendrfa ya
un "saber técito" y que determinsrf{a su "“competencia™
linglif{stica. Segln el racionslismo, los principios de
la 16gice natural y del lenguaje, son conocidos por el

hombre innata e inconscientemente.

Tel gramétice constituirfa las llamadas "estructuras
profundas",que expresan el significado, son comunes @
todes las lenguas, v llevsr. en s{ la posibilidad de una
interpretacibdn semdntice. Por otra parte, y & la mene-
ra de los lenguajes formales, existirfa un sistema de
regles trensformecionsles que relacionarfan éstas es-
tructurss subyacentes con las "superficiales'", las que
finelmente conforman la expresidn efectiva (Chomsky,

1978, 78-82).

Consecuentemente, para una auténtica comprensibn de los
‘enunciados no bastard con un mero examen de lo "super-
ficial”. De 2llf la crftica a la insuficiencia del "es-
tructuralismo europeo",planteada desde la "linglifstica

trensformatoria'.

3.4,2. Cuestionamiento de ls_s&plicabilidad irrestricta de ls

gremétice generg@iva en un enfoque neoestructural.

El enfoque precedentemente expuesto es, desde la pers-~
pectiva de la presente investigecibdn, asumido como co-~
rrecto en tanto merco global de explicacibn. Sin em-—

bargo, en le misme se revalorizarén las virtudes meto-
dolégicas de la linglifstica ssussuriana, de alto valor
explicativo, precisamente, en aquellos tépicos pera los

cusles la gramética generstiva no tiene respuestas su-

ficientes.
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La teorfa neoestructural se preocupa por el "sentido"
que tiene un "mensaje" (E.I.M.) para un consumidor. Pg
ro, como se observerf posteriormente, dicho sentido solo
surge en un detrés del "texto" del menssje.. Por ello,
solo podré ser "atrapado" luego de analizer la combina—
toria de posibilidades que pueden desprenderse de la "in

.
formacibn" c¢odificada por el emisor.

Tal multiplicidad implica la inviabilidad de asimilar es-
trictamente al consumidor (inmerso en lo simbblico), con
un "autdbmata formal'. Un planteo en este sentido, respec
to de la decedificscibdn que realiza el consumidor, condu-
ce directamente 8l problema de la “posibilidad" de la
"traducciSn automftica™ con la cual ya se mostraron es=-
cépticos inéluso N. Wiener y el propio N. Chomsky.

Por otra parte, Chomsky en su primer modelo gramatical ni
intentaba siquiera dar cuenta de lo que efectivamente ocu
rre cuando alguien habla o escucha. Su deseo era crear
una especie de "programa" de produccibn de oraciones bien
formadas, operando por ende en un nivel exclusivamente

sintéctico.

" Es recién en su segundo modelo, en el que intenta poner
en relacibn el "sentido" y el sonido & través de la sin-
texis. Para ello afiade & su "autbdmata" un componente se-
méntico y uno fonoldgico. Considera. en dicho modelo que
las estructuras profundas son de naturaleza sintéctica,pg
ro contiencn en s{ los elementos necesarios para una in-

terpretacibn semfntica (Chomsky, 1976, 122-154).
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3in embargo, aln en este modelo queda esbozada una semén
tice abstracta y universslista, que no puede dar cuenta

‘de la accibn efectiva de los hHablantes.

De allf, la divergencia de otros lingtifstas como Katz, Fo
dor, Postal y Lakoff que proponen modelos alternativos.
Algunos de éstos. enfatizan justamente en el nivel semén-
tico creando el modelo para una "seméntica generativa'-en
oposicibn a la denominada por Chomsky "semfntica interpre

tative" (Lyon, 132-144).

En consecuencia, para el problema del procesamiento por el
consumidor de estructuras simbﬁlicas, se rescatarf el es-
quema formel brindado por la lingli{stica generativa solo
en tanto : 1) su "lengusje" se inicis en un alfabeto (axio
nas). ¥ 2) por sucesivas operaciones de concatenacibn desa-~
rrollados por el "usuario” (reglas de deduccibdn) elabora

las "cadenas de sfmbolos" o palabras.

Por otra parte, se explicitarf a continuacibn el enfoque

de la linglifstica estructural, que entiende que el lengua-—
je opere sobre la base de "reglas" constituidas por rela-
ciones de asociacibn y contigliidad; y el enfoque psicoana
1ftico, para el cuél la relacibn entre el sujeto y el len

guaje esté "envuelta" en un pleno inconsciente.

Introduccién al método estructural en linglif{stica

La lingtifstice estructural debide a F. Saussure innove en los
estudios sobre el lengusje que, hasta su aparicibn, efectua-

ban los filblogos, grambticos comparatistas y neogrambticos.

Reflexiona sobre la naturaleza del objeto de los estudios
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linglifsticos y especiaslmente sobre el método apropiado para el
deserrollo de los mismos. Dicho método consiste en, dada una
previa diferenciacibn entre "lengua" (hecho socisl del lengus
je, el cbdigo) y "habla" : (realizacibn, puesta en acto del
lenguaje); entender a la lengua como un sistema que debe ser
sbordado sincrbnice y diacrdnicamente. Simulténeasmente, por
ser la lengue una masa indistinta requiere se la segmente en
un conjunto de unidades discretas,las que definen una combi-—

natoria.

Le apertura realizada por Seussure entre lengua y habla per-

mitiré la posterior aparicibdn de la corriente "funcionalista™

que scentlia el sspecto ( funcibn) comunicacional de la lengua.
e oy

Con ese motivo, i. Martinet establece la separacibn por el sen

tido" entre morfemes y fonemas.

Vertinet define &l signo lingli{stico como & un enunciado con
sentido. en donde se llamaré significado a dicho sentido y sig-~

nificante a aquello que lo posibilita.

Otra importante concepcidn de este autor, para el desarrollo
posterior del tema, es la de considerar que el "sentido'" de
una frase radica en la articulascidn de los términos de la mis—
ma con sus sntecedentes y consecuentes, conjuntamente a las re

laciones entre sus posibles sustitutos. (Puchsy Le Gofifie,lli-47)

Pare Ssussure los téminos linglifsticos se relacionan a través
de dosg planos, los que se corresponden con dos formas de la ac
tividad mentel. El heblante efectfia en su locucidn una erticu
lacibn de dos "operaciones" bhsicas : la seleccibdn de ciertos

elementos del cbddigo, y la posterior combinacibdn de los mismos

en unidades de nayor complejidad.

Se definen en consecuencis dos ejes del lenguaje, el eje del



~ 106 ~

sistema y el eje del sintzgma.

In el primero,se produce la seleccibén de un término entre otros,
esto comprende la posibilidad de sustitucibn,de un término por
otro,en rezbn de cualquier semejanza. La mente crea tantos
grupos esoclativos,como diversas relaciones posibles existan.

La unidn de los términos es "in sbsentia'", conformando unas se~
rie menembnice virtual. La actividad enalfitica efectuada es la

clasificsecibn.

Iin el segundo eje,se establece un vinculo o enlace soportado
en la extensibn (Ej. La cadena Hablada), que es lineal e irre-

versible.

Los términos se unen "in presentia" y la actividad enalftica
aplicada es la descomposicibn (Barthes, 61-62) (Saussure, 208-

213).

Le siguiente representacién gréfica permite visualizar clara-

mente lo anterior.

Sintagms —» a b c . e .
a' b c! o o .
a n b " c i
« o o
Sistema. . . .

3.5.1. 11 enflisis de F. de Saussure

Pars 3eussure, los témminos implicados en el signo lin-
e

giifstico son de naturaleza psfquica,y estén ligados en

el cerebro por una relscibn asocistiva. Estc sutor
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LU Czi Licosoe Sel neble
CEREBRO
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slgurs ¢ 18

critica la postura tebrica que interpreta que el vincu
lo que une un nombre con una cosa es absolutamente sim
ple, reduciendo la lengua & una nomenclatura. Se supo
ne 4que - hay ideas preexistentes & las palabrass, en cu

yo caso el signo lingtifstico relacionarfa :

CCSA

NOMBRE
Pero, esto implica olvidar que si se denomina con "Ar-
bol" "tree" "arbre", etc., 2 un ente f{sico con deter-
minadas caracter{sticas, halledo en la naturaleza, es
porque la denominacibn conlleva su concepto.
En ese centido, la "cosa' pasa por la conciencia que
le categoriza y serf recién esa categorizacibn le men=-
tada a través de una pslabra.
Ixiste, por ende un circuito consistente en :
. registracibn psfquica de un sonido
. eccibn fonatoris

. imagen de la cosa

Se desipgna entonces como imagen aclistica,a la "huells

psfquica" que representa a ese sonido material que es
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la palabra proferida.

Seglin 1o enterior, el signo lingif{stico relacionarfa :

CON CEPTO

TMAGEL ACUSTICA

Posteriormente, a efectos de eliminar la ambiglledad pro-
vocada por el hecho de que el uso general del término
"signo" nomina exclusivamente a la imagen aclstica, Sau-

ssure propone una nueve relacibn ;

SIGNI T CADO

ST NI FL CANTE

In &sta, queda reflejada estrictamente la oposicibn que
separs a uno y otro de sus componentes. Siendo, el sig-
nificado aquello que un significante significa, y el sig-
nificante,aquello que quicre significar a lo significado.
Definicibn ésta, si bien poco elegante, rigurosa, en tanto
intenta no ser atrspada por los "efectos lingiisticos™ de
los que trata.

Ssussure enticnde que este "signo lingtifstico", conjun-
cibn de un significado y un significante, es arbitrario.
Ls decir, es srbitraria la ligazbn que une ambos t&rmi-
nos de la conjuncibn. Su prueba més evidente es .tal vez,

1la existencia misma de las distintas lenguas.

Lj. Significado : buey Significantes : buéi, bBf, oks,

ete. (fonéticamente)
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Seménticemente, existe una verdadera polisemia, no habiendo
biunivocidad. Por ello, en la medida en que la lengua es re
cibida por el sujeto pasivamente,j desde una determinada So
ciedad, esté basada en una cierta convencibn (pacto arbitra

rio).

Por otra perte, el significante es de carécter linesl, sblo
se desenvuelve con el tiempo, presénténdose sus elementos
uno tras otro formsndo una cadena. FEl significente repre-
sents una extensibn,y la misma es solo mensurable en una SO

ls dimensibn (Ssussure, 127-133).

Este cerfcter de la lengua, excluyente de la posibilidad de
pronunciacibn simulténea de dos elementos, origina las com=-
binaciones que se spoyan en la extensidn (Bintagmas).

(Ej. re-leer, contra todos, etc.).

Por su parte, aquelles palabras con algin elemento comfn,

se encuentran asociadas por ls mente del ejecutante.

Asf, por ej. la palabra "ensefianza" se asocla con otras en

virtud de :

@
he)

radical : ensefiar, ensefiemos

. €l sufijo : templenza, esperanzea

. la anslogfa de los significados : instruccibn, aprendi-

zaje.

.. la comunidad de imbgenes aclisticas: lsanza, danza.

De esta forma, una pelabra cualquiera puede ser vista como
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el centro de una constelacibn que evoca & todo aquello sus

ceptible de estarle relacionado. (Ver Tigura i° 18).

Fn diche multiplicidad, redica una fundamental crftica,
20n en un plano*estrictamente consciente, respecto de la
posibilidad de alcanzar una “grambtica. computacional® que

refleje g1 "ilabla" (Ssussure, 207-213).

we uliinlicided cel cigno

W - 173
Ensensansza

a /’ \\*-‘

ensefa v lanza
etc. aprendizaje tenplanza esc.
etc. ete
sigurs W% 10

Il snflisis Laceniano de lo simbblico

Preocupado por el crucial papel que el lenguaje (lo simbb-
lico) ocupa en la teorf{s psicoenslftica, Lacan se acerca a
ls linglif{stica estructural y con ella s la concepcién del

signo adoptada por ZSaussure.

A diferencia de otros enfoques «psicolbgicos, el psico-
enflisis reivindica. péarse el hombre, como su . privile~
gpio determinante, el de ser hablante. ©Ln tanto el lenguaje
no es pesra &l una propiedad entre otras, sino que le es
esencial, lo transforma tanto en su cuerpo como en sus necg
sidades y sus afectos, por cuanto desde que slguien habla, -

ya es de hecho, "heblado® por la lengua.

Lacen, 8l profundizar en le relacibn entre el psicoanélisis
y le linguistica estructural, advierte la primacfa del sig-
nificante que sctlia en forma independiente de la significa-

cibn,y en realidad a espaldas del sujeto. Es decir, opera
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desde ese detrfs del sujeto que es el inconsciente, y es des

de al1f{ que produce efectos sobre la conciencia (Lacan).

Tras estes observaciones, Lacan elabora una cierta dimen-
s5ibn de lo simbdlico, que segln Miller radica en tres aspeg

tos bésicos (Miller, 1980, 20~-28).

1. DRectificer el paralelismo postulado por Ssussure entre
significante y significado. Indicsgsesi,que es el sin
sentido del significante el que engendra la significa-

cibn.

2. Introducir el concepto de "Cadena Signi ficante”, con
el cual da cuenta de esa sobredeterminacibn,que es con

dicibn de tode formecibn inconsciente.

3. Introducir la nocibn del Otro (gran otro) del lengusaje.
Tl Otro Simbblico, del discurso universal, "de todo lo
que ha gido dicho en la medide en que es pensable',

El Otrg,que es un tercero respecto a todo diélogo,por
cuento funciona como referencia del acuerdo y del des-~
acuerdo. Luger del cbdigo desde donde, si bien la teo
rfa de la comunicacibdn perece olvidarlo, se elabora

fundamentalmente el mensaje.

Lacan, entonces invierte la relacibn conformadora del

signo, trastochndola por :

SILGNITFI CANTIE

ST GNT #T CADO

In donde,significante y significado son dos redes que



no se recubren.

La red significante es la estructura sincrbnica, soporte
material del lenguaje, especificada por las relaciones
de oposicibn entre los elementos corpbreos del discurso

(Zintagma).

La red del significado es el conjunto diacrbnico de los
discursos. BSignificacibn ésta,que surge de la aprehen-~
sién de los términos merced a las miltiples remisiones

de significantes en significentes (encadenamiento) y su

insercibén en el Cbdigo (Paradigma).

Tn este encadenasmiento de los signi ficantes, cada uno an
ticipa al que le sigue en la serie y,a su vez,retroactia
sobre el precedente, de forma tal que existe una antici-
_pacibn de squello que serh proferido y también, inmedia~
tamente, una resignificacidn de lo antedicho,"En la cade
nae delsignificante es en la que el sentido insiste sin
que ninguno de sus elementos consiste en la significa-

cibn (Lacan, 1957, 188).

Consiguientemente, si la relacidn significante-~signifi-
cado no es biunfvica , si el significado se esconde des-
lizéndose tras el significente, es porgue lo auténtica~
mente problemético radica en la "barra" infranguesble

que separa ambos términos.

Un problema similar le acontece a la lbgica, quién admi
te que la principal dificultad del lenguaje estd en el
referente, puesto que toda vez que se pretende designar
lo, esé intento queda capturado entre la methfora y la

metonimia.
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Esto es claremente analizado ppr Miller, citando a Quine
(Miller, 43), ¥©n el Altimo nivel de indicacibn se sefia~
la algo, se le proporciona un significente y se profiere
"eso". . Sin embargo, aln en este nivel resurge la ambi-
gledad: al indicar "esa mesa" sefialando un objeto fhctico

i{se csté designando su forme? {su color? &ésu posicibdn?

Y allf, sl pretender disolver tal ambiglieded recurriendo
8l lengusje - para precisar la denotacibn -, se advierte
que el minimo nlmero del significante es dos. Al decir
del mismo Quine, la reépuesta general a la pregunta qué

es un A es siempre que es un B,

TPor ésto, significante y significedo son dos brdenes di-
ferentes, de forma que la signiricacibn sblo apérece en
un "més alld" del texto, cobrando peso especifico en tan~
1o se correlaciona con los elementos de la frase y con

el cbdigo preexistente.

Tl sentido, surgiréd exclusivamente de la interseccibn en-
tre une cadena de la lengua (cadena'significante formada
por.fonemas y semantemsas),y una cedena del Habla (sujeto

ejecutante del lenguaje)-

crlonss oolrucsurdles Qo le Jengua
Cedena
Sintagmética
7
Cadena . e
A . —_ ..,.._‘.,_*, [ 4
TParadigmbtica 4

sigura 10 17
El Sujeto se dirige al Cédigojtoma de éste ciertos signi-~
ficentes y es en su uso que produce el "mensaje".
Una gréfica forma de apreciarlo consiste,en representar

el proceso mediante vectores.
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. Vector 1 (orientado de izquierda a derechs; la

cadene significante)

. Vector 2 (orientado de derecha a izquierda,para
el sujeto que se dirige hacia la len-

gua) .

cbdigo

Sujeto

Slgure L0010

Iste proceso,invalida la habitusl presuncibn de que el Ha-
blante tiene presentes en su mente los significados, requi
riendo solo contar con las palabres necesarias para expre-

sarlos.

Por todo lo manifestado,se hace evidente la posibilidad,pro
pis del lenguaje,de significar "algo diferente"”.de lo que
en apariencia es dicho. Tal posibilidad ,es la que le otor
ga autonomf{a respecto del sentido. Sus principales agen—~
tes,son dos figuras de la retbrica : la metéfora y la me-~
tonimia. Xacan les concede a ambas,singular preponderan-—

cia en la mecénica del plano inconsciente.

La metéfore, segln su definicibn, no sustituye estricta-
mente al sentido ,.sino que modifica seménticamente & un tér

nino.

Ademés, atendiendo a que la retdrica llsma "sinécdoque” a

la figura gque opersa tomando la parte por el todo, se puede
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afirmer que una metéfora,es el producto de dos sinécdoques.

Para Leacan,es especlficamente la insercibdn en una cadena
cignificanteyde otrc.cipnificante que "entra" en la catego-
rfa de significado., ista sustitucibn del significante anti
gﬁojno es total, se efectla en la superficie, gquedando el

enterior latente y estimulando inmediatamente una nueva ca

dens.

N Graflicecibn del proceso metafbrico ..

Silgure w0 10

donde :

P = Término de partids

L = Térnino de llegada

L = Mérmino intermediario (englobado)

Ljemplo : "erder de deseo" por "impacicntarse de deseo"

La metonimie, por su parte, expresa el efecto por la causa,

el contenido por el continente, el todo por la parte, el en

tecedente en lugar del consecuente, el signo por la cosa

sipgnificada, etc. De tsl forma, que operan en ella las re-

laciones de conligliidad.
O
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L

Donde nuevamente : T, L, I, tiene el significado dado prece~

dentemente.
Ljemplo : "ruedss" por "automdvil',

fis inmedieta la asimilacibn de estas figuras retbricas,con
los antes citados planos del lenguaje, y por lo tanto, con
los considerados por Srussure "esquemas blsicos de la acti-

vidad mental”.

La metéfora corresnonde al orden del paradigmaj;y la metonimia,

al orden del sintagma.

Diferencias
en leas
relaciones

Significantes

U
SINTAGMATT CAS PARADI GMATI CAS
o eas O SISTIMATICAS
(Por contigiiidad) (Por asociacibn)

e ¥, ——
FMETCHIMIA METAORA
(Deslizaniento) T (Condensaci én)
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Resumiendo, existe una ejecucibn lingilifstica que se resliza me-
diante las leyes lbgicas de los procesos conscientes, productos

de un eprendizaje que responde a una 1bgica universal.

Sin embargo, aln dentro de esta "legalidad" consciente, existen
un sinnfmero de combinaciones que remiten a cosas distintas de
aquéllas que,de acuerdo a dichas leyes,se pretende decir.

Todas las figuras de la retbrica 'sinéédoque, hipérbole, etc. .
fmy especialmente impiderla ™traduccién” lineal de la intencio~
nalided. Ello, en razdn a que &stas arrojsn constantemente una
serie infinita de "otros sentidos". Ademis, inciden adicional—
mente cuestiones propias de la "ejecucibn" oral (ritmos, pausas,

etc.) o escrita (comas, puntos, etec.).

La importancia concedida por el enfoque psicoanalftico de Lacan,
a la barra divisoria del algoritmo de Saussure, sustento de la
"quiebra" de la biunivoeidad, obedece a que considera a la misma,
equivalente a la "represibn originaria® clave del fenbmeno in-

consciente.

‘Dicha 'barra divisoria representa, en lingufstica, el rodec de
la mente humena en procura del sentido y en psicoenflisis, la re-

presibn del significado que inaugura el inconsciente.

Estas 'consideraciones,se entroncan con el aspecto inconsciente

¥ "no racional" del "mundo simbblico" descripto inicialmente, pro
pio de la esencia humana, y por ello partfcipe de todos los dis-
cursos, & través de los cuales el  hombre se relaciona con su con-

texto.
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A modo de sintesis. de lo expresado en log sucesivos &cépiﬁes
los que si bien ce hallan ligados por un nexo comln muy cla
o : 1o simbdlico, manifieslan cilcerta heterogeneidad -dire-
1os que a lo largo del presente cepitulo se ha intentado ca—~
racterizar y resallar ¢l fundamcutsal papel desempefiado por
“lo simb8lico" en le especie humana, sl puato tel de cons—

tituirse en su principal caracterdstica distintiva.

Tor otro perle, €l hecho misuo de ls exwistencis de diverses
nocelidedes de 1o simbdlico hace que se requiera de une ne-

cessiia precicibi.

o tal escwtido, se hen esbozedo brevemente leos fundameantos
de les posturas que sc sustenben en los desarrollos tebricos
erectuados por Chougly y =e ﬁe cuestionado que leas micnaes
resulien suficicutes peare une cabel comprensibn de .la pro-

blexnética de lo simbhélico en relacidn con ¢l consumo.

=i rezbn de cllo, se inicid wue sproxiuacién e los desarro-

orieutados por I, laussurre, los cualcs

eroun poste

rmeute & J. Legcan redescubrir y presen-
taw con meyor solidez tebricea, lcs espectos sinbblicos ya

seielados por Iread comc esenciales a le psiquig hunmana.

21 cepitulo siguiente, se ocuperé, precissmente, de prescn-

texr la vinculecibun, entre el psiquismo inconsciente, lo sime

bélico ¥ la categorfa freudizue de deseo, & nuestro Juicio,

a imprescindible pare abordar con rigor los funda-

montos del consunc.
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4, LO SIMBOLICO Y SU RELACION C(ON LO INCONSCIIENTE, LA TDENTI FI-

CACICE Y EL DESEC

4.0,

Intrcduceidn a lo inconsciente

Ya desde 1a antiguedad, numerosos fildsofos reconocieron
la existencia de ciertas fuerzas psicoldgicas,que escapa

ban al pensamiento consciente.

Aparece entonces ¢l concepto de incousciente, el que es,
por otra parte, extremsdamente abarcativo. Ya que inclu
ye, tanto la concepcidn de Leibniz - quien lo liga a la
nocidn de "pequefia percepcidn', aquello que queda desco~
nocido (en la frontera de la conciencia), por no alcanzar
un determinado umbral -, como la de Nietzsche ~ las moti
vaciones humanas no son siempre los nobles objetivos cons
cientemente autoasignados, sino que responden a subyacen-
tes intenciones de dominaeidén de cosas y personas.

.
Pese 8 los citados antecedentes, serd recién S. Freud
quién a partir de la clinica, comience a entrever la exig
tencia de un psiquismo inconsciente."La diferenciacibén de
lo psfquico en consciente e inconsciente, es la premisa

fundemental del psicoanflisis" (Freud, 1923, a) 2701).

Del mismo modo que Kant nos invitd a no desatender la

condicionalidad subjetiva de nuestra percepcidn, y a

no considerar nuestra percepcifn idéntica a lo percibi

do incognoscible, nos invita el psicoanflisis a no con

fundir la percepcidn de la conciencia con los procesos

psfquicos inconscientes objetos de la misma. Tampoco
lo psiquico, tal como lo ffsico,necesita ser en resli-
dad tal como lo percibimos" (Freud, 1915, b), 2064).

Con los desarrollos tebricos de Freud, la tradicionalmente
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omnipotente conciencia gueda reducida a s8lo un cierto
efecto de la operatoria inconsciente ~ puede pensérsela
como un revestimiento a ésta, Por ello, no basta su es-
tudio y comprensién, pera dar cuenta de la totalidad de

los m@ltiples fenbmenos que involucran al ser humano.

La circunstancia de que ¢l incousciente, sea finicamente cog
noscible en su expresibn consciente, no lo desvaloriza en
absoluto - como pareciera indicarlo la expresidn "subcons
ciente" -~ en cuanto a sus fuﬁdamentales efectos sobre el

sujetn.

El inconsciente, es para Freud y toda la moderna escuela
francesa el verdadero psiquismo. '"Lo inconsciente es

lo psiquico verdaderamente real". (Freud, 1900, 715).

Tl inconsciente en Ireud : constitufdo por representacio-

La nocidn freudiana de inconsciente, se halla entraﬁéble-
mente ligada a la naturaleza misma del orden simbblico.
¥n'un instante crucial, que alteraria radicalmente el cur-
so de sus futuras investigaciones, Breuer y Freud advier-
ten le desaparicibén de ciertos sintomas cuando "... se

consegufa despertar con toda claridad el recuerdo del pro-

ceso provocador y con &1 el afecto concomitante, y descri-

bfa el paciente con el mayor detalle posible dicho proceso,

dendo expresibn verbal al afecto" (Breuer, Freud, 1893, 43,

subrayado del esutor).

El fundemental reconocimiento de lo simbdlico (la represen
tacién),aparece.entonces en Freud cuando conocibe al incons

ciente, como un nlicleo de representantes -~ representativos
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de log instintos. "Un instinto no puede devenir nunca
objeto de la concienéia, Gnicemente puede serlo la idea
que lo representa. Pero tampoco en lo inconsciente puede
hallarse representado més que por una idea". (Freud, 1915

b), 2067).

Treud diferencia entre representacidn "palabra' - ligads
8l sistema preconsciente Yy en cierte forma m&s cercana a
lo fhctico - y representacibn "cosa" - més precisamente

"eomo cosa" -~ cuye Gnica consistencis es, precisamente,

la de contar con una representecidn en el sistema incons-
ciente. Por ello, esta dltima es indefinible, carece de
contorno delineado y es, por ende, capaz de sbarcar y en-—

trelazarse con una infinidad de objetos.

Desde lo expuesto,puede inicisrse una aproximacidn a lo
que el psicoanélisis entiende efectivamente como incons-
ciente : aquello que se constituye exclusivemente por la
vis de las representsciones y huellas, y que serd enton-

ces "slempre otre cosa".

La nocidn de representacibn es constitutiva de lo incons—
ciente, en tanto serf la representacibn psfquica del ins-
tinto,la que veré negeda su adscripcibn a la conciencia —
por la intervencidn de la represibén -~ quedando asf, como
inconsciente, junto al instinto que permanece ligado a
ella, (Treud, 1915, a) 2054). "... nuestro concepto de lo
inconsciente tiene como punto de partida la teorfa de la
represibn, lo reprimido es pera nosotros el prototipo de

lo inconsciente" (Freud, 1923, a), 2702)"...

Puede decirse entonces,que aquello que en el inconsciente

quedd indeleblemente grabado en un "archivo de olvidos™,
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es algo que ha adquirido consistencia propia en una "otra
escena". De 8lli,que no exista una relacidn biunf{voca en-
tre la cosa y 1o que de ella, en el inconsciente, puedea apa
recer como su representacidn. EIstas representaciones no alu
den por s{ mismas 8 nada y recién cobren significacibn, cuan-
do son incorporsdas a alguna cadena asociativa (Freud) ~ sig

nificante (Lecan).

Con cada nuevo clementc que se incorpora al inconsciente =
por la via de los sentidos, ls capacidad intelective, etc. -
se configura en &l una renovada complejidad, cuyo exclusivo
invarisnte soria,ese ser permanentemente "otra cosa" que lo
que es. In estas huellas de lo susente, queds inexorablemen-
te remitido el deseo,-segln la concepcidn psicoanslitica de
éste, examinade en el capitulo precedente.

»

Las tépicas freudianas

A efectos de penetrar en la comprensidn de los procesos in-
conscientes, y sus determinantes influencias en el sujeto,
es necesaria una aproximacibn a dos modalidades de snflisis
del psiquismo. Tales enfoques, son aquéll8s denominados

por Freud, tbpicas del aperato psiquico.

4,2.0 Pistemas (Primera tbpica)

Es posible distinguir en el psiquismo tres sistemas
fundamentales. Pal distincién se sustenta bhsicamente,
en separar lo consciente de lo inconsciente y ésteya
su vez;en reprimido (incapaz de conciencia) llamado
inconsciente propismente dichoyy aquéllo latente (ca-

paz de conciencia) denominado preconsciente,
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. Se hella conformado por representaciones psiquicas,
rechszadas del plano consciente en virtud de un proceso
homeostético. El modo de operar de éste es el més
primitivo y clemental, por lo cual se le denomina
"proceso psiquico primario",caracterizéndose por ope
rer en funcibdn e dos procesos bésicos : el desplaza-
miento (movilizacibn y transposicibn de carga psfqui
ce) y le condensacibn (agrupamiento de elementos que,

sunque separados, guardan entre si cierta afinidad).
Se distingue el proceso primario por

. Las representaciones, aln cuando contradictorias,
coexisten sin snularse. Entre los elementos in-
conscientes,no existe ni la negacibn ni la duda.

(no rige el principio de no contradiccibn).
. Sus procesos carécen de cronologfa.

. Mo tome en cuenta la realidad exterior, la que es
sustitufda por la psfquica. Predomina el denoming

do "principio del placer".

. Las leyes que gobilernan el proceso, hacen que la
intensidad psiquica de las representaciones incong
clentes pueda ser transferida de unas & otras o

esimismo, reunir en una la de varios.

Preconsciente - Consciente

Tanto el sistema preconsciente, como el consciente
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se relecionan con el denominadc “"proceso psiquico Se-~
cundario”, el cual se vincula especialmente a8l examen
de la reslidad, a la memoria consciente, & la negacibn

y a la duda.
Caracterizan a este proceso :

. Ilaboraecibén de una sucesibén cronoldgice de las re-

presentaciones,
. lHallazgo de la correlacidn légica.
. Introduccibn del factor causal.
. Predominio del denominado "principio de realidad".

Bajo le sctuacibn del proceso Secundario, aparece si-
tuado en ¢l limte entre lo externo e internodel psi-

quismo, el sistema consciente propiamente dicho.

Por Gltimo, el trénsito de la asctividad psfquica de
los sistemas inconscientes 8l preconsciente-conscien~
te, puede caracterizarse con un circuito cerrado, en
tanto que para que una representacidn adquiera el "sta
tus" de inconsciente debié,en un momento previo,contar

con algune forma .de conciencia.

Instencias (Segunda tépica)

Es dable apreciar al psiquismo humano, como una compo-
sicibn de tres planos que se integren y conforman una
erquitectura compleja. Tales planos reciben la deno-

ninacidn de "Ello", "Yo" y "Superyo'.
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Esta instencia psiquica, cuys denominacidn es debida a
Groddek - quien sparentemcnte la Loma de Nietzsche - de
siéna a las fuerzas primitivas que sitlian al ser humano
como estricto integrante del reino animal. Es decir,
previamente a que la intervencibn cultural las modele

paulatinsmente.

Vinculado a lo biolbgico, el "Ello" es un regervorio de
energfa vital,que se limita a exigir la satisfaccién de
sus demandas. Sus elementos constitutivos,son de natu-
ralezz ontogenética y filogenética, y resultan sbsoluta
nmente incognoscibles,siendo por tal razbn que Freud re-
curre a la denominacidnFllo”- la gque responde & lo in-

caracterizable, lo sin género ni nfimero.

Tl "Ello" se vincula a lo simbblico, precisamente eﬁ
virtud de que sblo podré ser conocido a través de sus
representaciones, La teorfie psicosnslfitica llama. pul-
sibn : reprcsentente psiquico de lo somético - concep-
to 1fmite entre la psiquis y el soma - a los elementos
constitutivos del"Elloq los que le dan entonces un ca-

vécter esencielmente simbdlico.

Superyo

Representa la impésicién del orden cultural sobre el su
jeto, es una instancia que podrfa ser caracterizada por
su funcibn de "mandato". Paradbjicamente, se relaciona
estrechamente con el "Ello", en tanto hunde sus rafces

en é1.

TFreud arribd a esta concepcibdn del “"superyo",a partir
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de los cruentos caracteres observables en la cultura,y

sus muy particulares imposiciones.

31 blensbajo el disfraz de instancia Superior : intelec—
cién, racionslizacibn, etc., sus componentes bésicos re-
sultan instintuales. TFinslmente sblo responde a aquellas

cuestiones que el "Illo" le plantea.

Tl "Superyo" constituye la més reciente adquisicibn filo-
genética del psiquismo, caracterizéndose por desarrollar
una labor de restriccidn : autoobservacibn, conciencia mo
ral, censura onfrica, represibn, enaltecimiento de cier-

tos ideales, etc.

En tento el "Cuperyo" consiste en el conjunto de normas y
pautss "culturales", se aprecia gque no es sino un "yo" co
lectivo., Il gue ineluctablemente ,soporta entonces a un

"Bllo" colectivo.

Quizés 1la diferencia principal, entre las imposicioﬁes su=-
peryoicas (provenientes del exterior del sujeto)respecto
de las exigencias del "I1llo" (impulsos irrefrenebles PTO
venientes del interior del Sujeto), consista en su menor

constancie en relacibn a &stos.

fo

Bste instencie, le confiere & la naturaleza biolbgica del
cuerpo orgénico, una reslidad superior: la percepcibn, el
hsble, los procesos intelectusales, la sctividad conscien-

te.

Su funcibn es esencielmente teleoldgice, transfiere
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energfa de las pulsiones instintuales, hacia nuevos desti-
nos culturalmente valoradosypor la via de la transferencia

v le sublimecibn.

In consecuencia, el "yo" freudiano aparece delimitado como
instencie,por ls presibn que sobre ella ejercen las restan-

tes.

Se explica as{ su pregnencia simbblica, derivada de lo sim-
bdlico (pulsionsl) del "Ello", por lo tanto del "Superyo"
que de éste se nutre)y consecuenteﬁente presente en el "Yo!
- producto del interjuegc entre la realidad éxterna y las

enteriores instancias.

Como instancie intermedia - e intermediaria - el "yo" os-
cila pendularmente, con el propdsito de : atenuar lag impo
siciones superyoicas,y disimular las exigencias pulsiona-
les. . Oeré tsl emprendimiento - el que daré lugar al uni-
verso de la inteleccibdu, lo estético, ete, en el cual desa
rrollaré sus "tradicionales" funciones de carfcter corrien

te.

4,2.2, TInterrclacibdn posible entre sistemes e instancias

De lo anteriormente expuesto, surge que la interre
lecibn entre ambas tbpicas, es sumamente compleja.
Freud en su artfculo "El yo y el ello",elabora un
intento de esquematizar dicha interrelacibdn. Sin
embargo, por no ser la misma muy clara ni detalla-
da, preferimos aqui presentarla,tal cual lo hace
E. Llenas (Llenas, 1982). Este, lo relaciona &

su vez con el diagrama que Freud presenta en su

obra "La interpretacibn de los suefios".
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4,3, Il incounsciente en Lacan : estructurado como un lengusje

Para J. Lacan,el inconsciente se halla estructurado como un
lenguaje; es el discurso del Otro (simbblico), y por lo tanto,
ls ciencia que deberé eproximarse a &1, en euxilio del Psico-
ahélisis, es la linglif{stica. Para Lacan,"el lenguaje es la
condicibn del inconsciente". Ista crucial aseveracibn requie-
re, para su comprensibn, del desarrollo de une serie de aspec-
tos con ella vinculados.

v

a) Desde la observacibn clfnica,Frcud es inducido a reconocer
la existencia de ciertos conlenidos, inaccesibles a la con
ciencia de no ser vencides,previamente ,arduas resistencias.
Talecs contenidos provocan determinados actos sintombticos:
les formaciones inconscientes (suefios, lepsus, olvidos, etc.)
Siendo éstas, las formas que adquiere en el sujeto la presen

tificacibu~sicmpre velada - de lo inconsciente.

b) Lstag formaciones, sl igual que el discurso consciente, "di-
cen" en realidad cosas diferentes de las que manifiesta su
nera apariencia. Sus mecanismos : condensacibn y desplaza-

niento, se rigen por los operadores linglifsticos de la
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metéfora y la metonimia "... condensacibn, es la estructura
de sobreimposicibn de los significantes,donde toma su campo
la metéfors, y cuyo nombre, {(...), indica la connaturalidad
del mécanismo a la poesfa, hasta ¢l punto de que envuelve la
funcibn propiamente tredicional de ésta... desplezemiento, es
(vve), ese viraje de la significacibn que la metonimia demues
tre y que, desde su aparicibn en Treud, se presente como el
medio del inconsciente més apropisdo psra burlar a la censu-

ra' (Lacan, I, 196).

Lacen entiende que se confirma la vinculacibn entre lenguaje
e inconsciente, cuando se advierte en el ser humano la exis-
tencie de una simultaneidad ,entre el acceso al lenguaje,y la

aparicibn de lass formaciones inconscientes.

Es posible precisar afin més,la fundamental tesis de Lacan res
pecto del inconsciente sefialando que su tbpica es la misma
que define el elgoritmo S, en el cuel se privilegias al signi-

)

ficente en relecibn al sigaificado.

Con esta afirmacibn ,queda explfcita la congruencia entre la
regla psicoanalitita de la "libre asociacién™ y la postula-
cibn de un inconsciente "linguistico™. Desde el algoritmo
seussurieno, segln A. R, Lemaire (A.R. Lemsire, 198), Lacan
stablece las siguientes diwisiones :

. Significante y significado.

. Lenguaje consciente y el inconsciente como lenguaje.

. Lo incognoscible del inconsciente y el inconsciente propia

mente dicho.

. Sujeto fisiolbgico y sujeto imaginario.
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A la luz del conjunto de consideraciones efectuadas, puede

.

comprenderse plenemente la siguiente definicién del incons-—

~ciente eleborad8& por Lacan :

" Tl inconsciente es ese capf{tulo de mi historia que esté
marcado por un blanco u ocupsdo por un embuste : es el ca-

" pftulo censurado. Pero la verdad puede volverse a encon-

" trar, lo més a menudo ye estd escrita en otra pesrte. A sa-~
" ber : =~ en los monumentos: y esto es mi cuerpo, es decir

" el nficleo histérico de la neurosis donde el s{ntoms histé-

" rico muestra ls estructura de un lenguaje y se descifra co
" mo una inscripcibn que, una vez recogide, puede sin pérdida
" grave ser destrufda; en los documentos de archivos también :
" v son los recuerdos de mi infencia, impenetrables tanto co-
" mo ellos, cusndo no conozco su proveniencig, en la evolu-
cién seméntica: y esto responde 8l stock y a las acepcio- )
" nes del vocabulario que me es particular, como el estilo de
" mi vidae y a mi carhcter, en la tradicibn también, y aln. en

" les leyendas que bajo una forma heroificada vehieculsn mi

" historie; en los rastros, finalmente, que conservan inevi-

" tablemente las distorsiones, necesitadas para la conexibn

" del capitulo adulterado con los capftulos que 1o enmarcan,
"y cuyo sentido restablecerd mi exégesis (Lacean, 1953, I,80).

Podemos concluir entonces, que el inconsciente es un orden
perticuler, especial sin duda, pero no meremente lo desconoci-
do (psicologla pre-freudiena),ni sblo un receptéculo de instin

tos (concepci.bn biolégica);

Del recorrido conceptual efectuado, queda en evidencis que es

puesta en relieve, ya no le idea de un psiquismo inconsciente,

como conjunto de contenidos determinedos - nocibdn ésta incluso

preexi stente & Freud - sino la de un riguroso proceso operato-

rio que los transforma. Nuevamente se interrelacionan asf,las
.

concepciones psicoanaliticas con las lingiifsticas : "la lengua

es una forme y no une substancia" (Saussure, 206).
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Introduccidn a ls identificacibn

La problemética identificatoria desempefia un pepel preponde-
rente en la teorfs psicoanslfitica. Esta aborda la principa-
1lisina cuestidn de la génesis del "yo" desde dos registros

distintos, Sewfin cada uno de éstos,el "yo" es considerado :

. un sperato adsptstivo - el sistems percepcibn - concien-
cis - que sparece diferencifndose del "Illo",por. la via

de la interaccidn con la realidad externe.

. el resultado de una serie de identificaciones, siendo apro
piado habler de une funcibu -~ en sentido matemltico - de

HYOH .

Is a partir de este Gltima concepcibn, que puede cntenderse
a la orgenizacibn del psiquismo individual denominada “perso-

nalidad"”, como & un conjunto de estructuras derivades de diver

1
sos procesos identificstorios, "... la identificacién aspira
s conformar el propio yo enélogamente al otro ,tomado cémo mo.
delo" (Freud, 1920-21, 2535).

También es posible une sproximacién al tema desde la sociolo-
gis,con George Mead cuando afirma que la "persona", es algo
que sc genera en un proceso de desarrollo. No se halla pre-~
sente desde el uacimiento,sino que deviene de un trabajo de
experiencia e intersccibn sociel. Il sujeto humano se expe-
rimenta ante s{ como tal,sélo indirectamente desde los puntos
de vista psrticulares de los restantes miembros del grupo So-

cisl (Mead, 170).

Lacan reefirma lo anterior sl seflalar que aln antes de exis~

tir pbr sf y para si)el ser humano, como polo de esperas y
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proyectes, existe por y para el prbjimo,

In este sutor,el problema de las identificaciones se liga es
trechamente con la primecfa de lo simbblico. Por ello,en uno
de sus seminarios -~ precisamente sobre la identificacibn - di

ce 3

" para nosotros analistas, 1o que entendemos por identifica-
cibn ~ (...), en 1o que hay de concreto en nuestra experien-
ciaz concerniente a la identificacibén - es una identificacidn
de significante". (Lacan, 1). El "yo" se constituye a
prrtir de una imagen especulsr, por la via de la subjetiva-

cibn del significante.

El rol central de la identificacibn para el psicoanélisis se
eprecia en su nftida inlervencibdn en los conceptos de "yo",
"superyo", ”yo—idéal", "ideal del yo","identidad", etc., cons
tituyéndose en uns constanté en el permanente interjuego de

relaciones entre el sujeto y los objetos.

Se podria introducir aquf una primer definicibn de este meca-
- nismo inconsciente,” expresando que - en seantido amplio - la
identificacibn comprende el conjunto de operaciones y funcio-
nes que determinan, como proceso, la estructuracibn del "yo"
en razbn de ls seleccibn, inclusibn y exclusibn de elementos

derivados de objetos externos e internos.

Segln CGrinberg en su obra "Teorfa de la identificacibn", es
posible clasificar a 8stas en dos grandes agrupamientos: in-

ternelizaciones y externalizeciones (Grinberg, Cap. VI y VI).

La internalizacidn puede cousiderarse un proceso abarcativo,

qgue incluye a los mecanismos actuantes en la constitucién del
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nundo psfquico interno. In tel proceso, ciertos elementos
estructursles provenientes del exterior pasan & integrar la

estructura psfquica bhsica de la identidad.del sujeto.

Por otra parte, en un proceso inverso se tiende, a través de
la externalizacibn, & ubicar en el mundo exterior aquellos
impulsos, ideas, elbc., relacionados con el "yo" y que resultan
conflictives.

La operatoria,en cads caso, se sustenta en dos procesos bésicos:

8) Identificacidn introvectiva

Se relaciona con el nficleo del "yo". Proviene. del exte-
rior o de un proceso de asimilacidn de caracterfsticas de
objetos internos - éstos fueron previamente introyecciones

orbitales. Conforman el centro de le identidad del sujeto.

b) Identificacibdn Proyectiva

Se caracteriza por la disociacibdn y proyeccidn de partes

»
del "yo", en el intérior de objetos externos. Segflin M.Klein
este mecanismo es la base de la comunicacidn normal y la
empatia. Aéimismo, constituye uno de los principseles fac-

tores de le formacibn de sf{mbolos.

Un spropiado ejemplo &l respecto, es el apprtado por Freud,
en relacibn al Ejército, en donde se genera entre los sol-
dedos una identificacibn por proyeccibn : cada uno proyec-
ta en el comaundante su idea del yo - es en torno a este ob

jeto comln que sec estructurard el grupo (Freud, 1223, &),

2573-2584) .

o

foetubrenos de Grinbery (Grin-

coficereros emboz tipos de ideutificaciba cu ls
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Introyecto

identifi~
catorio

~—__—brbita
identificatoria

Mgura e 22

Pars Treud,la identificecibn es la més primitive forma del enla

ce afectivo con otra persona.

En el proceso identificatorio el "yo" metaboliza ciertos compo-
nentes internalizados, operfndose consiguientemente la constitu

¢ibn de una '"matriz identificatoria".

Freud resume- las etapas de la evolucidbn de-este proceso identi-

ficatorio,en tres fases :
1) "Yo" y objeto se funden en una estructura indiferenciada.

2) DPosteriormente se opers una eleccidn ~ ligezbn de la libido

(energfs sexusl psiquica) & una persons.

3) Iuego, y ante una pérdida del objeto ~ real o proveniente
de un agravio o una desilusibn - se produce un desinvesti~

mento, 2 la vez que se opera una identificacién sl mismo.
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Asimismo, existen lres caracter{sticas de las identificaciones :
. Vinculo afectivo con el objeto.

. BSustitucibn de un vinculo objetal - por introduccibn del obje~

to en el "yo'.
. Cuslidad comfin compartida.
(Freud, 1923, a), 2566-87). .

4,5, Bl estadio del espejo

J. Dscan repsre muy especialmente en los efectos del proce
so identificatorio en el psiquismo. Considera que &ste es
un proceso dialéctico entre le alienacibn y la subjetiva-
cibnjyque se efectlia e través de tres etapas-las que en

conjunto conforman le denominada "fase del espejo".

Fr. este desarrollo se opera une identificacibén con une img

gen del propio cuerpoyque es alienada e invertida,

Las etepas inclufdas son, seglin lo muestra la obaervacidn :

1) Primero, sé& opera unavconfusién entre lo reflejado y la

realidad.

2) Posteriormente, se adquiere la nocibn de imagen logran-
do una comprensidn respecto de la "irrealidad" de lo ob

servado.

3) TFinalmente, se reconoce no sblo el reflejo como imagen

'
distinta,sino a ésta como propia - diferenciada del otro.
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Resultan particularmente destacables en el estadio del espe

jo, dos circunstancias :

. constituye ‘un observable empirico :

Tl interés lfidico que el nifio — entre los 6 y 18 meses -
testimonia por su imagen especular, junto a su posterior
comprensibn del fenbmeno, lo distinguen claramente del

animal.

La situacidn se evidencia en los estudios de la psicolo=~
¢fa comparatista,a través de la experiencia de enfrentar

ante un espejoya un nifio y a una crfa de mono.

El nifio, segln Bolk,.esté en esa edad fisiolbgicamente
inacabado. De 811{ la gozosa vivencisa originada ante la
‘aparicién de una imagen completa de sf mismo que, él,en su

inermidad e inmadurez,no posee - posibilidad que le es
concedida por la ya si casl perfecta madurez de sus meca

nismos &pticos.

Ll poder de captacibn,propio de la "imago" de la especie
-~ que rectifica le excscopia y dispersibn de los miembros
reuniéndolos en una imagen unaria - es aprecisble @ambién
en el reino animal : una paloms ovula con sblo ver une
forme de psloma - incluso la propiej;un grillo indiferen-
ciado toma la forma de la especie de grillo a la que es
enfrentado, en tanto sus miembros ejecutan ciertos movi-

mientos particulares, etc. (Lacan, 1949, I, 13).

En general, existen ciertas capacidades innatas y compor-
tamientos preprogramedos,gue parecerian desarrollarse es-

trictamente en virtud de lo indicado por alguna forma de
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cbdigo penético, tal como es afirmado por la etologla

;o

(Eipl - Eibesfeldt, 19-35).

Congtituye une encrucijada estructural

A partir de la fase del espejo, se produce le formacibn de
un "yo' - en relacidn a una imagen de un otro - y también
la formacibn de los objetos del deseo - siempre referidos

2l objeto del deseo.del otro.

In este proceso identificatorio,quedard de manifiestd el
papel omnipresente de le imego en el futuro desarrollo. del
sujeto. Ye que ésta,servird de vinculo entre el mundo in-
terno y el circundante. lelacibn que estard siempre me-

diatizada por la imagen, el sfimbolo o el idesl.
J. A. Miller, en su indice razonedo de conceptos lacania=
nos, diferencia entre dos clases de identificaciones ; img

ginarias y simbblices.

a) Identificacibn imeginaris :

Constituye la génesis del "yo", es,en la teorfa psico-
enalftica,el "yo-idesl". Aparece en la fase del espe-
jo,y construye la matriz que operaré la constitucibn

del "yo".

In Lacsn,ls naturaleza verdadera del "yo", procede de
una continua dialéctica de identificaciones narcisis-—
tes con imagos exteriores. Il "yo", es apenas un dato &
di.sposicibn de la conciencis humana,respecto del hombre
mismo. "Ll yo concentra todos los ideales de la perso-

ne, lo que ella quiere ser e incluso lo que se imsagina
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ser. El yo es el otro de sf mismo (...)".(Rifflet Lemai~
re, 124). Ests concepcibn del "yo" como resulteds de una
disléctica identificatoria,se corresponde con la nocibdn

estructural del "yo",pera la cual; la estructura yoica se
compone & su vez de sub-estructuras de complejidad trans—
versal (integracidn) y horizontal (dinémica). (Frondizi,

159-171).

b) ldentificacibn. simbblica

Opera la "produccibn del sujeto™

, Se relaciona en la teo-
rfa psicoanslitica con el “idegl del yo". La identifica-
cibn simbélica actla en tanto el sujeto se ubica en el 1lu
ger,y lss funciones,que le son asignados desde el orden

familiar. De &11f su carfcter de normalizacibn cultural.

R fflet Lemaire,en relscibn a esta identificecibén simbbli
ca, que compromete 8l sujeto en la blisqueda de un ideal,
de acuerdo al 'desec que presiente en el otro, sfirma :
"Il estado civil, la profesibn, los tftulos, las adscrip-—
ciones & los circulos socisles, politicos o culturales,
son otras tantas formes de las que se resiste el "yo" y
que demuestran la dominacidn de lo simbbdlico sobre el hom

bre" (Rifflet Lemaire, 289-290).

4,6, Une snalogfa bptica

Lzcen efectla un desarrollo metapsicolédgico de la articulscibn en~
tre el "yo-ideal" (imsginario) y el "ideal del yo' (simbblico) a
través de una enslogia b6ptica ~ especificamente aquella conocida,
como la "ilusibn del ramo.de flores invertido" (Lacan,195§, i1,
204-30%).

Es Gtil recorder que en ciertos casos (espejos planos),las imégenes
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sparécen ante la percepcibdn humena como constituyéndose en un de-
trés del espejo (espacio virtuel),y se las denomina "imfgenes vir
tuales". PYor el conlrario, en el caso de los espejos esféricos,
existen imégenes que resulten percibidas en un delante del espejo-
tel cual ocurre efectivamente -~ y a las que se conoce como "imb~

genes reales”.

A continuacibn,expondremos el gréfico del citado esquema de ilu~-
sibn especular ,{tonedo de J. Leceu, 1950, II, 296, el tftulc nos
R M N

DCTUCUGCe, .,

2 feabmenc do 1z ilusidi fronte al eSPCIO.

Figura i 23

ixplicacibn :

1) Un observador,colocedo entre x' y',que dirija su vista hacia
(a) percibiré - por efecto del espejo esférico - la aparicién
de una imagen real i (a). ELsta, representa en el estadio del
espejo la imegen corporal del sujeto humano. Tal ilusiébn,se
sostiene s8lo desde la posicibn del sujeto en el lugar del
Otro (simbblico),y se constituye entonces en su "ideal dél

yo'a
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Si a'este montaje le es afiadido un espejo plano vertical -4,
¥y el observador se‘coloca frente a 81 -~ ojo humano, tal es-
pectador resultaré sorprendido al percibir una imagen virtual
i' (a),de la ya descripta imegen real i (a),y por efecto de

tel espejismo es que se constituy® el "yo ideal™.

finalmente,puede encontrarse le vinculacibn entre el proceso
identificatoéio y. . el deseo simbblico,al resaltar que la
relecibn del ser humano ~ a través de la fase del espejo -
con su propio cuerpé ~ el que solo le es dado &l sujeto con
las marcas del Otro, ~ mepcrcutird en todas sus restantés
"relaciones de objeto". Ls decir, de log objetos de su de-

S€0.

31 contar con ua Cuerpo psiquicaﬁente imsginario, determina=—
ré que todos los cbjelos posteriores a que pueda acceder lo
sean tambiényy por ello,evanescentes e incapaces de consti-
tuir un finalmente "Gltimo objeto". Toda su esencia seré,

en Gltima instancia, la de sustituir a un primer objeto fal-

i

tente.

Se torna de este modo més evidente que en la esencis misma
del consumo;ye no participan los objetos en el carfcter dc
satisfactores de necesidades sino en el de potenciales sus~

titutos del deseo.

De la necesidad al deseo como soporte de la demanda

aaa

Una distincién primordiel para la comprensidn de los procesos

de consumo es la atinente a la diferenciacibn entre "necesi-

i" v "deseo".

Segfin la ya clésica definicién de Maslow existen necesidades
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bésicas y superiores, siendo éstas Gltimas -~ aunque con susten-
to en las primeras -~ igualmente fundamenteles. Las necesidades
superiores consistirfan en : scguridad; pertenencia y amor; im=~
portancia, respeto, autoestima, independeﬁcia; informscibn; com-
prensibn; belleza; sutorrealizacidn.

Por su parte, el economista Armando Lago las clasifica (Lago, 27~

29), segln ¢l grade de presidn que ejercen sobre la mente del con

sumidor, en 3

. Primerias (inclésticas) : deteminados por impulsos fisioclé-

gicos o vicerogenéticas.

. Secundarias (eldsticas) : Son psicogenéticas

. Tercisriss : Resultan del sprendizaje en la cultura, tras~
cienden al individuo y diferencian a poblaciones y sectores
socisles.

Jorge E. Stern (Stern, 52-54) separa las necesidades en :

. Latentes : De potencisl infinito, surgen de un proceso inte-

grado y evolutivo (no dependen de un finico esti{mulo).

. Manifiest®s : OSon producto del deserrollo de las anteriores,

con posterioridad a la intervencidn de un estimulo.

Otros sutores reseltan las caracter{sticas inconscientes de los
determinsntes psicolbégicos, de los cuales sblo se adquiere cono-

cimiento el agudizarse ls necesidad.

Nespecto de dichas necesidades fisiolégicas, sefialan Berelson y

Steiner,citsdos por Costa Lieste (Coste Lieste, 295), es posible



su clasificacidn en :

. Tositivas (aprovisionamiento) : Son provocad®s por ls falta
de balance quimico, le cusal el orgenismo procuraré subsanar
mediante el mecanismo de homeostasis,

. Negetivss (repulse) Surgen con el fin de ecvitar la presencia

de estfmulos devcaréctcr peligrose para el organismo,

. ntinuaeibn de capecie (preservacibn) : aparecen como
Continuaeibn de la especie (preservacibn) pa

producto de la nsturaleza del sistema reproductor.

Un sector de la literatura sobre el temz equipara "necesidad" a
"motivo" y en consecuencis, plentes ciertes motivaciones como las
sefielades por Guilford,citado por Meili (Meili, 229-230).

. lecegidedes orgénicas : hambre, impulso sexual, actividad.

. Necesidades relecionadas con .a) el medic : comportabilidad

meticulosided, de stenciones.; b) el trabajo : ambicibdn, per-

severancia, resistencia; ¢) el sujeto : libertad, independen
¢ia, conformismo, honestidad; d) la sociedad : pertenencis,

rgradabilided, digcipline, sgresividad; e) aspectos generales:

eventurs, seguridsed, distraccibn,

Piéron, distingue a su vez entre necesidades y pulsiones (Piéron,

4o-55Y.
. pecesidades : respiracibn ~ sgus ~ elimentacidn -~ técnica -
sueflo - orinacidn y deferacibn - eyeccibn ~ smemantamiento -

sntélgica - actividad - reposo.

Fulziones ¢ atencién exploratoria - sexuales - parentales -

agresibén y dominacién - defensa - heddnicas - competitivas -
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comunicacibdn ~ compaifa.

La distincibn y clasificacibn de necesidades podria continuarse,
considersndo otros criterios con que los diferentes autores en-~
ceran el concepto. Surgirfen as{ necesidades directas o indi-

rectas, constantes e interrumpidas, presentes o futuras, etc.

Se podria concluir este resumen con una definicibn de G..O'Don-
nell, la que pareciera ser una spropiada sintesis. "Salvo al-
gunes necesidades muy elementeles (cuya especificaciédn ha sido
y serf materia de controversia), las restantes son socialmente

determinedas" (O'Donnell, 36).

De 1p extensa lista de apreciaciones y criterios,tomados de
tan sblo una pequefia porcibén de la literatura existente, surge

la ineludibilidad de una rigurosa precisibn de conceptos.

Iuy especialmente,por cuanto ferminos como "necesidad" "motiva-
cibn" "deseo", de profusa y diversa utilizacibn,se hallan indi-

solublemente ligados con el consumo.

Tor otre parte, ademfs de procurarse la indispensable nitidez
terminoldgica se debe disolver el contorno delineado cultural-
nente pars le "necesidad” 'y le otorga un particular poder con

’

notativo.

Una critica al excesivo privilegio que la teorfa neoestructural
le coucede a la necesided,y correlativamente a su satisfaccibn,
proviene de un semiblogo aplicado : Oscar Steinberg, cuando afir

ma

¥l consumidor podemos sefiglar, no tiene solo ‘'necesidades’,
sino también 'deseos', y los deseos no se agotan en ellas
" (...). Cebrfe sefislar que el deseo, precisamente, tiene que



" ver con orientsasciones inconscientes que pueden spartarse ra-
" dicalmente de las necesidades, Creando, sin embargo, demandas
" +tgn fuertes como las que tienen por motor a le necesidad "

(Steinberg, 43).

Zn el presente Lrebeje, se udicarf, justenente al "desco! (al,nq;
do que lo entiendc la teorfs peicoanslftica) como concepto clave
del congpume, en oposiciba e la "necesidad". Es decir, disociado
de "motivacioues" como les inicislmente descriptas, de "mecesids

des™ de tods fndole y de la mora pretensibn de obtener alguna res

2

lizacibn o ls cousecucidn de alghn interés.

In tal sentido, excede la conceptuslizecibn que lo sefiala como
el aspecto activo de le necesidad, por lo cual desde el psico=
W .
enbdlisis disentimos con B. Zslduendo cuando sfirma "le necesidad"
es s8lpo pasivo pero se manifieste en forme activa cuando se treng
. . 5 E n A u "o
forms en una sspiracibén vehemente, es decir en un "deseo, (Zal-

duendo, §9).

Con el propdsito de arribar a una plena clarificacibén al respec-
to, se expondré en el spartado subsiguiente,una detallada des-
cripeibn del pensemiento de 3. Preud sobre este tépico. Luego,
se lo ligaré inmcdiatamente & los posieriores dessrrollos efec~
tuados por J. Lacan, los que constituirén el fundemental marco

evplicativo propuesto por este trabajo.

El ser humeno,cn el mismo instante de su nacimiento sc enfrenta
ya & circunstancias diversas que lo influencian y condicionan
(suefio, sed, luz, frio, etc.). A diferencia de otras cspecies,

es5 incapaz de. sobrevivir a las mismas sin auxilio slguno.

Le neccsidad biolbgica de descargar dichas tensiones, seréi.re-
cién & partir de la resolucibdn externas de é&stas significada como

"meecesidad de...".
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La fundamentel relevancia de csta "significzeidn", proporcionada

culturalmente, radica en el crucial salto que con ella se -opera:
desde un mundo eminentemente biolbgico hacia otro esencialmente

simbblico.

Freud define estrictamente como "necesidades" s las de :

elimentaciébn y respiracibn. ILs decir, aquélles que de no satis-
facerse sin dilacibn alguna,desestructurarian sl orgsnismo y que,
e diferencia del sueflo y demés procesos biolbgicos, requieren del

medio exterior, inexorablemente.

12l resolucibdn de tensiones, que el auxilio eajeno le brinda al
neonato, constituye para éste,una verdadera "experiencia de sa~-
tisfaceibn". Le inagen mnémica del satisfactor quedaré entonce§
asociada con le huells mnémica de la excitecidn,emanads de la ng
cesidad,y serd requerida toda vez que esta Gltima reaparezca,Tig
ne lugar con talproceso la génesis misma de la demanda, y junto

e &sta los feabmenos de la ilusibn y el pensamiento (TFreud, 1893~

1899, 539~690).

Une clers cxposlcibn gl respecto proviene de J. Alain Miller (ML

1ler, 1980, 25-26).

" Tpe necesidades del hombre estén completamente transformadas
" en 81 por el hecho que hable, por el hecho que dirige demen-
" dag 8l Otro, (...). In forma genersl, en el hombre, el signi
" ricante es sustitufdo a le necesidad ya que la demanda al
Otro tiende por su propio novimiento a convertirse en la de~
" pande pura de la respuesta del Otro, es allf donde se coloca
" el emor. Bl smor esté mhs 2118 de lo que serfa la satisfac-~
" ¢ibn de la necesidad".

El acto simbblico de la demanda de satisfeccidn,no tendré jamés
resolucidn en. el instante mismo de su origen. Ixistiréd irreme-
disblemente un lapso,en cuyo transcurso,una tensidn insoslayable

(soporte de la demanda) requeriré de una satisfaccibdn imposible.
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Por ello, dedo su carfcter doloroso, este demanda insatisfecha
obligaré sl psiquismo & recurrir & glzln mecanismo apsciguador :
la tachadura del significante (represibn). Por su intermedio,

serén temporariamente excluidas las huellas mnémicas de toda ten

sién displacentera provocadas por la ausencia del satisfactor.

Tuede decirsec,entonces,que la "represibén” inaugura un cierto "to
pos psfguico™, un otro espacio : el inconsciente de. la primera
tbpica freudiena. Paradbjicemente, un archivo constitufdo por

olvidos. In donde, en tanto reprimido (ocultado), permaneceré

‘aquello que no se pudo obtener y que, persistiré desde ese espa-

cio inconsciente como una eterna espersnza.

iiste es el "deseo inconsciente reprimido" al que Freud designa
como "Yunsh" (en slemfn : anhelo) y del que A. Miller dice :"Es

¢l intervalo entre la necesidad y el smor".

Lz éste,un deseo que no es uns funcibn vital, que se halla ale-
jedo de le supervivencia y la gdaptaoién. Es decir, se opone a
la concepcibn naturaliéta de sblo consistir en le spetencia de
cetisfaceibn de una nécesidad, lo cual queda probado en tanto que,
bioldgicamente,no existe necesided alguna a la cual un organismo

puede subgistir sin der setisfaccibn.

Il deseo,como "Wunsh'} es heterogéneo respecto de todo orden natu~
r2l. Ou propiedad es la de sustentarse precisamente en una conti
nue insatisfaccibn. Us, al decir de A. Vallejojsel indestructi-
ble "deseo de tener un deseo insatisfecho" y es por esto que, res
pecto del iogro de csc objeto esencislmente faltante, es posible
expreser; "Gi existe una "satisfaccibn" fundads en el reencuentro,
ells no 3610 entre en conflicto con la necesidad, sino que llega

& ser - nos atreverfamos o decir - inversamente proporcional a

¢lle" (Safouan, 47).

Il "deseo freudiano" es tal,quc opera por deslizemiento en un
vleno de contigliidad (metonimia), y en el cuél el sujeto es remi-

tido,infinitamente,a su felta originaria.
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Dade su especial naturaleza, este deseo desmiente 3u concepcidn

vulgar,manifestando caracteres aterradores, por cuanto su mbs Fi-

na esencia es una carencisa.

De ell{ que el "objeto de deseo" de absoluta inconsistencia, por

gser una "nada" puede ser "todo" - deslizéndose metonimicamente.

Y finalmente, emergerf en el discurso a través de las leyes del
inconsciente ~ en forma diversas teles como los suefios, los falli

dos; elc.

Se ha intentado, a través de los anteriores périafos; presentar

la relecibn entre el sujeto, lo simbblico y el deseo, la que puede
ser quizés még plenamente visualizadn por medio de las palsbras de
Jd. Lacén.

" lLists creacibn del sfimbolo (...), ha de concebirse como un mo-
" mento nftico  mbs que como un momento gendtico. Pues no puede
ni siquiera referirse a la constitucibn del objeto, puesto que
" incumbe 8 una relacidn del sujeto con el Ser y no del Sujeto

" econ el mundo" (Liecan, 1I, 142).

A Jo lergo del recorrido precedente,sc ha procurado lograr una
eproximacibdn al concepto de "desco” con el que opera la teorfa
psicosnslfitica. Un deseo radicalmente disociado de cualquier ne-
cesidad,y ssimismo, en rezbn de su recurrencia, permanente ener-

gizador del acclonar humano.

AL respecto,y tomando las palabras de R. Yafiez Cortés quien lo
expresa rigurosamente,aparece delineado un deseo que refleja la
relacibdn cntre el "deseo [reudisno" anteriormente conceptualiza-
do, los "productos ideales" que el consumidor se configura,y la
promess de setisfaccibn que necesarismente conllevan los "produc-

tos fhcticos”.
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La reelidad es pues bnticamente precaris para la esencial ilimi
tacibn del deseo y es esta dualidad : deseo ~ realidad la que
hace surgir, originariamente hsblando, el mecanismo de la ilu~
sibn. En (ltima instencia, 1s ilusién sobredetermina la imposi
" bilidad sobre uns sparente realizscibn de la posibilidad en la
nedide que promcte todo pero 5610 a modo de sobre~invencién so-
" bre une invencibn. Is una promese frente & lo resl con una res
puesta ideel, promesa que menifiesta en su csencia la contradic
cibn inmanente del deseo. Tl deseo, significa pues una bisque-
da imposible, cuya imposibilided (...), posibilita la posibili~
" ded (...)". (Yefiez Cortés, 1976, a), 103).

Acerce de este deseo, como anhelo, en definitiva como el dese6 del
Otro - es decir del orden simbdlico, del lugar de la ley universal
y ebsolute, etc., - resulte particularmente rica le respuesta que

de un economista como C.L.S5. Shackle,a su bropio inquirir sobre

la nsturalezs de los biencs econbmicos : "Un bien es una madeja

de notentitae de cosss que se annelan. Istos suhelos tel vez aguag.
den 8l momento inmedisto siguiente, la comida calentita y lista pa-
2 ser servide es un bien. Pero tal vez aguarden.a'aﬁos Yy genera-
ciones distantes los dichos anhelos” “(Bhackle, 200-201, subrayado

’

del autor).

Sorprendentemente, también los economistas clésicos parecerfan ha-
ber intufdo ess particular naturaleza insprehensible e inconscisen-—
te del "deseo freudisno"., O &l menos, asi cabris interpretar a Al-

fred Marshall cuendo cite & lic, Culloch.

" La satisfaccibn de una necesidad o de un deseo es meramente un
peso pers une nueve Lsrca. lLn cada etapa de su progreso, el
homhre estA destinado a buscar y & inventar, a emprender nuevas
" empresas y cusndo éstas se han alcanzado, s realizar otras nue-
vag'.

¢ el propio larshall cuando expresa :

" (...) los deseos no pueden medirse directamente, sino sblo de
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modo indirecto por los fendmenos exteriores a que dan lugsr (...)
la medida se encucnbra en el precio que una persona estéd dispues-
ta @ pagar por el cumplimiento o satisfaccién de un desec. Ista
persona puede tener deseos y aspiraciones que no estén destina-
dos conscientemente & ser setisfechas (L..)".

(...) Algunos de los deseos de que se ocupa la Economfa (...) sor
impulsivos, muchos provienen de ls fuerzs deo la costuibre; algu-
nos sén mbrbidos y solo conducen a causer dafio, y muchos estén

«

basados en esperanzas que nunca se cumplen” (Marshall, 79-81).
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S. LA REDACION SUIETO-CRIETO LN LI CONSUMO

5.0.

Introduccidn

La imperiosided de un andlisis de los conceptos de sujeto
v objeto, proviene de que ambos términos y més aln su mu-
tua interrelacién resulian claves fundamentales para la

conprensidn del fendmeno del consumo.

In les concepciones filoséficas tradicionales se plantea
sl objeto y sl sujeto como entidades. De allf que aln al
congiderar su interaccibn, como la hacen Berkeley y Dewey,
ésta resulte exterior a uno u otro. Wo se enfatiza en el
vinculo,y toda explicacibdn, reduciéndose & un elemental

empirismo, queda cn lo descriptivo.

Es decir, se analiza si el consumidor compra o no y con
qué frecuencia. Oi conoce o utiliza el producto, si man-
tiene hacia &1 una actitud de aceptacibn o rechazo. Se di
luye de tal modo lo esencial de la relacidn del sujeto con
el objeto y de ambos con el deseo - en los términos en que

éste ha sido definido en el capitulo precedente.

Por ello se procurard una aproximacién de los conceptos de
"objeto de deseo" y de "sujeto de desec" - elaborados por
Freud y Lacan respectivamente - conjuntamente a su relacién

reciproca,

Con tal propbsito, una adecuada aproximacibn la brinda el
resumen efecltuado por J. Hessen respecto de los enfoques
existentes sobre la esencia del conocimiento., Illo, en

tanto una de las priacipales relaciones sujeto-objeto es

la coguoscitiva.
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Hessen afirma que existen dos soluciones; segln éstas
consideren o no cl problema ontoldgico del sujeto y el ob-
jeto. Denomina premetafisica a aquélla que no atiende tal

cuestibn Yy que presente dos respuestas :

a) Objetivismo : Il objeto determina al sujetc. Istos
son dados, cuentan con una estructura definida la que es
reconstruida por la conciencia cognoscente.

b) Subjetivismo : Todo conocimiento humano se funda en el
sujeto. Un sujeto superior y trascendente., El sujeto

produce el objeto.

Para la solucién metafisica, las concepciones alterhativas’

estén dedss por :

a) Realismo : Existen cosas reales con absoluta independen
cia de la conciencia del sujeto. A su vez se subdivide

esta posturs en :

. ingenua : No distingue entre le percepcidn consciente
y €l objeto percibido. Las cosas son como se perci-

ben.

. natural : distingue el contenido,de la-percepcibn del

objeto, perc entiende que se corresponden exactamente.

. critica : comsidera que los contenidos de conciencia
se deben & 1a orgenizécibn de &sta, que actiaiante'de

terminados estimulos externos.

b) Ideslismo : HNo existen coses resles fuera de la concien

cia. Be subdivide esta postura en las vertientes :
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. psicoldgica : las cosas no son més que contenidos de

la conciencia.

. 1lbgica : los objetos son engendrados por el pensamien-

to, son légicamente ideales. Son conceptos.

Fenomenalismo ¢ No es posible conocer como son las cosas
en sf, sino s8lo como eparecen. Coincide con el reslismo
cn sdmitir cosas reales y con el idealismo en limitar su

conocimiento a la conciencia (Ulessen, 70-95).

A partir de este desplicgue como msarco genersl, se puede
gefislar que en todo el pensemniento occidental,(desde los
griegos)existe una aceptecibn aprioristice para un aborda
je filosbfico, cientifico, etc., desde un dualismo sujeto~

objeto.

Los presoctéticos (8nticos) plantean el conocimiento coﬁo
un acto del sujeto sobre el objetc. Posteriormente, con
los socréticos (ontolbgicos) el si mismo es tomado como

objeto de canCimiento. Sin embargo, en ambas concepcio-
nes, se sostiene la duslidad subjeto~bbjeto. El sujeto

puede reflexionar sobre si, pero confinﬁa distinguiéndose
del objeto. De tal forma, se descuida la importante al-~

ternancia y recurrencia del sujeto 8l objeto y viceversa.

PTel énfasis en la relacibn Sujeto~0£jeto, aparece clara-
nmente en numerosgos filédsofos.. No s8lo el sujeto es 1o
cognoscente, sino que el objeto, al proponérsele inexora-
blemente como aquello a lo que debe conocer, actla tembién
sobre é1. L1 objeto ya no es pasivo, impone ser conocido.

A partir del psicoanélisis, se constituye ademés un nuevo

« U

estetuto de objeto:"el objeto de la falta'-~ el que configur
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su objetalidad en tento nc estd. Lsto representa una nueva

problemftica de la relacidn sujeto-objeto.

Se requiere inaugurar un nuevo modo de pensar cn el.deseo,
en donde se amdmita gue s1 existe un objeto: de-deseo €8 exX-

clusitenmente en razén de unse carea01a ¥ no ya como . el objeto

que el sujeto voluntarlamente guiere.y 8l que. se dlrlge yong

cientemente.,

Tsto gueds expresado por la formulrcidn lscanisne de esa

relacibn entre un sujeto escindido (2) y el objeto (a)

<

™

Lste objeto tendré a su vez dos dimensiones : seré el objeto
. . PN 2 . . . .
imeginario i (&) que provocard la ilusoriedad de reculrir esa
faltae y seré el objeto idesl I (a) siempre distante e inal-
canzable.

Chieto

e ey

5.1.0. Diferencia entre objeto y cosa

A losg efectos de una imprescindible elucidacibn de
la nocibn de objeto, se lo debe distinguir de la co

sa” (tradicionalmente ssimileda a la sustancial.

Para los escolésticos la cosa es un trasceandente,
en tanto el ente es la coss medisda por la rezdn.
Los griegos, pese a su pensamiento cosista, admi-

tfen que la realidaed verdadera no se hallaba en el
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orden de la naturaleza sensible sino en el orden de
lo inteligible - en este orden se habla de la cosa
en un lengueje calcado sobre ella. Es real sblo

aquello que la inteligencia humsna constituye como

tal.

Tn el espacio simbblico,prcpic del hombre, el signo-
sefial es 1o Gnico presente en la realidad y entonces
recorts sblo parcialmente a ese todo que esth - ahf -~

dado en el nundo.

Segln lleiddegger, cse mero darse y estar shi, rcpre-

senta el modo de ser de un algo determinado.

Zant 1lemd 1la "cosa ep si" a todo aquello que se ha-
1la fuera del mearco de una experiencia posible : a

lo que trasciende.

Lz "coss en si" es aquella de la cual nada es posible
seber : el conocimiento humano se limita a lo fenomé-

nico, la cosa es lo incognoscible.

Se obscrve que, & diferencia de su concepcibdn vulgar,
la naturalezsa conceptual de la cosa le confiere las

caracteristicas de :

. Consvente ausehcia : s6lo se presentifica al
ser humeao tras la categorizacibn. Al mencionar
o la cosa el sujeto predica slgo de ella y simul-
thneamente, se la atribuye. Al decir "eso es
blanco" se epropias la auto:idad de decir a "eso"
como "blanco'. Esta:es una accibn del "yo" hacia
la éosa. El lenguaje, mediante el signo-sefial,

indica la cosa y es soportado por ella.
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. . Incognoscibilidad : La cosa jambs puede ser ago-
&

tada en lo descriptivo. IHabréd siempre un resto de

ella que se resiste a ser conocido.

Tl objeto en la filosofia

Recién a partir de la cosa, es posible comenzar la con
ceptualizacidn del objeto. Lo dado en el mundo es la
cosa, al categorizarla se pasa al objeto - como objeto
de conocimiento. Se convierte entonces en el "objeto

de..." las ciencias fisicas, quimicas, etc.

La objetivacidn es el resultedo de una actividad huma-
na. Kl "yo" actfa, ya no estd la cosa sino lo que un

"yo"pone en ella.

n el modelo 1acaniano,y:siguiendo el pensamiento de
Freudyel "yo! se ;eéiﬁéa en 15 actividad de objetiva~
cibn : atribuye algo al objeto y se ;é epropia. Bl
uyo"_se.a;igna en‘lés objetos y se realiza a si_mismo

objetivlndose.

Le categorizacibn es un acto de conciencia, que impli=-
ca captar al objeto volviéndose para &llo sobre sf mig

mo como objeto - reflexionando.

Segln los escoléisticos la existencia del objeto es equi
velente a un estar en la representacibdn. A partir de
la mediatizacibn resulta imposible asimiler iamediata-

mente lo real a lo objetivo.

En Santo Tomds,objeto es aquello sobre lo cual algo re~
ceze (smor, conocimiento, etc.). La teologla considera
quc aquello gue recae en el objeto, no estd en &1 sino

que lo trasciende.



c.1

PR

NMusserl entiende que objeto es todo lo que puede ser
objeto de un juicio. Objeto cquivale a contenido in-
tencional. Ls una accibn del entendimiento en pos del
conocimiento de un objeto. ZLos feudmenos psiquicos son
entonces aquellos que contienen inténcionalmente un ob—

jeto.

Iis posible estsblecer una vinculacibn eatrec objeto y
pensamiento. Segfin B. ussell todo objeto de un pensg

miento es un término, una cose, 0 un concepto.

Los escoldsticos distinguen entre objeto material (aqug
1lo a que se tiende), intencionalidad (el acto de ten-

der), y pensamiento (el contenide).

Il pensar no es equivalente sl razonar, existirf siem-

pre s8lgo del objeto -que esté en el pensamiento ~ que

se impone y captura transgrediendo toda raéionalidad.

Zl objeto ©n Ireud

Txisten en la filosoffa diferentes concepciones acerca
del objeto : existencizlista (todo lo yue existe es ob~-
jeto y todo objeto existe); fenomenaliste (objeto es to,
do lo representado); refsts .(objeto es aquello que de-
signe & le cose) y clasista (el objeto es una clase de

caracterfsticas).

Con las ideas de Husserl y Brentano, de importante in-

fluencia en ireud, la fenomenologia proporciona nuevos

rambosg a8l psicoandlisis..

Fara la fenomenologia, existen lres actos de conciencia:
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. Percibir : el objeto esté allf, presente y es alcan-

zado por las sensaciones.

. Conceptuslizaer : ¢l objeto es descripto, se intenta

conocerlo.

. Zluwsginar : el objelo es convocado, la conciencia lo
evoca reproduciendo la percepcibn y la conceptualiza-

4
CLOMn.

4 lo largo de tal recorridoyen la couciencia del sujeto
se va perdiendo imperceptiblemente de vista aquello que
del objeto se constituye en el sujeto y viceversa. De
modo tel que en otra localided psfiquica el objeto cuenta
con una eficecia muy poarticular. . Llegaré incluso algln
momento en que el objeto irrumpa adn sin que el "yo" del

sujeto lo llame.

Ln Freud, existe un subéntico proceso de disecfio del obje
to. Parsa asbordar a este objeto freudiano es requisito
previo el quebrar tode concepcidn intuitiva de é&ste como

de algo que se halls "snte la vista',

Su ingeripeidn en el psiquismo es irreductible & un co-

nocimiento o a un significado : es una estructuracibn.

La constitucibdu de cste objeto estd en el orden de lo
nombfado, se encuentra en el discurso. Adquiere, preci-
samente su eficacia en lo simbélico, en su condicibn de
ausente y radicalmente ignorado. Is desde un lugar de
absoluto desconocimiento que se convierte en "objeto de

deseo",

A1l respecto seflele Vallejo quc este objeto se constituye
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en dos dimensiones :

La de la 'cesusa' como aquello que arrastra y produce la
dimensibn del deseo, y la de la 'nada', como el fondo

de ausencia sobre el cual se instituye la relacibn del

objeto. Con eso se rompe le nocibn empirista del obje-
to (empirists en el sentido de correlato adaptado a una
necesidad). Lo que esté en juego no es la necesidad si
no ¢l desco (el deseo en el sentido freudiano)". (Velle

jo, 1080, 21).

Ll sujeto certesisno

Con ¢l descubrimiento por Freud de un espacio incons—
ciente, nace una concepcibdn de sujeto absolutamente
distinta de la tradicional (centrada en el cogito car-

tesiano).

Descartes propone su "pienso, luego soy" como un prin-
cipio. Tarse él,es csta una verdad absoluta y autoevi-
dente. Su naturaleza cs snalftica. En este pensador

cogito'y conciencia resulten equivelentes. La concien

cia es pura reflexividad.

Consecucntemente, el sujeto cartesiano tiene perfecta
posibilidad de coincidir consigo mismo en la reflexibn.
Esto surge de una concepcidn que admite la total con-
cientizacibn por parte del sujeto. De allf{ que exis-

ta en &1 una convergencie sobre si mismo.

Tor el conlrario, la 8ptica freudiana requiere de un
sujeto en relecibn a un cierto lugar afin més allé de
81; el orden inconsciente. Istd en Juego un sujeto de

lo incensecieunte.
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Uno de los principales fenbmenos producidos por el psi-
cosnélisis es cl de "subvertir cl doble espacio de la
psicologla de le persons y de la filosoffa de la .con-
icncie, producicndo un concepto de sujeto definido por
la falte, un cujeto & quién le fslta el hecho de una sub

jetdvidaed™ (Boudinezce, 23).

Tote posture tebrice que despliega el psicoanflisis,es

15 que le perwitiré posteriormente a Lacan una definili-

8l sefalar:'picnso donde no soy por lo tanto soy donde

1o me pienso’.

Concluyendo, ¢l Gnico sujeto posible es un sujeto de .

sujecidn 2l discurso inconsciente.

Tuede carecterizarse a este sujeto del psicoanflisis se-

fialando que en &l :

. Ko se hable de un "yo" (un centro) sino de una des-

centrecibn.

. No se trate de una unidad, sino de un sujeto escindi~
do (). Il sujeto es la ruptura, el corte mismo en-

tre los sislemas preconsciente~consciente e incons—
ciente y de 8111 cue su Gnice esencia sea la de une
escisidn.

. iz interpelado desde un inconsciente gue desconoce
¥ ¢S desde ese "oira escena" que edquiere su topos.

Ll sujeto en la filosoffa

Tara Platén, el sujcto esté en la divisoria que separs

el mundo de ls neturcleze del de las ideas -~ segin su

propis divisibn del universo entre sensible e inteligibl

lo suvcrior con
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Al situsrse exactamente en el lugar de la barra de sépa—
2
racion entre estos dos espacios, el sujeto participa de

enbos y de ninguno.

Il pensamiente griego - si bien no admitfa la polivalen-
cia de significados -~ fue rectomado por los nominalistas,
. ) ,

y pere &stos,ebsolutamente todo existe solo por su nom-

tre.

Tere la filosofie,el sujeto queda balaucefndose entre la
pura idee: ¢l puro nonbre y esa matcecrialidad amorfa de

loc cesas « cuya esencle le es dada por la idea, lo inte

e

igible, la categorizacidn kantiena.

21 sujelto psra la 1dgice v la linglistica

A efectos de arribar & la conceptualizacibn de sujeto
pretendids, se requiere de un recorrido a través de ele-—

mentos aportedos por la linglifstica y la 1légica formal.

Desce le lingtfetica, es posible selialar que en la. citade
divisoria ylsifaica entre naturaleze ¢ ideas, el gspacio,
sensivle cstd coustitufdo por la ejecucidn, en tento lo

intelipgible se vincula al ¢bdige preexistente.

Pere 1a 1l8zica clésica, sujeto es aquello del cual se

predica algo, es el "S es P" de la lbgica tradicional, ¢S

o

¢l sujese que ze atribuye todo predicado.
tn la lingiistica, por su parte, existe un sujeto del

esunciedo : un sujeto gramatical.

. . A
71 problems fundsmental consiste en descifrar. Quitn
cs el que habla cusndo ¢l propio hablante se refiere a

. - . . .
of mismo en el discurso. In. tal caso,"alguien dice” 1o
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que "es dicho", y apsrecen alli irremcdisblemente dos su-
jetos ; el del enunciado y €l de la enunciacibn. Ll pri-

mero indica al segundo.

s aqui Atil considerer la nocibdn de "shifter" desteacada
por Jakobeon,materializads en los pronombres personales.
Lstos se encucntran cntre la articulacibdn del mensaje co-

municado y el acto de la comunicacidn. - Su doble funcibn

. convencional : lien¢ valor de fadice, indica al que

nabls.

. existencisl : scfiala la cxistencia del que habla, de
que algo ahf estf.

Jakobson encuentra log "shifter" en la lingliistica, en

donde “"yo", "&1", Ynosotros", etc., indican en leas perso-
nag fhoticas une existencie determinada, Asimismo el "yo
es parte del cbiigo, es un "yo" universal que pucde Tépre-

sentar o cuslquiera de los habitantes del planeta,si bien

altcra su valor existenclal con cada uno en particular..

La funcidn del"shifter" cs conectar al sujeto del snuncia-

do, el objeltc ‘el que se habla, con el sujeto d¢ la enun-

ciecibn, la presente instancie de quien habla.

ilay una escisibdn del "yo", que mientras afirme slgo en ¢l
enunciado esthd remitiendo al’plano de le enunciacibn. DIs
dable obscrvar el psrliicular efecto de desdoblamiento pro-

ducido por la negacibn, ejemplo :"Yo no soy et que dicel

corior se desprende le falta de coincidencis

jwii
(4}

]
el

[}

j=
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entre ambos sujetos (d¢l enunciado y de la enunciacidn),

vor cuanto requiercn ineludiblemente de cse shifter gue
logre esé paradbjica vinculacibn de uua discordsicia re~

dical.

1l sujeto y el orden inconsciente

Iista escisibii entre enunciado y enunciscibn le permite a
Lecan advertir las'diferencias entre el "Moi" (espacic

ycico) auparado. en los prestigios sociales, en el ego, en
lo pretendide, y el "je" (espacio de sujecibn) que produ-
ce efectos verdaderos & lravés de lo gue se dice sin sa-
berlo - meutiras,'fallidos, lapsus, chistes, etc., - pues

viene dicho desde aug éscens inconsciente

Q

onsecuentemente, se revelard en el "je" ese sujeto de
la enunciacibn inconsciente, por intermedio de lo que

el "Hoi", en el enunciado, miente de dicho Sujeto.
s 3 dJ

ssto puede ser apreciado en un gréfico disefiado por A.
vallejo (Vallejo, 1979, 119), sobre la base del esquema

lambda de Lacan.

La_cozstitucidn del Sujeto

2 (Sujeto escindido)
A

rebote constityyente del Mol a (otro meterno)

(relacibn [imsginaria)

C.ro (simbbdlico)

e

WL ES

~am 110
ra 1 24

n ol trenscurso de todo mensaje, no sblo elgo es comu-

nicado, sino que por su intermedio el enunciente se
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coloca on un cierto luger respecto del interlocutor y del

cbdigo comln que los vincula.

A su vez la distancia entre el enunciente y su propia re—
presentecibn en el enunciado, refleja la distancia entre
el sujeto del inconsciente y el del sistema preconsclente-

consciente que lo recubre.

ello resulta entoaces un sujeto del enunciado situado
en ¢l lugar del cbdigo, de las reglas universeles y las le
ves comunitaries y un cujeto de la enunciacibn, que en el
enunciado no es ni expresado ni significado sino sblo sim-
bolizedo mediante un srticulador linglifstico. ﬁn sujeto
de-la enunciacidn que es reprimido de ese enunciado y pei

manece en el inconscicrnte.

21 sujeto v lo simb8lico

1 privilegio del orden simbblico en la aparicibu del su-

Jeto,se cvidencia en le facultad propises del lenguaje de

operar distinciones escuciales & 1la identificacibn del

sujeto por &1 mismo. La principal de 8stas es la que di=-
ferencie entre lo interior y lo exterior, lo que singula-
rize el sujeto separfindolo del mundo y de los otros suje=—

tos.

Seglin E. Benveniste la subjetividad queda efectivemente

inctalada por la recfproca oposicibn yo~tl (no yo). (Seave~

Los estudios de la psicologia cvolutive demuestran que la
eparicidn de la conciencis en el nifio es coincidente con
su aprendizaje del lenguaje - ya que éste lo introduce en

la sociedad mediente la categorfa gramatical de "yo'.
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T1 sujeto guede representado en el orden del sfmbolo : el
prononbre personsl, el nombre y ¢l epellido, la denomina-

cibn de padre-hijo-hermano, etc.

Pero este orden solo se sostlicne por las relaciones de ta-
les significaates con otros. &1 sujeto-medietizado por el
1énguaje queds dividido : esté exclufdo de la cadena signi~-
ficente y & la vez reprcsentado en elle. Il ser humano es’
segla Lacan un cfccto del significante. "El significaute
e¢s lo que reppesente al sujeto respecto de obro significan-

te".

pacios topolbpicos del sujeto

Introduceidn

Un registro, es un lugar en donde ce anotan datos en un
cierto orden. [sto implica la existencia de relaciones y

correspondcencias entre los mismos.

Lacan estsblece entonces los registros de lo simbblico, 1o
imeginario y 1o real para poner en orden determinadas rela
ciones presentes en el espaclio del deseo freudiano. Tales
regisbros son esencisles, por cusnto hacen al ser de ese

canpo; son sus coustituyentes.

Lo simb8lico, lo imaginario y lo reel den cuenta de la és-
Lructurecibn del campo psicoanalftico, pudiéndose penssr
su iutereccibu de iguel modo que la asmslgeme de los gr&fi-
cos transparentes de los sistemss nervioso, circulatorio,
etc., 1los que por superposicibén olcanzan la integracibn to

tal del cuerpo humsno.
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Ls concepcidn de los registros lacanisanos puede lo-
grarse con el sustento de la operatorie descripta em la "fa
ce del espejo". Lo fundemeutal cn ésta es la mediacibn
existente enlre el hecho féetico de la experiencia del es
pejo y ml estadio del espejo como desarrollo tebrico. Tal
mediacibn puede denominsrse una "Topologia' y de ella de--

vendré lo quc podris denominerse una t8picea psicoanclitica.

Bste Lbpica, no es la de las duplicociones homeostticas
del espacio ni es tempoco una tbpice proyectiva,sine que es
la que ejecute un objeto el ser pasado por les trausforma-

ciones que &1 niswo posibilita.

Intonces, en el egpacio psicoanalitico puede pasarse de un
gpacio & otro, sin otra determineacidn que aquells dada por
les posibilidades internas del objeto. Lo importante en es

ta tépica serd precisemente la transformecibn.

A efectos de aclarer le relecibdn entre la problemétlice gque
entecede y la "fase del espejo,puede scifislarse que asi co-
mo no hsy espacio euclidisno sin los tres ejes referentes
que lo funden, el espacio psicosnalftico no surgiré hasta
Lanto no se insteure cobre une nadidad abs oluta, un espejo
planios Bste, insugure un espacio swbivalente que constaré

de un especio real y de otro virtual.

Le presencis del esped leno remite necesariesmente a une
6ptica,y para que &sta existe es necesario que a cada pun-
to del espscio rezl le corrcsponda uno y sblo uno en el

otro espacio (imsginsrio) (Lacan, 1981, 124).

A pertir de la cileda diferenciacibn espacial, todo objeto
srrojado en cl espacio real aparecerdh - con un diferente

modo ~ en el espacio virtual y ocurriréd fundementalmente
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que lo reel se menifestarb como tal en razbn de lo virtual.

Cegln Lecan, lo recal al.estar plentcado en el nivel tebrico
deje de ser un espacio cbsico pers scr un espacio construfdo

por un sistema de simbolizaciones.

Debe destacarce, por otra parte, que nada hay en 1o real que
indique respecto de su correspondencia imaginarie, por lo
que se requierc para elle de una ley de biunivocided sblo fac

title de ser impuesta desde lo simbélico.

Degistro de 1o imaginario

e ceracteriza porgue en &l prevalece fundementalmente la re-

lecibn con le imegen del semejante.

Debe enfatizarse on que es considerado "lo imaginario "como ima
gen, es decir que dificre de aquéllo que es producto de la fa

cultad de le imaginaciba (psicologfa tradicional).

Para esba psicologla, le percepcidn debia recalizar las copias
perceptives de lo exterior el sujeclo; el pensamiento redupli-
carfa a nivel discursivo cse mundo externo v finalmente la
imeginscibn claboraris fentasfas cuyos componentes ideales
indicarfan el mundo intefuo del sujeto (sus apetencias, de-

scos, cbc.).

Opuestenente & esta concepcidn, Lacsn entiende no s8lo que
el sujeto no pesee dichs faculted sino que,por el contrario,
serd lo imeginsrio=' conjuntamente a lo simbbdlico y lo resl -

guicn lo estructure a 81 como tal.

La imagen ofrece la particular ceracterfstica del ocultar,

es decir, de disimular el sistema de referencia y producir
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une igprecisién entre fondo y figura; en lo imaginario el
sujeto sc pierde en un objcto sin distancia respecto de su
vigibn ivterior. TLuego, la conciencia verfd en su representa-

cidn elgo diferente, no advirtiendo que en 1o "otro" que ve

hallard solo squello que ella misme ha colocado.

Tacan define .consiguientemente & lo imaginario como a la in-
& &

mediate oposicibn entre la conciencia y su "otro", en donde

los términos se alternan perdiéndose en un juego de reflejos

especulares.

FMnalmente, aquello de verfdico y esencial existente en la
denominada. "personalidad" del sujeto, cs el reverso de la més-
cers. In contraste con dicha méscara (el discurso del "yo" j
los comporlbamicnbos sociales), se encuentra un sujeto que a
trevés de la méscara simula los mlltiples efectos que &1 mis-

no se da,o que le viencn inpuestos.

Pera O. Leclsire el "yo" ao es el sujeto sino ¢l personaje, la

mera sporiencis, y ceté alejsdo de la conciencia o la subjetivi

ded,

Pl discurso del sujeto sc manifieste ineludiblemente & través
del nivel de lo iwaginario en donde "se represente como un
otro, como se quiere ver o pretende ser visto". (Rifflet Le-

neire, 342).
Tn resumen, 1lo imeginario representa lo que podria denominar-
se le "trayectoris' del sujelo, es decir,su historia familiar,

sus circunstancias blogréficas, su ambiente cultural, etc.

Gepistro de lo sinbSlico

Tuedc inicierse un intento de cerecterizacibn del orden



simbblico, temendo lag siguientes pslabras de Lacan

" (...) i el hombre llega © pensar ¢l orden simbblico, es que

" primeremente estl trabado en &l en su ser. La ilusiba de

" oue &1 lo habris formedo por medio de su conciencia proviene

" de que es por le via de une sbertura esgpecifica de su rela-

" cibn imegineris con cu .semejente como pudo entrar en ese or-

" den como sujeto. Pero no pudo efectuar esa entrada sino por

" ¢l desfiladcero radicel de ls pelabre (...)".(Lacan, 1955, S3).

Ta nocidi de orden. en ¢l registro simbblicn,puede alcanzarse
& P

desde dos

. orden como orgaenizacibdn y asignacibn de lugares (disposicibn

topolbgice).
. orden como.coaccibn (lo moral, lo 8tico, etc.).

£l simbolismo ao tiene otre significacifa que ls formel y ésta
depende exclusivanente de la coherencia de las relaciones. ¥l
3lmbolo es solo un operador de estructure,un medio para reslizar
onociclones distintives que peritan el nacimiento de la signi-
ficeeibn., Dor otra parte, su cfecto serd la convencibdn que se
convierte en una prenda de mutuo reconocimiento entre los suje~

tosg.

Ceghn EJ Criiguez existen tres principa}es brdenes simbblicos :
. 2imbolismo légicé - matémético ’

. Lengusje.

. Simbolismo social y cultursl.

In relecibn con el simbolismo 18zico matembtico y con el lenguaje



nos remitimes a lo ye expuesto en el capitulo IIT al diferenciar

entre lenguajes artificiales y naturales.

cuento el simbolismo socio-cultural,debe destacarse que resul
te fundementel dado gue es por su intermedio queAqueda determing
da 12 posicibn del sujcto; &ste se inserta en un orden que lo
vrecede : regles matrimoniales, Eelaciones econbmicas, ciencis,
religibn, arte, etc. Allf, adquiere una ubicacién, un rol de pa
dre,hijo, etc. preewistente al particular sujeto que 1o ocupe;

H .

21 iucisurerte culvura", le cstructure fanllisr supera les leye
neturales de la reproduccién .-y permite a cada cusl saber quién ¢

e btotsl promiscuidad nadie podrfa ser llamado pad

De tel wrodo, sdguiere una identidad que le c¢s ine
nueste dezsde un luger que ignora, ideatided, entonces, que no es

sertceuencia sino ajonidad.

Le familia sparcce enlonces como irreductible a cualquier orde-

nacibn natural, sélo & partir de la prohibicidn simbblica (ley)
de hacer coincidir la releacibn de parentesco (lazos sangufneos),
con le relzcidn de olienzss (lezos meirimoniales) (Levy,Strauss,
1977,

Muede aprecierse gque el cerfcter homblogo entre el simbolismo

linglifstico y social,redica en que cada uno de ellos realizs

lzs siguientes funciones :
Y

. Coanstituir una ectructura de elementos en oposicibn 'y sus-—

ceptille de combinacibn.
. Dsteblecer una posibilidsd de reconocimicnto entre sujetos.

. Trovocar la nccesariedad del trfnsito de una relacibn inme-
disle, dusl, o une medials, 2 través de la participacibn de

un tercer términc.
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Auboe simbolisnos conforman,consecuentemente,un orden ternario,
en ¢! cuel lo simb8lico (orden tercero) se orgauiza entre el su
jeto ¥ ¢l mundo, siendo posible su utilizecibn sin referencia

empfrica directa alguna.

RNesul te fundamental aquf,preciser la nocibn del Otro simbblico
(gren otro) debida a Lacen. Dara eso recurriremos a Miller (Mi
ller, 1920, 21-22), retomeado slgunos esbozos ya spuntados en

3.0.2..

Zeghe este sutor lo rofleje cpropiadamente, el Ctro lacaniano
representa la sobredecherminaciba uel sujeto poi une exteriori-

dad, une "obtra escens" que lc es desconocida; pudiendo afirmar—

J

e que esc Otro cs i el lenguaje (discurso universal); le ver-

U

dad, el inconsciente (estructurado como un lenguaje), el cbddigo
(presente en bode comunicaciba),las reglas parcntales (la socie

dsd), etc.

Tuaede tembién decirse que ¢l Otm lacaniano (luger de la con~
vencidn significente), evoca a ese : "Otro generalizado",
del qué de cuenta George Meed como la internalizacibn por el

ue le vienen dadas desde la interaccibn social

.

Pinelmente, respcoto de este orden simbdlico que Lacan liga in-

disolublemente 21 orden incousciente, puede recurrirse & la no-

ciba de universo~biblioteca del que escribe Jorge Luis Dorges:

" Afirmen los impfos que el disparate es normal en la Bibliote
¢d y que lo rezonable (y aln la humilde y pura coherencia)
es una casi milagross excepciba. eblan (lo sé) de 'la Bi~
" plioteca febril, cuyos szarosos volfimenes corren el incesan-
te slbur de cembierse en otros y que todo  lo sfirmsn, lo
niefan y lo confunden como una divinidad que delira". Lsas
palabres, que no s5lo denuncian el desorden sino que lo
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ejemplificen tombién, notorismente prueben su gusto pésimo
" 4 su desesperade ipnorancis. In efecto, la DBiblioteca in-
" cluye todas las estructuras verbeles, todas las variaciones
" gue permiten los velaticinco sfmbolos ortogréficos,pero no un
" gsolo disperste absoluto (...).lo puedo combinar unos caraclbe-
" pes dacmrlchtdj que la divina Biblioteca no haya previsto y
" que en alguna de sus lenpuss secrelas no encierren un terri-
ble sentido. Iiadie puede articular une sflabs que no esté

" llens de ternura y de temores ....'.

Concluye el  mismo sutor que la Biblioteca ecs ilimitada y pe-

ribdica,y que cuslquicra que la analizere conprobaria que:

" .. .lee miswos vollmenes se repiten en el mismo desorden (que,

’

" pepetido, serfs un orden: el Orden)”. (Borges, 83-85).

1 repistro de lo vesl

Lo resl pafquico opers cono cause, acosando permencatemente al

sujebo prot

1o por lz cscenificecibn iluesgineria y el argunento

sirsflice. Do all

Tue, cueilo eca proteccibu es quebrade, cuan
L) Ir 3 —

20 no reculten mediatizedas las relescicues entre el sujeto del

cencciente y ¢l objeto de cu dosee, surge lo real, precisamen

ndo parcce "la realidesd" no estar presente : alucinaciones

Jo resl ec une falte-de-ser, escapa a toda simbolizacibn, queda
al mergen del lengusje, es lo imposible. Es un corte en lea es~
tructure del sujeto, que se opera por un entrecruzamiento tépi—‘
co de los otros dos registros; lo cual grafica Lacan & través
de une benda de Moebille (carspcteriza el paso inmbvil de lo ex-

terno & lo interuo).

Una ejemplificecidn de lo res]l es lograda por Miller merced &
lc "invencibn cientifice" de Cantor del infinito no enumersble.

Le existencis de éste - & partir de Cantor -~ brinda un para-
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digma respecto de qué es 1o real matembtico, lo real que se
construye a partir de una experiencia puramente significante,
es un residuo de dicha operacibuo.

&l probiéma de lo reel es claramente analizado por W. Szilasi
en su obra"™ Gue es le ciencia ?", en la cual efectla desde la
Tenonenoclogie trascendental veliosss consideraciones sobre el

tema,

bado que tode descripeidn del ser reel de un ente, s¢ efectlia
medionte proposiciones que predican los momentos que lo deter-
winen, ;v los modos de epericidn en que es captado, puede expre-

sErgse que :

" Agquello que es el entec mismo ticne que ser, en absoluto, sin
" predicsdos. Debe servir, como lo real, dc¢ fundamento a los
" predicados.... Lo rcal, squello a que se reficre la descrip-
" ¢iba, cs comprendido come sus predicados cn los modos de com-—
" prengibn, como cl puro ‘eso ahf'... La expresibn aristotélica

" de lo que subyace o 'estd por debajo'...". (Szilasi, 583).

Lo resl es pera Lecan le verdad; es decir, squello que nadie pue

de lograr (ni lo ha podido, desde que la humenidad se expresa).
th P L}

sta inesequibilided dc¢ lo real, que para el hombre es siempre
innombrable e interminado, es adecuadamerite descripta por Ortegs y
Cagset al expresor que:"la perspectiva es uno de los compouen—
tes de la realidad", lo cual implica que necesariamente a modo
de'"resto" de lo que no ¢s slcanzado desde una cierta perspecti-

ve sparezca "lo regl' en su siempre inagotable presencia.

" Como con los colores y sonidos acontece con las verdades. La
" estructurs psfquicae de csda individuo viene a ser un Srgeno

nerceplor, dotsdo de una forma determineda, que permite la

comprensidn de ciertas verdades y esté condenado s inexorable

v

" ceguera para otras"(Crtega.y Casset, 24),
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todo 1o expucsic, se cvidencia que ¢l ser referi-

sreceute cafcque de le problemdiice del consumo, seré

¢ioeur : el sujcio. Tor ello, no exig

(3

analizes su ser biclbgico, ya que éste, po:

naetural" y jembs hu-

chuedo de un wodo

slentade cusi sin sclucifn de continuidad una

- . P 5 “'.
wanre ereclentc socuceib. de Lienes  servicics de la nés de

..,
;ll(} l_)l'.-

o oon““]buvou entonces objeto de estudio sus célules, mecanis=-
0Ss ncuroualcs,»capaoidad de procesamiento de informacibn, etc.
sino su ser en tanto "ser de ls cultura'. Un ser que emerge a
partir de lo simbblico, del inconsciente, de la palabra, del

discurso social.

Por ¢llo, el presente trebajo deberi despegarse del "relato"
sinple, en doade el oujeto racionaliza sus clecciones en vir-

",

tud de "necesidedes", "ventajes Lfcnicas", etc. para arribar fi-
nalnente- ¢l plaao del. "discurso". Requisito éste)puesto de re-
lieve por todas las investigaciones sobre el consumidor desarro

lledas hasta el presente, (como se destacard en 5.5.0.

Tor lo teulo, seré trascendido aqul el relato manifiesto del
consunidor en ¢l epunciado,para procurar acceder sl "sujelo con
sunidor de la enuanciacibn”, El que, como snuncisnte,soporta un
doble compromisos con lo que calla en lo que dice y con todo

aquello culturel y socisl que lo constituye en su vocero.

Queda entonces configurada uua jprarquia de niveles de cade vez

meyor comprensibn, constituida por :

1) Lo escena del "relato" del consumidor (el enunciado).



2) Le "otra escena" del enunciedo, la cuel, tras la interpreta

cibn, surge come ¥1 "discurso del consumo" (la enunciacibdn).

w
<

¥l luger de esa multinlicidad de enunciaclones, siempre presen
tes en la polivaleucia de las concatenaciones significantes
irreductibles a todo sentido determinado (1a "otrs escena" de
1l¢ cuunciacibn).

Pir lo expuesto, cl nétodo de counocimiento subjacente al desa=
rrollo de cste trabajo serf el interpretativo. Dado que el 05—

jeto dec estudio serf el discurso.

Asimismo, se hallard implficite uns modalidad teleoldgica de ex~
plicacibn, por cuanto en le exégesis se ssumirf que el consumi=~
dor - su psiguicmo - traterd sieupre de satisfacer su deseo. for—
muledo como demanda. BS entonces del . privilegib aqul otorgado
a la nocibn de desec, por sobre la necesided, que se derivard todo

le problemética hacia el endlisis del inconsciente.

Luego, ob8lo quedard como pregunta cientifica vélide, el interro-
garsoe acerca de cuBl es la finelidsd que persigue el inconscien-

te, ¥ por ia cual desarrolle las mbs vesrisdas estrestegias. :

Peles estrestegias, complejizan exlremadanmente el cstudid del in-
consciente - por su cardcter "mentiroso® que impide reconocer ex

pliciter"ceuses”, al disfrszar cont{nusnente sus contenidos.

(...} le uctapsicologfa intenta dar cuenbta de un fraude (o..).
Ci hey un problems en la interpretacibn, es porque el deseo se
colms de menera disfrazada v por sustitucibn" (iicoeur, 1975Db),
100).

In ¢l spartedo subsiguiente se recurrird a las etapas sucesivas
atravesades tento por las investigaciones de producto como pof
las de¢ nevssje publicitario, & efectos de mostrar como &stas se
aen visto paulatineaentc ante la necesidad de ir reconociendo la

particulsr naturaleze del fendmeno bajo anflisis.
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5.5.0. EL PSICOANALISIS Y EL CONSUMIDOR

La necesidad de prestar singuler stencibn a le teorfia psicoang
1{tice, en relacibdn con la problembtica de las elecciones en
el consumidor, aparecen claramente expresadas por la "historia"

de los estudios sobre el consumidor.

Desde un& perspectiva metodolbgica, pueden diferenciarse tres
etapas progresivas, como las propuestas por J. Marcus Steiff
(Marcus Steiff, 21=23), en la investigacibn sobre el consumo.
Adoptando dicho criterio de demarcacibn se analizaré en tres

fases la problemftica de la "otre escena" del consumidor.

a) Perfodo especulativo

Se estudis la reelidad desde agquello qQue se supone que
los consumidores gustan, piensan o hacen. No se practi
can investigaciones empfricas, utilizéndose un método

subjetivo, deductivo e intuitivo.

La premisa implficita a tal mé&todo consistfa en conside-~
rar a un consumidor racionsal, perfecto conocedor de sus

necesidades y deseos, y la forma de satisfacerlos.

Las falenciss de este enfoque resultan similares a las

sefinladas respecto del enfoque microeconbmico.

b) . Pperfodo directo

Su fundemento descanse en aquéllos que los consumidores

"dicen" que piensan, gustan o hacen. Para recabar tal
q ’



informacibn se recurre & una amplia geama de cuestionarios

y entrevistas.
Los defectos de dicha metodologfa son :

. In rezbn de prejuicios, factores de prestigio, y con=-
flictos internos, los encuestados no responden con ve-
racidad, en un gren nimero de casos, distorsionendo la
informecién sobre lo que hacen. Se responde segin
aguello que se desea hacer creer que en la préctica se

efectla.

. Igualmente ocurre respecto de intenciones y preferen-

cias, .

. DEn lo atinente & motivos, se computd que &stos eran en
realidad recubiertos por justificetivos y racioneliza-

ciones.

Esto comprueba que el método de indagacibn directa no per
mite alcanzar el denominado "material rarzc vez abordado"

constitufdo por factores como deseo de reconocimiento so-
cisl, poder, etc., y por el material absolutamente incong

ciente.

La situacibn que de é&sto se deriva puede spreciarse clara
mente, como 1o hace E. Galeano (Geleano,1982, 12), seglin la
articulacibn entre comportamientos "verbales" y "concre~

tos",
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Diche situscibn,llevd & la imperiose necesidad de recono-~

cer la {ndole psicolbgica de todo mercado.

Asimismo, se muestra insuficiente la mera  coleccibn de "he
chos"; y psrece requerirse de una interpretacidén pere llegar
hasta las motivaciones y procesos mentales efectivamente

presentes en les decisiones reales.

Es preciso sefialar que en 1la bfisqueda de esa "verdad" de la
elecciones, sparecen como métodos directos las llamadas
"tecnologfas psicofisiolbgicas’, y que asumen que €l cuerpo
humeno ofrece varias claves dignas de fé para tal propdsito.
Entre dichas técnicas se encuentran el anfilisis de la dila-
tacibn de las pupilas ante ciertos estfmulos, el tono y mo~
delided de l® voz, la registrecidn de los ciclos de las on-

das cerebreles, etc. (Packard, 1982, 291-297).

Sin embargo, el aporte de los mismos pers los més importen-
tes y complejos problemas proporcionan pobres resultedos,
1o que oblige nuevemente & trabajar sobre lass verbalizsacio=-

nes del consumidor.
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¢} Perfodo indirecto

Su esencial supuesto metodolbgico consiste en tomar sblo

como indicadores las declaraciones del consumidor.

En este perfodo se incorporan, & efectos tebricos y préc
ticos, la teorfa psicoenalitica y las técnicas indirec—
tas de indagecibn (conversacibn en profundided, asocie-

cibén de palabras, Rorschach, T.A.T.).

A través de dicho cuerpo tebrico y baterfa de test co-
rrelativos, se intenta acceder a los deseos, temores y
ensiedades, junto & las presiones sociales intervinien-

tes en la decisibn de compra.

El sustento de los estudios en este perfodo, consiste .

en considerar que sl situasrse las motivaciones de elec~
cifn en un nivel subyacente a lo consciente y verbal, se
requiere "atraparila significacibn implicita en aquello
que se expresa., No interesa lo gue el consumidor "dice'

-

sino lo que "no dice.

In el intento de atrspar los significedos ocultos, tem-
bién se speld a métodos psicoliﬁgﬁisticos, a través del

pleno consciente del consumidor.

LA TINGUISTICA, LA SEMIOLOGIA Y EL CONSUMIDOR

Se encuentra, asimismo, una requisitoria a profundizar en los
aspectos menifiestemente simbblicos del fenbmeno del consumo,

8l recorrer las etapas atravesadas por las corrientes que sus
tentan los enfoques que den cuents del menseje y la imagen pu

blicitaria.
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En éstas,distintes investigaciones han ido jelonendo el co-
nocimiento progresivo,al detectar sucesivamente valores do-
minantes como la percepcibn (psicologfa clésica), la motiva
_cibn (Dicterismo, con base psicoanslftica),la significacién

(Semiologfa), la ficcibn (Retbrica).

Consideramos de importsncia presenter aqui esté tipo de visior
dol problema,desde gue entendemos toda 1aw¢strateéi& comer—
cial ~ junto al necestructuralismo - como un’ mensaje dirigi
do &l consumidor, a la vez que particularizamos nuestro ané
lisis en el denominado "mercado de imégenes" en el consumo.
Por otra parte,‘es posible vincular las anteriores etapas

de las investigaciones publicitarias con las funciones del
lenguaje que, & partir de Jekobson,privilegia Péninou y que
pueden resumirse como lo hace Victoroff (Victoroff, 102).

Sl ouL
(»‘. CudiidU,

=01,

Ll lenueje v les corriecntes publicitarias

LConcepciones
Funciones Clésica Motivacionista Semiolbgica Retérica
Thtica o+ +
Implicativa + +
Referencisal +
Poética ) : v + +
Mpure 1025
R T sl S

fuede observarse que cada vez en neyor medida sze ha debido
rrofundizer en el puro significeute, en los diversos efecios
que £in solucibn de coutinuidad, proveniendo desde lo absolu-

veneate simbblico, operen radicslnente sobre ¢l sujeto.
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6. LO SIMBOLICO Y EL FENOMINO DEL CONSUMO

6.0.

Considersciones previas

BEn el capftulo I se sefiald que la mayorfa de los enfoques
descriptos presentaban absoluta vigencia, al mismo tiempo
que varios de ellos eran correctas conceptualizaciones pa-

ra aspectos parciales del problema en estudio.

En tal sentido, es importante definir brevemente cual es
el &mbito de adecuada aplicacién de éstos y cufl el del en

foque tebdrico aqui vertido.

La especificacidn de dicho &mbito requiere de una previa
particién del universo de este complejo fenbmeno del consu

mo y la eleccidn en el consumidor.

Para ello, es posible proceder como lo hace G. Von Wright
con la nocibn de preferencia , pera &1, el concepto que re
laciona el "ser — mejor "con la eleccibn. Si bien todas las
formas de preferencia parecen relacionarse con la bondad
(ser-mejor), es posible y Qtil diferenciar entre bondad
"instrumentel" (preferencia extrinseca) y la ‘bondad” fun-
damenteda en un "gustar més"" preferencia intrinseca" (Von

Wright, 1967, 16-18.)

Recurriendo entonces 8 una clasificacibn del mercado como
la que hace L. Caden, es factible situar adecuadsmente al
gunos enfoques a los cuales, cuando se los presenta como
explicacibn absoluta, leSes atribufble el criterio de "ge-

neralizacibn abusiva®.

¥l morcado total serf entonces desglosado en 3
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. Mercado técnico

. Mercado de Compra por impulso
. Mercado de precio

. lercado de imégenes.

Bs importante sefialar que esta fragmentacibn es arbitraria
en tanto cada uno siempre se hallaré presente, dada sy in-

terrelacibn. = - .

Sin embargo, en determinadas situaciones la incidencia de
algunos se torna casi nula, lo cual convalida el conside~

rar a cada uno de los sub-mercados como "puro'.

In el mercado técnico, aparece el consumidor que operando
conscientemente, hace adquisicién y uso de un cierto pro=-
ducto en virtud de su especf{fica finalidad y sustenténdose
en su propio conocimiento de sug particulares caracteristi
cas y bondades. Este podria ser caracterizado como el
"consumidor racional"” - lo que por supuesto no le impide
en su relacibn con otros productos comportarse en ls forma

més absolutamente opuesta,

Del accionar electivo de este consumidor podrfa dar cuenta
principalmente el enfoque que 1o presenta como un resolve~

dor de problemas.

Iin 1o atinente al mercado de precio, es indudable que la
teorfa microecondmica puede representarlo en virtud de su
enfoque respecto de las relaciones precio~cantidad y en

atencidn & una cierta recta de presupuesto,
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En el denominado Mercado de precios opera un consumidor gque

en determminadas circunstancias focaliza su apreciacibn de las
alternatives de eleccidn en la relacidn entre su ingreso dis-
ponible y el precio de los bienes y servicios, Nuevamente ég
te es el mismo consumidor que, por ejemplo, luego compromete~-
ré incluso ingresos futuros en procura del .mero lucimiento

en su vestuario del isotipo caracter{stico de un disefiador de

modé.

Las compras impulsivas, 0 repetitivas, si bien resultan gene-
ralmente producto de un previo proceso de adquisicibn segln
las caracter{sticas de alguno de los restantes mercedos, me=-
recen su propio estamento. Por otra parte, este Mercado de
compra por impulso, privilegia lo perceptual. Ihdiscutible->
mente, es &ste el campo propicio para las explicaciones con-

ductistas y los "procesos de aprendizaje'.

Finalmente, adquiere presencia el Mercado de imégenes. Es
decir, un mercado simbblico eminentemente_y ﬁor otra parte,
el mercado predominante, en tento cada consumidor solo puede
relacionarse "técnicamente" con muy pocos productos. Asimis
mo, resultgn también escasos los productos que despierten
ten poca significacibn para el sujeto como para que éste pue
da detenerse exclusivamente en consideraciones respecto de
su precio. Is también relativamente menor el peso de los

productos adquiridos impulsivamente.

Cabe sefialar aquf que esta concepcibdn en la cual cada consu-
midor alterna diferentes aproximaciones a los productos deri
vadas de impulsos, precios, adecuaciones técnicas o imégenes,

es el que asume el enfoque neoestructural.

Al respecto, cuando éste configura & ls que denomina U.P.O

(Ver CepJilen 1a cual incluye al precio, entendemos aqui esté
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implfcite le que podrfa denominarse cierta "imagen de precio"
Es decir, una muy particular asociacibn entre un nivel del pre
cio y uns cierta calidad, prestigio, inalcanzabilidad, etc.,
que opera en el especisl{simo espacio de las representacio-

TeSe.

La eleccibn efectiva, finalmente, operarf en una especie de

interaccidn entre los cuatro mercados descriptos.

Desde tales consideraciones, s entonces preciso afirmar que
serd en el campo del Mercado de Imégenes, en el cusl se cen-
traré el presente enfoque, desde que es éste el Wercado de lo
simbblico. s el -mercado de lo puramente significante, el
mercado de los espejos que diluyen toda "reslidad", para coig
tituir oufa. ,

Es el mercsdo de la relacibn,de innegable compromiso afecti-

vo entre el consumidor y el producto.

La. resolucién de la cuestibn de lo simb8lico en la psicologfa

informftica y el psicoanflisis.

6.1.0. Las funciones del lengusje

Diversos sutores coinciden en destacar la necesidad
de snalizar el lenguaje, segln las funciones que el

mismo desempefia en todo proceso de comunicacidn.

Ogden y Richards distinguen entre dos clases de len

guaje.

. simbblico : cuya funcibn es catalogar cosas,

personas, acciones y relaciones.

. emotivo : cuya funcibén es estética y con el cual
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se pretende alcanzar algln objetivo mediante el modo.

(Ogden y Richards, 161-164).

Popper, por su parte, espira a precisar las caracteristi
cas del lengusje cient{fico y toma pars ello la clasifi
cacibn de las funciones del lenguaje que hace K. Bihler,

quien diferencia entre :

. funciones inferiores : siempre presentes en la comu

nicacidn humena y que a su vez se subdividen en : 8)
funcibn expresiva: manifiesta el estado del orgenismo
emisor y b) funcibn sefielizaedora : actla como estimu~
lo sobre el receptor.

»

. funciones supericres : resultan fundementsles para

el razonamiento, & su vez se subdividen en : a) fun=~
cibn descriptiva: produce los enunciados susceptibles
de ser verdaderos o felsos y b) funcién argumentadora:

orientads a la validez.

Contrarismente a quiencs descuidan le funcién superior,
Popper centra su atencidn en la funcibn argumentadora muy

especialmente (Popper, 218-220).

Jekobson en un resumen de los factores constitutivos de
todo proceso linglf{stico enumera primeramente la presegi
cia de un destinador que envia un mensaje a un destina-
tario. A su vez, tal mensaje requiere, para ser opera-
torio de un contexto al cual remite (referente), de un

cbdigo comln (codificador y decodificador), y de un de-
terminado contacto (cansl fi{sico y conexibn psicolbgica

entre destinsdor y destinatario).

Cada uno de estos factores genera una diferente funcidn

linglifstica, la diversidad de los mensajes es producto
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de las dirferencias jerfrquicas entre dichas funciones y

no en el monopolio de una sobre otra - si bien se alter

nan los predaminios segin las circunstancias.

PYYd

Las funciones lingiisticas pueden caracterizarse como :

Funcidn referencial : Se orienta al contexto o refe~

rente. Se la denomina "denotativa" o “cognitiva" y

concierne al aspecto puramente informativo.

TFuncidn_emotive : Se orienta al destinador, da ex-

presisn a la sctitud de &ste ante el mensaje que di-
rige. Por ello, esta funcibn tembién llamsda "expre
siva" conlleve la marce del emisor y revela siempre

algo de él.

Tuncidn comuotativea-: Se halla centrada en el desti-~

natario. Fn todo mensaje hacis alguien, esté implf-
cito el pedido de alguna "respuesta’ para el emisor:

reconocimiento, conmocidn, ciertos cctos, etc.

Tuncidn féctica : Se ocupa del canal de comunicacidn

y refleja las condiciones de ésta. Es decir, partici
pa en establecer, prolongar o interrumpir la comunica

cibn.

Tuncidn metalinglif{stica : Se relaciona con el funda-

mental lugar del c8digo comén imprescindible. EL men

seje permanentemente debe recurrir a su vérificacibn,

Tuncibn poética : Se caracteriza por colocar el acen

to en el mensaje por si mismo. Es el mensaje como

"modo". Aquf la forma determina la significacibn.
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Desarrollando especiaslmente la esencia de la funcibn poé-
tics, se advierte que ls misma radica en sus procesos. In
1los mecanismos de .10s gque sé vale para encontrar el modo:la

seleccibn y la combinacibn.

La seleccidn opera sobre la equivalencia - sinonimia y an-
tonimia ~ mientras que la combinacibn se sustenta en la

contigllidad

Jakobson carscteriza a la funcibn poética del lenguaje co-
mo la traslacibn del principio de equivalencia desde la se

leccibn hacia la combinacibn.

Ls @ partir de estos procesos que surge como propiedad in-
trinseca de todo mensaje centrado en sf mismo : la ambiglie

dad.

El predominio que en el mensaje queda esteblecido, de la
funcibn poética sobre le funcibn referencial,  no altera

la denotacibn, pero la torna ambigiia.

referencial ——J
e e ——

contexto

’

]

Emotivo i Poética \ Connotativo

1 I 41
Destinador | ”J Mensaje | Destinatario
] . I
[’ Téctica

Contacto N

Metalingufstica '

‘Céaigo

Mgure H° 27
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En relacibn a las citadas funciones linglifsticas, puede
ser también enalizado el que en las consideraciones pre-~

vias denominéramos "mercado de imégenes'.

Si bien en el especifico campo de las imigenes publicitari
L ye Victoroff advierte en las imfgenes el predominio

de una funcibn heddnica que condiciona & las demés. Asi

8l suministrar placer retiene la atencibén (funcibn fhcti

ca), "implica" al receptor (funcidn conativa), se asocia

8 la constitucibn intrfnseca del producto (funcibn refe-

rencial) y produce efectos libidinales inherentes a su

misme naturaleza (funcibdn poética), (Victoréff‘, 113).

6.1.1. Lo simb8lico vy el consumidor

A partir de las diferentes funciones del lenguaje, es po
sible intentar una comprensibn del origen mismo de la
contradiccibn aparente entre lo simbbdlico vinculado con
los procesos inconscientes y estructurales del psiquismo
vy lo simbdlico ligado por ejemplo, & Yos procesos de gpren

dizaje. . -

Fl lenguaje en su funcibén denotativa se ocupa de hacer
referencia : transmite informacibn. Este aspecto del
menszje es el que impl{citemente es tomado en considera-
cibn en ls teorfa de la comunicacibn. Esta, da absoluto
privilegio & la funcibdn referencial desconociendo o des-—

’ cuidando las restantes.

De igual modo acontece con los enfoques informéticos que
asimilsn estrictamente al sujeto consumidor enfrentado a

la resolucibn del "probleme" de la eleccibn con un S.P.I.
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Istos enfoques que visualizan al consumidor como un S.P.I.
proporcionan un modelo sdecuado y Gtil en un sinnfimero de
aspectos, pero deben ser ampliados con otros enfoques que
posibiliten reflejar mAs plenamente al improgramable con-

sumidor que elige efectivemente en el mercado,

La corriente informética se correlaciona con los esfuerzos
tebricos de Chomsky en sus investigaciones linglif{sticas.
Sin embargo, el sujeto que en &ste se vincula ai lenguaje
es un cierto locutor-auditor ideal. Como bien sefiala Mi-
1ler (Miller, 1980, #1-42 ) tal "sujeto ideal" es sblo

uno : la computadora. i partir de tal delimitecibda se

dculc el perticulesr fubitc de splicaci

Lorne eua ofo b
viciones y snelopfes informftices pers dar

wrécticas de counsumo (amccibn).

21 snslizex lg teorfa del gimbolismo en la acclén,T. Tar—

cous privilegis cl problema del “tono afectivo" que debe

adicionerse el cimbolisuwe cogniti

o]

... ¢l objeto g

" principel, y ncf en cierto sentido significarlo ¢ re-

U presenterlo en el supecto cognitivo; (vee). DPero, ade
" nfs ol objeto - signo debe estar "catectado! on un seg
ropide secundario, a fin de tener significacibn motive~

" cionsl pera ¢l sclor que establece una relacibn especi-
n o rica con 51 (...)". (Persoans,1970, 31).

Podrfa decirse que el consumidor y el consumo descriptos

como S.P.I., se adeclan y permanecen en el plano del "re-

lato". Is decir, de lo manifiesto que opera en la super-

ficie de las relaciones interhumanas mediante el lenguaje
2

Lt -y ! N I P T B SN DU I R N SR
Loode gjeculad en la palabra a Ueavis o combluatordics pre

o 1A A Nyt Y gy e -~
COALQENCHUE YOI MIVBIL L.
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Sin embargc, los sujetos que interactlan con el lenguaje,
resultan protagonistas Iintegra y personalmente comprometi

dos con un proceso de "significecidn que los trasciende.

Por lo tanto - como con antelacién se analizara ~ se redu
ciré & una psrcislidad toda visibn que se ocupe sblo del
texto pretendido renegendo de la infinitud de efectos ver
daderos que aparecen en el discurso. Particularmente a
través de las significaciones logradas por la via del con
junto de figuras retbricas. Desde lo simbblico, serén
precisamente éstas las que provoquen cruciales efectos en

el consumicdor. .

Tn tel sentido, la funcidn poética del lengusje ocups un
lugar preponderante como sede natural de los fenbmenos de
sentido propios del consumo y se cousgtituye & nuestro julc
en le sproxineciba Lebrics adecusds psre dirimir less cues-

tiones euunciades en 3.4,

Consecuentemgnte,se podrfa intenter una aproximecibn sl pr(
sador consumidor desde dos planos superpuestos, ambos in-

disolublemente vinculados a lo simb&lico.

Uno, consistirfa en el plano del relato, ligado a alguna
forme de relacién linesl entre un objeto y un sfmbolo que
lo denota (funcibn referencisl) la 18gica inherente al mis
mo serfe la 18gica tradicional, la ldgica de las operacio=~

nes conscientes y unfvocas vinculada con la funcién argu-

-mentadora del lenguaje.

El otro, estarfa representado por el plano del discurso, de

ls relacibn no lineal que acentfia en los miltibles modos.
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Bu 16g1ca es la del inconsciente: condenuaclén y desplaza-~
mionto, la légica de la lingli{stica estructural: metlfora y
metonimis., Es decir, la 18gica de las funciones "inferio!. .
res del lenguaje, de la asociacibn v las relaciones multf~

vocas.

"Lo gue hace inaplicable el lenguaje literal no es la obje-

tividad sino la ilogicidad del universo. No es, pues, que

el lenguaje vivo y metafbrico sea un lenguaje puramente sub

Jetivo sino que tiene una objetividad que no es 1lbgica’.

(Sébato, 116, subrayado del autor).

En general parece exis tir un amplio consenso para dar cuenta de
todo fenbmeno, encarfindolo como si respondiera estrictamente a la
posibilidad abarcetive de las funciones "superiores" del lenguaje,

caracterizado por la precisa y 1{mpida simbolizacibn referencial.

Sin embargo, en los fendmenos esencialmente simbblicos como lo es
el consumo, se evidencia la estrechez de tales funciones y debe
reconocerse la 1mpresc1nd1b111dad de atender a las fun01ones poé-

ticas implfcitas. I. Sfbato se pronuncia sl respecto sefialando :

",.. la met&fora no tiene un valor meramente afectivo o psicolbgi
" o, ni obra por deslumbramiento : aunque irracionalmente (...)
" glumbra los estratos mfs hondos de la realidad. Su valor no es
" psicolbdgico sino existencial y ontoldgico. Lejos de ser el len
" guaje de la fantasfa, (...) es el genuino lenguaje de la reali-
" dad y quizhs la sola forma que permite superar el dilema de un
" lenguaje rigido frente a un mundo infinitamente diverso y a la
vez infinitamente idéntico & sf mismo (88bato, 118).

6.1.2. La funcibn poética del lenguaje y el consumo

La funcibn poética, en esencia, consiste en que algo que
no tiene ninguna otra posibilidad de ser dicho "ses dicho",
precisamente, de csa UGnica menera. Lo que resulta privile
giado es asquello que, no siendo dicho, aparece como un

efecto de sentido (significacibn).



Desde el pdﬁtb de vista del sujeto, este artificio "poéti;
co” es el que posibilita los efectos del inconsciente que
se manifiestan en alguna “representacibén cosa" (ver 4.1.)
De al1{ que la natursleza indescriptible de lo que produ-
ce se Qincule éstrechamente con los afectos -~ en psicoand
lisis el afecto nomina a todo aquello del instinto que no

fue agotedo en le representacibn simbbdlica.

Como consecuencia de lo expresado, el mensaje dirigido al
consumidor (producto, =L.I.M, etc.) estructurado en lo sim
bblico deberd, recurriendo & la utilizacibn de la funciébn
poética, disefiar dos estrategias. Uns de las estiategias
opereré en el orden de las identificaciones, la otra en

el de los afectos.

BEs decir, que, finalmente el productoe - mensgje - E.I.M. -
U.P.M. - significante (en lo simbblico y a través del
lenguaje poético) tendréd la misibén de decir, sin decirlo,
todo aquello que sblo puede ser nombrado por la viac de esa
particular modalidad (las articulaciones del lenguaje poé-

tico).

Todo este perticularf{simo trasfondo, esta "otra escena" del
consumo sparente, aparece luego reflejada en ya habituales
manifestaciones operantes en el &mbito de la comercializa~

cibn.

Un producto X¥ que compite en el mercado es caracterizado
como de proceder de una industria afincada en el pafs. El
clésico "industria nacional" "producido en Argentina, etc.
Asimismo, por ejemplo, su envase refleja aquellos elementos
que consTibuyen a reforzar tal afirmacibn : colores, emble~
mas, etc, La propuesta publicitaria lo confirma y asevera

"XX su producto".



Resulta entonces clars expresibn, para dsr cuenta de este
aspecto del fenbmeno del consumo, de la absoluta ineficacia
de la teorfa de la comunicacibn (en su presentacién tradi-

cional).

Pues, baste imaginar al respecto, cufl seria el inmediato
destino del sujeto que, steniéndose estrictamente al mensg
je textual, resolviera tomsr sbsoluta posesibn de aquello

que en forme indubitsble le es sefialado como perteneciéndole.

Comienza a tornarse més evidente entonces que en el mensaje
"XX su producto" se alude & algo que no tiene "representa-
cibn palabra - es décir, operante en el sistema (Prec. -~ Cc)
~3ino que como "representacibn cosa™ opera en otra escena -~
el sistema (INC). De modo tal que entre sujeto-consumidor

y objeto-producto queda establecida una firma relacibdn

identificavoria y afectiva.

Identificatoria, por cuauto ese objeto lo es €1, no les cs

ejeno, s suyo desde que &1, como ciudadano y heabitente

del pals conparie csos colores, emblemas, ebe.

Afective, en lanto ligados con tales colores ¥y emblenas come
paxtidos, y por ¢llo propios, eparecen los mbs profundos sen

tiuientos patridiicos, y con ellos emociones, sensibilizea-~

¢idn en la picl, huaedeciniento en los ojos, etc..

Inﬂepcnqienteugnte de Tos objetivos explfcitos de la pieza m
vliciteria en 18 gue se describe el mundo de eusofiacibn pert
neclente & los felices poscedores del producto, el sujeto co
cunidor se rclacionsré por la viz de un modelo identificator
cou ese poseedor de XX.o ¥ adewbs, se vimculard por ls red d
uin mocele norcisista, con el poder v la omnipotencia que el m

seje sugiere, .
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For {ltimo, es preciso recalcar que todos estog particularf{~ -

simos afectos se .liallen constantemente Ppresentes.

Indudeblemente, tales lfenbuenos influyen decisivamente en el
proceso de elececidn de productos que se desarrollard poste-

riomente en el mercade.

Lgimismo, ce desprende de la natureleza de la constitucidn

¥y operatorwa del psiquismo humano, gque exactamente similares

procesos Se desarrollan permanentemente. Es decir, es sufi-

ciente que el sujeto consumidor repare en la preferencia por

XX por parte del més desconocido transeunte al que ‘presupon-~,
ga "feliz", "prestigioso", etc., para que las redes identifi~
catorias y afectngs lo alcancen indefectiblemeﬁté‘de igual

modo. .
Dice U, Lco, que desde que se admite la naturaleza misma de

la semiosis jamhs vuelve el hombre a colocarse siquiera una
corbata sin sorprenderse y asombrarse de los mdltiples mensa

jes que el simple hecho de llevarla o no genera (Eco, 1976,9).
Similarmente, toda accibn humana, lanze y motoriza un’impre-

decible nfmero de mensajes diversos,identificaclones y gfectos

Il espacio discursivo del consumo

In el ser humsno, toda tensibn interior a su organismo, genera
un estimulo, algo incalificable - al que quizés luego sea posi-
ble entender como hamwbre,por ejemplo. No existe una directa re-
solucibn entre lo que el organismo demanda y su posibilidad de

satisfaccibn a través de algln objeto.

Por el contrario, existe una mediatizacibn -~ todo un proceso de
simbolizacibn -~ gue interviene a los efectos de que se reconozca
a8 tales impulsos como "necesidad de alimeato" y se acceda al ob~-

jeto adecuado pars su satisfaccibn.

In el mismo instente en que una percepcidn se convierte en repre-
sentacibn, aperece un efecto de traicibn : algo es otra cosa. Se

hace 811{ presente un espacio simbdlico.
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Por ello, a los efectos de reencontrar 1o que como representa-
cibn quedb grebado indeleblemente, se produce en el hombre un
rodeo por le realided -~ en forma siempre mediatizada ~ a través

del pensemiento : juicios reproductivos, cogitativos, etc.

Is en tal tarea que intervendré la conciencia del sujeto, la
que s8lo puede trabejar (opersr) con representeciones - las que
ye hen sido investidas, desinvestidas o contrainvestidas por

una instencia psfquica que le es ignorada.

Por lo antes expuesto, se aprecia que el consumo tiene su ex-
clusivo campo de actuacibn en lo simbblico. No es ni una préc-
tice materisl ni una fenomenologfa de la sbundancia "no se defi-~
ne ni por el alimento que se digiere, ni por le ropa que se vis-
te, (svs), ni por la sustencia oral y visual de las imégenes y
de los mensejes, sino por le orgenizacibn de todo esto en sus=
tencie significante; es la totalidad virtual de todos los obje-
tos y mensajes constitufdos desde ahora en un diéc&rso més o me,
nog coherente., In cuanto tiene un sentido, el consumo es une
ectividad de manipulecibn sistembtica de signos" (Baudrillard,

224y,

El consumo, como. fenbmeno globel, descansa en el intercambio.
Este intercembio, de por ejemplosproductos por unidades moneta:
rias, parecerfe poseer un gredo de mfxima reaslidad, Empero, es
sb8lo una suprema ilusoriedad, un juego absolutamente simbbdlico:
tanto el producto como el dinero que por &1 es ofrecido , final-
mente, tambibn es simb8lico todo 1o que pasa en sueésivos

trueques, en el gran mercado social.

Para enalizer todo el sistema de significacibn aplicado en la
vida econbmica 5. Latouche (Latouche, 66) avizora el proyecto de

una "semiologfa econdmica" la que deberé
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" sujetarse al aspecto simbblico de los actos y de los compor-

" t{amientos econbmicos. Los sistemas en los cuales pareciera

" encerrarse la vida social son también sistemas de signos cu~

" ya sustencia es la mercancfe (...). De ello resulte que es-

" tos sistemas no tienen més que una realidad psfquica, pues
implican un universo fantasmagbrico cuyo lugar es imaginario".

En su intento por elaborar una teorfa de los objetos, dice A.

Moles

" Fl objeto se ha convertido en el mediador esencial del cuerpo
" social, esté presente en el umwelt por medio de la casa cons-—
" grufde, del autombvil fabricado, de la late de conservas pro-
" ducida, etc. (...) la comunicacibén de masas se establece en-

" tonces por esta via : el objeto es comunicecibdn, es portador

" de signos (...) su forma, sus curves, su aprehensién a través
" de las manos o de los ojos son mensajes permanentes de un cuel
" po socisl a la vez omnipresente y alejado del individuo (...)"
" (Moles, 25, subrayado por el autor).

Une clera manifestacidn del Otro - simbblico, linglifstico, social,
es observable en fendmenos como los del vestido y le alimentacibdn,

en donde se repite la distincibn eéntre lengua y habla.
Aparecen all{ une "lengua vestimentaria” constitufda por :

8) 1la oposicibn de los elementos, cuya variacibén determine un
sentido : difiere el significado de llevar una boina o un

sombrero de copa.

b) las regles que establecen determinadas asociaciones entre

los distintos elementos en cuanto a su disposicibn.

Asimismo, existe un "habla vestimentaria" configurade por
la presencia individusl de los usuarios : un cierto corte,

un grado de limpieza, etc.
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In los fenbmenos de "moda' - el vestir, el sutombvil, el mo
biliario, etc. ~, se establece una interaccidn entre lengua

y hsbla en donde :

8) Existe un grupo diseflador absoluto del cbdigc - alin cuando

trascendido por la imaginacibn colective de la época.

b) Ifxiste una comunidad social que la determina : nuevas 'ne-
cesidades" derivadas del desarrollo econbmico-social, impe
retivos econbmicos que promocionan o extinguen cierfos ma=-
teriales, limiteciones s la invencibén de formas por las

ideologliss.

¢) Ixiste un usuario-consumidor que signa estos lenguajes,

aunque no participe directamente en su elaboracidn.

De modo tal que queda instrumentado una especie de "contra-
to significante", respetado en forma inexorable por la masa
de usuarios-consumidores, en tento que el disidente queda
sefielado, no puede dejar de comunicar su excentricidad

(Barthes, 1971, 30-34).

Es particularmente intereseante la clasificacibn que efectia
Barthes entre el signo semiolbgico y el linglifstico. Ambos
constan de un significante y un significado. 8Sin embargo, mu-
chos sistemas semiolbgicos suelen ser objetos de uso seperados

de la sociedad con fines de significaciébn.

Es decir, los sipgnos semioldgicos - utilitarios y funcionales -
determinen - en tanto por ejemplo la comida y la indumentaria
"significen" pero tembién nutren.y protegen - una cierts fun-

cibn ~ signo que presenta un doble movimiento en el cual la se-

mantizacibén es ineludible :

.



a)

b)

Por la sola existencia de una sociedad, cuslquier uso se con
vierte en &igno de ese'uso (Por ejemplo, es funcibn del ime
permeabie la proteccidn contrae la lluvia, pero tal funcibn
se torna indisociable de una cierta situacidn atmosférica,

una cierta clase social, etc.).

Una vez constitufdo el signo, la sociedad lo re-funcionaliza

considerfndolo solamente como objeto de uso (Barthes, 44).

In definitiva, le cultura presupone el uso semibtico de soni

dos, imégenes, cuerpos y objetos reales.

Es por ello que -en semidtica -el "interpretante" es otro
signo - (o mlgo entendido como signo) que explica, traduce o
sustituye & un signo precedente, logrando de tal modo una
continuacibn infinite del mundo de le semiosis. Al decir

de U. Eco :

" en una especie de movimiento en espiral, sin tocar nunca
" objetos readles en cuanto tales. Iste proceso de semiosis
" jlimitedo es el resultado de la humanizacibén del mundo

" por parte de la cultura. Dentro de la cultura cualquier
" s

ntided se convierte en un fenbmeno:-semidtico (e..)"
" (Eco, 1976, b), 109-110)

Ll consumo, tal como lo conocemos, demuestra - ser aquello cuya

consigstencia es propia de un orden imaginario, presenta imago,

una forma, etc. Sin embargo, su consistencia no radica en su ma-

terialidad, sino en su virtualidad.

Aquello que es-intercambiado en el plano imaginario, estéd respon

diendo o exigenciss de est{mulos internos y a imposiciones simb§

licas sobredeterminantes.

Se constituye un discurso del producto que es trazado en el
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momento simbblico de su concepcibn por la disléctica produggié%e'
consumo ‘atravesando~ las ‘etapas de su disefio’ y lanzesmiento en el
contexto simbé;ico de los discursos del marketing, la publicidad,
cte.

Tn su extremo esté el discurso de la q§manda, encadenado al ante
rior, y proferido por el consumidor,qﬁién por @ltimo es aquél a qui.i
retorne esta ~ dismléctice discursiva de estricta consistencia

virtuel.
Il discurso del mearketing y del consumo, es 1s infinitizecibdn de
un proceso’ simbbdlicoe en el cual esencialmente circulen, se inter—

cambian, se -poseen y se consumen ; significentes.

Tl consumo v los espacios topolbgicos del sujeto

Ls decisibn de consumo se halla inserta en el espacio de los tres

registros lacanianos : simbdlico , imaginario, real.

Desarrolléndose, centralmente, sobre el registro imaginario en
donde se ejecuta le ilusibn de no carencdie/plenitud propiavﬁento»

de sdguisicibn, tenencis; incorpdracibn, etc.

Asimismo, desde ese eje identificatorio yo-otro que torna esen=~
cial la presencia del semejente en el fenbmeno del consumo, sur
ge en toda su magnitud el efecto "socisl" - menifesténdose as{

su particular discurso en el registro simbblico.

Finslmente, la -concepcidn del registro real, como telln
de fondo de todo el proceso, marcs el lugar de la satisfaccibn

imposible que garantiza el inacabable reinicio del ciclo.

Al amparo de este marco conceptual y con el soporte de los con-
ceptos tebricos explicitsdos en enteriores capitulos se intentsa

ré presenter la articulacibén de los tres registros en el proceso
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decisorio en cuestidn.

El consumo se soporte en el deseo ( segfin lo entiende Freud). Un
"deseo inaprehensible, inscripto en lo simbdlico y continuo ener-
gizador de la-demenda. - & través de la cual sblo podré ser opaca
do. Un deseo al cusl, tembién desde lo simbblico, pretenden lle
gar las apelaciones &l consumo : los discursos publicitarios, de

packaging, etec.

La demands del consumidor se desafrolla en el registro imagina-

rio, en €l especio de les relaciones interpersonales, los presti
gios sociales, les identificaciones, etc. Is decir, en el espa-
cio en el cual el producto se entremezcla con el consumidor que.

pretende tenerlo, poseerlo, incorporarlo a si{ mismo.

Consiguientemente, csta demanda no serf del producto como "satig
factor de necesidedes” sino en relacibn al carficter de posible
sustituto de un objeto faltante primordisl. Todo producto pre-
sente en el mercado asume,por ese sola circunstancia, el rol de
intentar cubrir une falte originaria. Junto a la facticidad-del‘
productso se adquiere Ia ilusibén’de una plenitud siempre enhela-

da.

s por tal rezbn, que el producto no podrl agotsr jemés ls tota-
lided de las aspiraciones que en éu eleccibdn se depositen. EL
producto como satisfactor, no lo es sino en funcibn dé ciertas
"mgrecas” significentes que lo dimensionan como posible objeto

de deseo.

“ En la problembtice freudisna, la varisbilidad del objeto es-—
% tarfa mostrando el carficter de representante que asume la co
" sa, en relacién al significanfe. El objeto freudiano no es
" una cose determinada, es cualquier cosa que pueda tener el

rol de representante del objeto perdido y se ligue a una
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" constelacibdn de significantes". (Vallejo, 1980, 22).

Is por esto que la constitucibn en el consumidor del objeto-pro-
ducto esté en el nivel del discurso, en un sistema linglifstico.

. 11 producto como ente empirico sblo adquiere sentido al ser
nombrado a partir de la estructura de le lengua. El producto es
su nombre. Is squf, precisamente que la tradicional denomina-
cibn de "la marca del producto" adquiere una sorprendente vigen-

cia.

Tembién se eprecia en este orden simbblico la verdaders dimen-
sibén de le afimmacibn de A. Levy respecto de que el producto es

un mensaje conteniendo una promesa de satisfaccibn.

Is posible entonces cerascterizer al fenbmeno del consumo y a las
releciones de oferta y demenda & los que da lugsr, del'siguiente
modo. Fxiste un objeto presente, el signo sefial, el producto XX

(cose objeto fisico) cuys funcidn es la de referente,

Concomitantemente, existe un "otro" producto, siempre presente a
través de uns combinatoria intersubjetiva de representaciones, lo
que arrastrarf a la decisidn de compras, no serfd consecuentemente
el objeto meterializadé, sino todo 6l discurso sobre &l vertido.
Un discurso (del mensaje que envia la oferta), que se incorpora
al sujeto consumidor con la preteccidn de "venderle" el produc-
to. Paradbjicamente, el sujeto intevnaliza el mensaje y "se
compra a si mismo” el -producto. Sujeto y objeto en cuanto se
oponen se elternsan, cembien sus lugares. Il mensaje establece
que el sujeto "compre" el discurso y se "vendsa" el producto. Tal

le complejidad y peculiaridad de la operatoria simbblica.impliced

Derivedo de 1la insetisfaccidn propis de los caracteres del fe-
nbmeno descripto, en el registro real quedard arrojedo el sujeto

de la carencia. ULste, s0lo puede expresarse en lo simbblico a
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los efectos de relanzar la produccibdn de nuevos satisfactores. A
dichos satisfactores se les exigird la permsnente introduccibdn
de "ventajas difcrenciales" que soportarfn en sf{ la repeticiébn

esencial del deseo mediante contfnuas recreaciones.

Une gréficacién de lo anterior, podrfe ser efectuada del siguien-

te modo s en un procesc circular e infinito,

W et A e
;A8 CTNLAIL0L

( deseo) o » (demanda)

lieg. X k Reg. \
Simbblico Imaginario
e \\\\\
N\
e Reg. \ RS
Real
\
N /
(insatisfaccibn)

Mgure ¥ 28 .
Bujelto consumidor objeto producto

Aparsto Objeto de

acto de sprchensibn del objeto .
€ PDrChens Jet Consumo "XX"

Psfquicoa ]
— '\"‘N _________ “f-_/

(Interaccibn de aprehensibdn efectiva
los tres reg. o (conocerlo~tenerlo)
Pug

(a) real
L plauiois 3 el nrodu

Tgure II° 29

Una'puesta en escena" del congumo

Una espropiada ejemplificacibn de slgunos caracteres de este par
ticular fenbmeno discursivo puede encontrarse en la tradicional
recarrencia de la oferta a la utilizacidn - derivada de su muy

probada efectividad - de determinados significantes.
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Existe un impacto preciso que en el psiquismo alcanzan ciertas
palabras (significantes) con especial brillo y que son habi-
tuvalmente incorporadas a los mensajes dirigidos hacia el con-

sumidor.

A ti{tulo de ejemplo, puede citarse el significante “nuevo". El
fundemento de su reconocida eficacia es, paredbjicamente, una
repeticibén. Medisnte las infinitas variaciones se repite esen—
cialmente lo mismo. y queda all{ remitido el deseo. Es que &
través de 1o novedoso se produce la spertura de un universo de

promesas y' posibilidedes {Llanas, 1982).

A su vez, si bien '"nuevo" se despliega en el discurso simbdli-
co se halle pustentedo en el registro imaginsrio de las identi-

ficaciones. Tuego, el sujeto consunidor oscilseré entre =mbos

"Huevo XY" seréd un enunciado en donde "XX" es el sujeto grama-
tical y "nuevo" su etributo predicativo. Pero ademfs, en apoyo
de tal frese, se sumerfn marcos gréficos, audiovisusles, etc.

en donde quedsrh disefiado un mundc imaginerio plagedo de elemen
tos esociados con identificaciones :las estrellas cinematogréfi

cas, 1o belleze, ectc.

Detrés de ese relecibn entre lo simbdlico y lo imaginario, en
lo reel, podré encontrarse al sujeto consumidor. Il sujeto de

12 enunciacibn constante e ineludible.
Al momento de enfrentarse un consumidor ante un producto queds
configurade una "escena™ que veriard segln las respectivas in-

cidencias de equello gue :

. se menifiesta en lo simbdlico.
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. se sctfia en lo imaginario.
. tracciona desde lo real.

con 1o cusl cabris designar como "eficiencia psfquica del con-
sunidor a le relacibn entre le eficacia de la apelacibn simbd-
lica, la plenitud pretendide de las identificaciones y la fuer

za oue scciona desde lo real.

Lste relacibn se verf elterada segfin el comprador en cuestiédn
se shboque & una blisqueda de reaseguros por la via del presti-
zio o se halle impulsade por la potencia del mensaje. Quizés,
ya en el punto de venta, lo imaginario adquiera mayor presen—
cie que 1o simbdlico de una apelacibn gque motivb su ingreso &l
mismo. Toda incidencis de a2lgin registrc, provocaré alteracio

nes en los restantes.

¥l producto "XX" con su presentacibn, colorido, accesorios y
brillos diversos con los cusles luce, se convertiré en objeto
de identificacibn en tento los prestigios del consumidor coin~
ciden con los suyos, operéndose allf una transferencia de pres
tigios del producto &l sujeto. Por otra parte, simulténeamen-
te con la sdquisicidn, tembién el consumidor transmite presti-

giog 8l producto.

por esto gue es posible gue un producto "YY" - posicionado

pa
o
15

en un estrato socioeconbmico de escasos ingresos - anunciado
en un medio "m" vinculado a sectores de elevados ingrescs, ad-
quier2 mediante un juego identificatorio el prestigio de un
procducto nzZZh - posicionedo en segmentos de elevada condicibn

social.

De tal modo, atravesando sl objeto-producto "YY" y al medio
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"m" que lo nombra -~ constituyéndolo en objeto ontoldgico & tra-
vés de la combinatoria del discurso - es "constrifdo" un produc
to (transformado en objeto de deseo) mediante el eje identifica

torio yo-otro.

£l producto "YY" on tanto conjunto de esencias quimicas, mate~
risles de empeque, etc. desaperece para dar cabida al nacimien-

to de un constructor absolutamente psiquico.

&n el discurso de la propuests simbblica del merketing, un suje-
to ha aucdado completado (de una felts precxistente) por la via
de la idenbificacidn con otre sujeto al que se cousidera en el

lugar de la no carencia y del totel sociamiento.

P T P .
I N I
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Asimismo, es también fhcilmente apreciable el interjuego de los
registros en le clésico ponderacibn de las virtudes y prestigios
de la empresa productora de "ZX" y el especial privilegio que el
consunidor a ells le otorga. Se hace referencia aqui s la ape-
lacidn Lipo cuyo esquema blsico es de la forma "la bondad de XX,
es garantizada por ¥".

.

In este caso, la disposicidn de los registros serfa de lo siguien

De lo simbdlico, viene el "nombre" de esa empresa, &ste .a%su vez,

proviene de todo el discurso que representa la publicidad de sus
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productos (cualquiere sea &ats iustitucionsl o no), de la soli~
dsridad que demuestran sus premios y donativos, del estilo de
les letrss que conforman sus logos, de la solidez de su msjes—

tuoso edificio, etc.

Por otra parte, para ls presuncibdn -~ independientemente de la
validez empirica ~ que el consumidor efectia respecto a que es-
ts empresa reelizarf buenos productos no cuenta en lo féctico
con otro respaldo. que &1 mismo. ’ Ya qﬁe es 81 mismo gulen colo~
ca » la empresa en el lugar en el cusl &l se colocarfes de ser
‘clla, - 0 1o que el 1légico razonemiento de sus directivos, se~
gfin €1 lo entiende,-determinarfs. Toda esta operstoria es ri-
tual, imperceptible, fugaz, pero all{ esté implfcita y con ella
esté el consumidor inmerso en el registro imaginario.

.
Yor Gltimo y siempre subyacente, se encuentra aquello que ni si

uiera puede ser conceptualizado,es decir,toda la infinite mult]

e}

plici

1

ad de fenbmenos interactuantes en un determihado momento 1

rs. que el producto se relacione 0 no con las expectativas que d¢
é1 efectuara el consumidor. TEste es el registro de lo realien

T.acan, lo incognoscible e incomprensible.

Como resefia de lo anterior, pueden tomarse las expresiones de-
J. Baudillard, 8l explicar la inexistencia de 1limites en el con

suwno @

3i fuese aquello que uno cree ingenuamente que es :una sbsor
cibén, una devoracibn, se tendris que llegar & uha saturecibn.
" gi fuese relativo sl orden de las necesidades se habrfa de
" 1leger a une satisfaccibn. Ahora bien, sabemos que no hay
" tal, se desea consumir cada vez més (...), Si el consumo pa-
rece ser incontenible, es precissmente porque es una précti-
" cp idesliste total que no tiene nada gque ver (més allé de un
" determinedo umbral) con la satisfaccibdn de necesidades, ni
con el principio de realided. IEs porque esté dinemizado por
el proyecto perpetuemente decepcionédo y sobreentendido en
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G wdeso Tl Cllo Ll auie ouu L ulouia WO I,

Tl consumidor : "homo siwbdlicus" y "nomo des{derans".

Lo nocibn de deser, esencisl para una comprensidn de la na
turaleze wiowa del ger humeno, sc patentiza muy especial-~

mente cn el fendmeno del consumo.

71 consumidor devienc pertfcips del intcrcambio social de
bienes y servicios en razbiu de un deseo gque lo impulsa y
coumele a ello. C8lo desde ¢l deseo, y a través de los de-
rivados de &ste, aparccerfn luego los "requerimientos"™ o
"neecgidades” que dibujan le intrincada red de intercam-—

biog observables en lo manifiesto.

Lz esencis del consumidor es la de ser un "sujcto deseante.

Ser un sujeto al. deseo.

Zs o partir del replanteo del cogito cartesianc que aparcce
trazsdo vor sobre el "home econdmicus" (agente de la activi
dad cconbfmics), y del "homo decididorus" (agente de la acti
vidad decigoria), ol "homo desiderans” (sujeto a la activi-

dad desiderativa). .

Ts decir, que cerd en virtud de un deseo omnipresente al
cual cs impogible dejar de intentar satisfacer que el ser
rumano intcractuaré con el contexto a través de sus decisio
nes - pran parte de las cuales se vinculan al intercambio

econdmico.

Por ello, S. Latouche insugura el concepto de "economfa 1i-

bidinel" pers dar cuente del fendmeno por el cual todos los
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ohjetos pretendidos operan comc meros sustitutos. 11 orden de lo
funcional, del wvalor de uso, del requerimiento (necesidad), apare-
ce como une alteracibn del orden simbbdlico ™ (...) lo que aparece
a la conciencia como Objeto 'resl' es s8lo alienacibn del desco.
Ta reificacibn instituye la duslidad de drdenes, Dor un mecanismo

de defense que cs la racionalizacidn y que lleva a negar el deseoc

instituyendo la nccesided (...)" (Latouche, 38).

Ante 1ls ineluciable prescucia del deseo - precede a toda decisibn -
y & la red de articulaciones gue su peculiar operatoria teje en un
detrés del decididor, surge el problema de la "libertad" en la de-
cisidn.

N
Autores como Y. Pavesl y A. Levy se ccupan del tema desde la teoria

de la decisibn y la comercializacidn, respectivamente.

Seplin Pavesi existen diversas restricciones a la eleccibn expre~
sadas por las limitaciones en el procesamiento de informacibn, el
condicionemiento que generan las elecciones precedentes, los progra
mas genéticos y culturales, la accibdn psicoldgica (influencia cjer—
cids por las campefies publicitarias, el efecto-demostracibn, etc.),
el incoasciente y la "perconalidad" iudividual (constructo milens-
rio y eiempre renovado quc se manifiesta en el gusto, la atraccibn,

el deseo, ctc.).

Dentro del espacio que tales restricciones delimitan le puede ser

reconocide al decididor, libertsd en la eleccibn (Pavesi, 1921, G32-
AY

Cc3%.

Termbién Levy rescate para el sujetc cousumidor le libertad de mani-

pulsr estructurac simbblicas alun cuando éstas se 2lojen en su incong

ciente (Levy, 1080, &)..

Lantendemos aquf que desde el punto de vista psiquico, es decir,



independicntemcente de cualguier limitacibu bioldgica del proce-
sador, en los recursos que posce; etc., puede conceptuslizarse
la problemética de la sobredeterminecibdn y la libertad en la
cleccibn mediente le diferencia establecida en el capftulo ante

rior catre un "yo' y un "sujeto'.

Ls libertad en le cleccibn quedaria entonces reservada a la es-

fera de un "yo", ¢l que puede llegar a2 operar "racionalmente";
. L g . .

y @ persegulr con la adquisicidn de productos fines conscientes

vy exnlicitos.

Sin embargo, simullfneamente deberé reconocerse que tal "yo" es

desde su constitucidn nmisma un "

yo desde otro" con lo cual el

decididor-consunidor queda descentrado inexorablemente.

T su obra "Para una epistemologfa del psicoanflisis™ afirma al

respecto A, Vallcjo

te sujeto que se hace por el otro y se constituye como el
" otro tieune, con respecto & la ltotalidad de su enclave social,
" ynss précticas o wodo de obrar guestfltico-mimético; es de-
" cir, &1 actla no como centro decididor de su propilo mecanismo

" gino de acuerdo a la totalidad de los centros de decisibn de

si e
" los otros..." {Vellejo, 107G, 1€).

Bl eonsumidor, no es un egente por si sino por el otro y para el
otro yadoptard las reglas, valores, presbigios, etc.., del con-

junto de otros que se constituyein en sus referentes.

il sujeto consumidor, se caracleriza entonces por su Sujecibn al
orden simpblice, por scr radicalmente "otro". Advertir la suje~
cibn & una "otra cscena" ignota consiste en reparar, y de algla

mode prceinocers
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. A1 Ctro zinmublico que sc inpone.

. A "Dllo" que exi

. Al registro imsgicario que capturs.

1 sujeto-.al desco, persigue en lo sinbdlico las marcas de lo
susente y se renueva entonces la propiedad de la caracterize-~

cibn del ser humeno como "homo simbdlicus'.

w1l snimsl simbdlico - ¢l que en funcidn de un deseo inconscien
te crea vy transita las mfs diverses culturas -, no sblo debe
ger entonces celificado por zsu privilegiada aptitud de repre-
sentar y cimplificsr el universo a trevés de srbitrarias simbo~
lizeciones que &1 mismo iastituye; més exhsustivemente alin, de-

bhe cer cmencialimeute caracteriszado por cuanto serén en &1 lss

@

nés puras articulaciones significantes squéllas que sobredeter

minen cu pra

Todo esto reafirra le primacfa del 4

eo por sobre la necesi-
ded y que cote desen del sujeto, no es suyo. No le pertenece.
g, en definitiva, el deseo del Otre. Un Otro Simbdlico de un
nagedn mitico que incesamentcmente renueva su vigencia. Un
Ctrn Sogial'(iut@rsubjetivo) que configura una cierta cultura.
Un Otro del lengueje que opera, seplin su propia y exclusiva sin

- 3 e
CEMLS.

"L, i e) desco esté cfectivamente en el sujeto por esa con
" Aicibn que Je es impucsta por la cxistencia del discurso
" de hacer pascr su necesidad por los desfiladeros del sipgni-

2

" fcante; si wor obra parte (...) hay que fundar la nocidn

" del Gtro (...) como luger del desplicgue de le pslabra (...)



hay que concluir que, hecho de un animal presa del lengus

je, €l deseo del hombre es el deseo del "Otro" (Leacan,

1958,

259-260).

51 consumo y el efecto "espejo"

Fl consumidor en lo imaginario

Toda la problemftica pueste de relieve por Lacan
como intrinseca dl registro imaginario -~ respecto
del constituirse del "yo'" del sujeto desde un
"otro" & pertir del estadio del espejo - se evi-

dencia nftidamente en el fenbmeno del consumo.

Premonitoriamente, L. Dichter - considerado con

justicia el padre de la investigacidn motivacio-
nal - aparenta intuir parte de la cuestidn cuando
xprese "los objetos que nos rodean no tienen sé.
lo aspectos utilitarios, asntes bien, sirven como

una cspecie de egpeiosoue refleia nuestra Dropia

imagen'. (Dichter, 1972, 107). (El subrgyado nos

-perbtensce).

En el consumo, ¢l sujeto de la cnunciacibn incons

ciente (discurso), a través del couplejisimo proce
so de la comunicecidn sociel : verbel, gestual, ete.
erroja en el plano del enunciado (relato) su "yo"

pleno de "prestigios'" e "identificaciones',

El consumidor que se presenta ante laz gbndola con-

curridisima del gran supermercado, la antigua casona



de le selecte boutique, o ¢l ristico mobiliario de
la proveeduria de msteriales de construccibu, ineluc
teblemente concurre allf imbufdo de todos sus "“pres-
tigios socisles". 1I%to es, ser el sefior o la seflo-
ré..., domiciliado ea ..., cuya ocupacién €Seee
Resulta infructuoso rencger de dicho escenario en

el cugl un "yo" "actuard" ineludiblewmcnte.

Ls por tel escaccimiento que en el consumo se repite

indefinidamentc la "escena del espejo": la reflexidn

especular, la mirade del dzo.

21 consumidor, incxorsblemente, erriberé con su "yo!
e los efcclos de "ser mirado", e "mirar scr nirado"
e "verze siendo visto" : adquiiiendo, consumiendo,
poseyendo ciertos productes y, de igusl modo, "ocul-
téndolos" a la mirads del otro si las pautas cultura

les vigentes disienten con su eleccidn.

Tode esta eclivided del consume vinculado egtrecha-
mente & los otros y al otro, es susceptible de ser
- comprendida desde.la filosofia con J.P. Sartre cuan-
do desteaca los efectos del "ser-pars—-otro". In su
escrito sobre "la mirada' (Sartre, 328-385), &ste
describe con gbscluta clarided como toda mirada aie

na es pera el sujeto un mero intermediarioc que lo

remite e si

le verdad del 'ver-al-otro''. Adeunds de qﬁe;en ese

Y cbio, "El 'ser-visto-por-olro'es

e

-8

miredo” no cuente la facticidad del otro gque mira sino

simplenmente su posibilidad.

¢



Concideranos que este aspecto - la inmutable presencia del
otro - se constituye en fundamental para el consumo, por 1o
cugl su inocultable influencia en la eleccibu en el consumi-

dor debe ser reiteradamente destacada.

T1 mismo Dartre proporciona una magnifica ejemplificecibn de
tal asunto,cusndo afiade que afn en la intimided del "me aver
glienzo e mf wicno, se emboza une situacibdn tridimensional en

la cuel "yo me averglienzo de nf{ ante otro",

¢

asluente, podemos wnelulr estas consideraciones relacionén

dolas con ese cspecialfsine amalgema entre lo "visto" -(cono
» - H-‘ .
viveuciadoly lotofdo" que remite s Freud e la idea de la fan~
sesfe,y que Lacan express como fantasma cu su férmula £ ¢ 8
ey )

(ujeto en relacibu al objeto).

In el fantasma tenemos una pueste en escena, y no hay que
olvidar que es el sujeto mismo guien esté en escena, sig-
" pificadorpor ella. £l sujeto queds emplazado & través del
fantasma en la complementariedad de un ver-ser-~visto-vien-
" do". Haci, 37). v

Llegados aqui es fectible nuevamente retomar a A. Marshall,
quien al examinar lo que &1 denomina el '"deseo de distineibn"
vierte conceptos claremente vinculados con los phrrafos prece

dentes v con el deseo en términos freudisnos.
J

...TMere distintos grados, desde la ambicibn de aquéllas
que sbrigen la esperanza de que sus nombres sean pronun-—
cisdos en btierrss y épocas lejanas, haste la muchacha pue
blerins que ausis que el vestido que estrens por Fascua
de Resurreccida no pasc inadvertido; del mismo modo aquél
posee mwuchas gradaciones, desde la de un Newton a la de
Stradiverius, a la de un pescador que, hasta cuando nadie
le mira, se complace en conducir bien su embarcacidn; y
en el hecho de que ésta esté bien construfda (...)" (Mar-
chall,?8).

De todo lo precedéntemenite expuesto aflora el porqué de un

consunio esencialmente " trangubjetive, y queda delineado el

’

P en T an Anrnda madeafia dammsaanaTd ceaa - "
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Como se describiera en la fase del espejo, desde el mismo mo_|
mento en que el "yo" es constituido desde el objeto, &ste 'se

instituye en &l. n la relecibn imaginsria los términos yo

y objeto conforman una unided, pues eutre ellos no existe

distincibn algune.

in el eje de las identificaciones - el "luger" de lo imeginag
rio - queda expresada esa tobal indiferenciscibn Sujeto - ob
jeto que Lecan denomina "objeto imeginario" y a la que nota
ccomo i (&). In dicha relacién': (Yo / objeto = i (a)) se
opera slgo gue podria nominarse como "deshumanizacibn" u “ob
jetalizacibn" y que hace que en ¢lle lo que edquiera verde-
dera\valoracién sea aquello Que, como.sefiuelo, brilla y es-
NICHE

¥l sujeto consuwidor (desde su "yo"), "mira" al objeto - pro
ducto fuera de &1, pero tsl objeto es sblo un espejamiento

de sf mismo (como objeto).

Luego, el prestigio que desde sus adscripciones sociales lan

z8 al comprar,revierte sobre él prestigiéndolo.

fin ese instante, el conswaidor (objetoc del consumo pera el
cistema de la comercislizecibn) adquiere le ilusoriedsd de
obtener ua prestigio que esté en su exterior (Mercedo). Tun
ciona allf, sin embargo, une modalidad especular por la cual

¢l consunidor compre su propio prestigio.

ista concepeidén del problema;y, a través del disefio .de. . .
uag estructurs dialfetica btorna vélido el cuestionarse respec

to de quidu "prestigie™ a quibn en el proceso de consumo.

Desde 1a Sptica especular es imposible obtener una nitida de-

linitacién de ese continue transferencia de "prestigios", en

la cusl, por c¢jemplo, no se alcenza @ precisar con exactitud
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as le Lella y clegante modelo
la que ecifa come onewedor ¢ 1o es ¢l suntuoso aubowdvil que
conduce; coaplejizfidnse nfs aun sota idea de transferencia
cuende se Lace wccesario weuel oun cuents al sujete cspectador
que intoracife en 0Sve eECCLG.

De dgusl wodo aconfecc ceu les marcas preferides por clexrtos

scehoves soclcles @ Juventud, sltos iungresos, etc.

De este tipo de relacibn intersubjetive,del sujeto con los
otros, den abundante cuente los estudiosos de la Psicologfa
Social, bajo diferentes derominaciones. Las determinantes
influcncias de log grupos de pertenencia, referencia, etc.,
profusamente analizedos por &sta disciplina constituyen una
prueba de los aépectos nés menifiestos del "efecto espejo™

en la vide socilal.

En le vida animics individual‘aparcce integrado siempre,
efectivemente, 'el otro', como modelo, objeto, auxilisr o
adversario, y de este modo, la psicologfs individual es al
wismo tiempo y desde un principio psicologfa social, en un

sentido amplic, pero plenamente justificado™ (Treud,l920-1921

T, A.70 T EL consumo s través del espejo.

En procura de una compxensibn més intuitive respecto
k de la vinculacibn @l consumo de los conceptos desa-

rrollados preccdentemente, - espejo, T

entesma, etc.-~

se particularizaréd en un cierto objeto-producto (por
ejemplo, un sutomévil) intentando insertar su proble-

ndtica en el esquena topolbgico del espejo.

I) Puesta en escena

- Se instala un-espejo planoc (Lo simbblico), a par
tir de lo cuel quedan determinados dos espacios:

real e imaginsrio.




A) ser enfrentado al espcjo un Ser -humano se- opert
A
une distribucibn en donde ;

el esnacio real é) aparecerfn :

L) En

el sujeto ¥ : escindido precisamente por el sc-

ceso a lo simbdlico.

el objeto (a) : aquello que en las sucesivas

identificeciones no se agota. Cada objeto (a1),

(an), etc., es tan sblo un nuevo espejuelo. Is
el objeto de deseo que en ese proceso metonfmico

quedoré siempre como resto,

cl especio imepinerio Y aparecerfn :

el objeto de identificecibn i (a) : objeto imagl
nerio con el cual el sujeto se coanfunde, El obw

jeto de la plena satisfaccibn.

el complemento del objeto (a), simbolizado como
~(g) : Aguello ignorado de la imego. L1 conjun-
to de los puntos de no reconocimiento en la ima-

gen ecpecular.

A contiauaeibn, presentarcmos cn forma gréfica
la enterior esquensatizacibn, a }Jos efectos de

que pueda ser fhcilmente apreciada la relacibn

cntre les veriables que 5@é~descripta en 11,

Groficando la anterior esquenetizacibn se observe:
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Dessrrollo de le escens

jis proces§ egpecular consiste cu un primer espejsmien
to en 1 (8) - a través de A que siempre mcdiarl. Por
lo tanlo, s5i bien i (a) es lo vivenciasdo, simulténes—
mente expreses divergentemente ess vivencia, In la do
ble direccionalidad de la mirada, esté ya operada alli

la constitucibn del fantasua.

A pertir de esto puede cumprenderse que en un existen—
te, una cosa, un conjunto de hierros, plésticos, etc.,
del cusl nade se sebe, se opere la aparicibn del "obje
to sutondvil". Fllo en virtud de una bLransposicién

del tipo :
Lo oonminscibu del objeto

"eutombvil" Simbblico
neunéticos fhctico

vidrios
chapasg

etc.

ipure W0 32

r > 3 - » m 3 | 1 — -
2 minad : 7 serf nés
Al quedar nomiansde como "autombvil® ya no serf mbs ese
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conjunto féctico, sino "otra cosa" (se objetaliza).
Ese rcunibn de néuméticos, vidrios, etc., se convierte
en un objeto por le nominacidn, pero un objeto que en
"reglidad" seré muy difercnte para el operario de la
1inea de montaje, ¢l ingeniero de diseflo, el represen-

tente comercial y ceda consumidor en particular.

be forme tel que cuando el consumidor se autodisefia un
posible setisfector "aubomdvil', su mente opers sobre
une entidad nbmica, sin.consistencia alguna y de la
cual, sin embargo, se derivan cfectos miltiples a par-
tir de las asociaciones de todo tipo que el significan

te despilerta,

fiendo el sutombvil, un objeto de identificacibn, un

lugar donde se¢ resumen los més diversos objetos identi
ficetorios (el piloto de competicibn, el majestuoso ai
plomético, etc.) el objeto "autombvil" se convierte en

un i (8).

Integra asf{, ese multiplicidad de objetos (21, a2, ...

an) inegotable, y siempre susceptible de ser pasiva de

caciones diversas. Cada uno de estos objetos

s sicapre un nuevo espejo que reinicia la constitu-—

o

cibn origineria del sujeto. Cade objeto se muestra co
mo "otras cose" y no lo que aparenta,para que el sujelo

se le una fugsz pero indisolublemente.

Ll producte como espejo, deslumbre al sujeto. In el
sujeto, en su interior, hay una gencracibn de produce—
tos, y hay vna direccionslidad desiderativa que procu-—

ra presentificarlos.



- 219 .

Paradbjicamente cntouces, el sujeto es capturado por el

deslumbremiento de aquello que &1 mismo produjo.

Presentando la relacibdn consunidor-producto en funcibdan del

esquena lambda de Lacan, resultarfa que :

. ¥l objeto imeginario i (e), donde el yo se identifica,

con-el objeto ”siéndolo”; lugar del producto idesl.

. Aquello del objeto que queda més 8ll4 del sujeto y con
1o cual no alcanzarf janés une identificacifn plena 'y que
consecuentemente siempre persistiré como idesl a elcan-

zar: lugar de la insagiebilidad del‘consumo.

Ll consuno g trevés del esquema Lambda

4 i (a) objeto ideal: el producto
, ideal
/ (A) fuucibn de ideal -: otro social
o ideal

y cultural que d& al producto

tendencie o la o .
nae su significacibn.
consecucibn del
ideel. .
Pigura KI° 33
Il producto requiere siempre de un "alguien" que le otor

gue su sigoificaclén, ya que por sf mismo carece de sig~

nificacibn algunae. Wo hay un "en-sf" del producto.

Hastae tadato el tercero(A) no lo signifique,no sblo no se
ré un producto ideal sino que para el sujeto ni siquie

re existirf.



Unided representacional Sptima

A partir de lo gnalizado en relacibn a los espascios lacani -
nos y al deseo,como concepto central, se presenta la posibili
dad de reconceptuslizar aquellorque el necestructuralismo de-
nomina unidad perceptusl bptima y a la que entiende como el

Yproducto idesl" (ver, 2.1.).

isto se vincula & un entiglo problema de la filosoffs que se
ocupa de lo que denonins la cosa "concebida" (comprendida por
subsuncidn & un concepto) y la cosa "percibida" (confinada a

una exclusiva ‘experiencia de coiiciencie individual).

In nuestrs opinidn el consumidor no configura unidsdes percep-
tueles, sino que sostiene le expectativa de que en lo féctico

&stas aparczcen. Eﬁtretanto s36lo le gueda representarla, alu-
cinarlis. 'Ho tengO‘duda alguna acerce de que la activacibdn de
siderativa produce cn primer término algo similar & una percep,
cibn, o sea, unz alucinacibu’ (Freud, 1895 ,231, subreysdo del

autor) "... la cleccibn, la accibn econbmica primordial, depen
de para su posibiliaad (...), del poder de conceptuacibdn de la
nente. Lo eleccibn necesariamente, €5 una eleccibn cntre peﬁ-
sanlentos, eutre cosas insginsdas" (Shackle, 152-153, subrays-

do del sutor).

Proponemos nominer cono "unided representacional" a la configu
recibn simbdlics que representa aquello gue por estar susente

es deseado y esperado.

La cleccibn, -derivada de la coufrontecibn entre productos es~
terf dede segln la compatilizacibu entre unidades representa-

cionales (consumidor) y unidades perceptuales (productos).



ineiorablemente se evidenciard entonces la naturaleza propia
de dos Ordenes distintos : representacibn y percepcibn. ILa
falta de absoluta adecuacibn entre ambos garantiza, por otra
parte, la perpetua realimentacibn del consumo.
.

Toda representacibn se incorpora e una concatenacibén de in=~
vestimientos, asociaciones, etc., tal como acontece con toda
huella mnémica, ec decir, segfln les numercsas variaciones y

releciones que todo signo evoca y provoca.

De allf que la percepcibn deberd adecuarse no.sblo a la repre
sentacibn primitive, sino a tode la cadena asociativa por

ella relanzada.

7l orden de la representacibn es el orden del objeto pensado
v &ste portard sicmpre algo de alucinatorio que lo aleja de
todo correlato empirico. Las propuestas de la oferta (UPHM)
deberén obturar la brecha generada por lo alucinatorio y el
costo de tal intento serd una pérdida de "facticidad®. La
U.P.M. deberd ecxceder de algln modo aquellc que como éosa

empirica "es" pars procurar "ser" otra.

La distincidn cntre lo empfrico y lo simbblico es fundamental
en el consumo. Il neocestructuralismo llama ventajas emociona
les o simbblicas a aquéllas que, seglin lo anteriormente anali.
zado por nosotros, fusionan 8l consumidor con el producto en

el eje imaginario.
Sin embargo, en cste trabajo,lo simbdlico en los productos
quecdaré expresamente referido al deseo, que como inconscien-~

te e inalcenzable opera como horizonte. de toda eleccidn.

Por ello, tras presentar lo que cabrfs denominar como unidad



representacional bptima (URD), se requiere de una conceptua-
lizacibn pars la matriz simbblica omnipresente, a la menera

de ﬁna funcidn de ideal, que se halla en toda URO. Propone-
mos designar y ceracterizar a ésta como una meta unidad re-

presentacional 6ptima .(MURO).

Uns inmedista consecuencia del distinguir dos "niveles" en
equella configuracibén por el consumidor de sus "productos ideg
les" serd la de hallernos ante}un nivel ligado al deseo, ern. lo
ebsolutamente simbblico y por ende a un "sujeto" : la MURC y

simul téneementc ante otro ligado a un "yo" : la URO.

71 enfoque neoestructurelista se reficre a lo bptimo, a tra-

vés de su UPO. Wosotros coincidimos cuando seflala que la UPO
represents el producto ideal para el consumidor, -en tanto ese
"ideal® pueda ser efectivamente "lefdo" a través del discurso

. 1) u
del consumidor y no de su.mero relato.

Arribados a este punto, resulta valioso exponer los avances

sobre el teme realizsdos por L. Caden (Caden, 1932) a partir
de le intersccidn entre las mds veriadas teorfas psicoldgicas
v el espec{fico trabajo de campo. Iste iuvestigador estable-
ce para explicar la relacibn consumidor producto dos paradig-

mes : uno de objeto y otro de sujeto.

¥n el paradigma de cbjeto, para un producto genérico, opera
sobre la relscibn entre el "concepto" del objeto y algunas
de sus posgibles “"percepciones", es decir, sus indicadores tan

ibles.

Por otra parte, su paradigma de sujeto se sustenta en la rela
cibn entre el sujetc y el objeto, en funcibdn de un QOtro. Su
operador fundamental el "ideal del yo" oscilarf entre el de-

seo y el mandate.
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Asimismo, apoys su explicacidn a la eleccibn entre marcas es-
pecfficas en términos de las relaciones entre el producto y
sus representsaciones y entre el concepto y sus indicadores

tangibles.(it).

Una répida v clara apreciacibn del esquems relacional propues,
to, surge de su visualizacibn gré&fica segln la representacibn

propuesta por Caden

Paradigms de Objeto

Prod. ideal

Paradigma
Valorstivo

/// (cualific.)

FParadigna
18gico
(def.)
D

Y P TN
\ -
Se ) —/ Op
J/
. | \\\J
it ]
identided ,

Paradipns de Sujieto

TIdeal del yo

Paradigmna

EEEE;EB e ~Hacer el deseo del otrc

N

| (Superyo)

T —
8, ‘f Faradigna
) { Placer
-///' | _deseo ~ ideal del yo

Figure LT 34
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Un esquena de las relacionec de la nerca en el consumidor

Significado
(Pérmino)

Rel.Intrinsecas
. o
. - t v
. Imegen N — N v
(Representaci bn) |, tel.Internas | merca Rel. Ixternas Producto
- ) J S "l (F8ctico)

Rel. Extrinsecas

TMgure U 35
Intendemos que las citadas relaciones se adaptan particularmente
8l enfoque aqui propuesto en taunto el "paradigma de objeto! resume
las operaciones de articulacibdn "lbgica" del pensamicnto consciente
(proceso secundario) quedando en la esfera de un "yo'.
A su vez, el "paradigma de objeto", en términos del "ideal‘dei yo!

y del deseo, ocupa el luger que Lacan confiere &l orden simbblico.

Ls decir, que analizando la composicibn de ambos paradigmas encontra

mos nuevemente a8l sujeto{de sujecidn)y o1 "yo"(con alguns posibili-

dsd de decisibn)como determinantes en la eleccibdn.

Yor Gltimo, una vez delineada una necesarismente difusa representa
cibn del posible satisfactor, en el pensamiento se opera - tal cual
lo expresa el neoestructuralismo ~ la eleccibn segln el grado de
competibilizacidn entre la URC y la UPM mediente una categorfa bé-

sica del pensér : la comparacibn.

Il problema del comnsumoc en general y la eleccidn entre productos

en particular puede ser presentado entonces nuevamente a partir



de los registros lacenianos.
. Inlo sinbélico : 1la URO como. representante de la falta.

+ DIn lo imaginario : la pretendida plenitud del Sujeto, por

otre parte ilusoria & trevés de la UPM més prdéxima a tal UROC.

. ©n lo real : la distancia URO - UPO, que define un espacio

ineprehensible que como ausencia_reincidiré en lo simbélico,

©n otres pslabras, y desde la bptice de la oferta, es. posible de~
cir que ésta disefia en lo simbdlico algfu producto satisfactor,
que llevaré una coberturs imaginaria, pasra que atravesando el pro
ccoo secundario (pgrﬁla_ﬁia del raciccinio) pueda transformerse
cn la UPH elegida, es decir en UPC.

La Relescibn U0 -~ YLk

{rocese Primario (Zimbblico) [ﬁég_
Renlimentacié
del consumo
Iroceso Secunderio (Imaginario) UFM O
(UHg ~ UPHy) uro
2 o) N\ gyl CUPID)
<;\// eleccidr
Fgura N° 30 l

2] proceso de consurmo entonces, atravesando los espacios topoldgi-
cos dcl sujeto, y los sistemas del psiquisme, establece un circui-
to que desde el deseo, a partir de une carencia inicial del sujeto,

intents suplirla mediante los més diversos sustitutos,

Zn tel proceso no se obtiene més que el deseo se deslice metanfmi~

camente cn distintas mercas y en diversos productos genéricos.
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La U0 y les ventajas diferenciales

Segln el neoestructuralismo el consumidor "arma" racional
o irracionslmente y consciente o inconscientemente las UPO
y elles estén constituides por venteajas fisicas, silbdli-

cas e institucionales (Ver 2.1.1 ).

osotros, deberemos anslizer aqui si las URO estén compues

i1&s 0 no de iguel modo.

En primer luger, desde nuestro enfoqué y por lo expuesto
en G.4,el concepto -de que ¢l consumidor efectfia de la
empresa es imaediatamente por &1 transferida hacia los prgﬂ
ductos de ésta. De forma tal que desde la Sptica del consu
nidor en la eleccibn, la categorfz de ventaias instituciona

les no sparece como distinta.

Por otra perte, los espacios topolbgicos del sujeto en in-
teraceibn con el medio exterior iupiden una nftida sprecia
cibn de las ventajes especifices del producto denominades
recionales y emocionales, = una clara conclencia de las

misnes es tembién dificultosa.

A pertir de 1a concepeién de .ums URO esencialmente
inscripta en lo simbdlico y opersndo centralmente en un

mercedo de imégones, el problema de la racionalidad en el
consumo adquiere nuevas perspectivas y no permite dicoto-
mizerla entre lo fisico racional y lo simbblico o emocio-
nel=va que ni sigquiers es inmediata la posibilidad de es-

teblecer perfectemente los alcances de tal clasificacibn.

Al respecto, podamos cuestionarncs junto a Dichter acerca



o

el

de le "razdén" eplicede a satisfacer "necesidades"

v 4 donde estd 12 1linea divisoria ? ¢ Necesita Ud. de veras
" Ja chimenes del hogar en su casa, cuando dispone de cale-
" facclbn sutombtica de petrbleo ? ¢ Tue acertado comprar

" lea unided eliminadora ée desperdicios, gque arrastra a

" 1as alcanterilles residuos de alimentos que habrfan podi
" do ser egregados a los fertilizantes del huerto 7"

Frnecontréndonos con une respuesta como la de G. Durand :

" Tessintexis de la razén no son sino formalizaciones ex—

" tremes de une retbrica cumergida e¢lls misma en el consen-—
" so imaginaric general. (...) mo hey rupture entre 1o re-
cional y lo inaginario; el racionslismo no es mls que uns
estructura polarizente particular, entre muchas otras,
" del cempo de les imfgenes.

Entonces, se pucde asimilar la totalidad del psiquismo @
1o Imsginerio, desde que surge de la scensacibn inmediata,
y el pensamiento en su totalidad se encuentra integrado

" g la funcibn simbblica™ (Durand, 95).

Le posibilidad del rpzonar del consumidor.

A diferencia de los otros enfoques sobre el consumo, el que
propone'Levy nicgae la existencia de la demanda como un todo
indilerenciado ;7 enfetiza en la absoluts exclusividad propis
de 1a demanda de ceda consuwidor y ante cala circunstancia.

%

Con este concepcién se destruyen _ . clasificaciones como
las de Yoods, (Woods, 15~19) para quien existen nftide e in
muteblemente consumidores racionales, emocionales, dmpulsi-

vos y leales.

De forma t8l que pera el neoestructuralismo un mismo produc

to-nensaje serd decodificado como "emocional" o "racional"



por cada consumidor en particular. BSefiala entonces que la
méjor estrategio consistiré en presentar mejores productos
con mercadas ventajas racionales destinados & ciertos con-
sumidores en especisal, y en proporcionarle adembs ventajas

emocionales o institucioriales que le creen una personalidad

definidad (Levy, 1972, 59-60). .

1 considerar que,la lealtad para ser sena deberf ser raciog

nal, surge cono corolerio de los conceptos précedentes.

Lo anterier coincide con nuestra visibn del probleme, sin
ciibargo entendemos que "lo racional plantea una serie de
diversas cuesticnes a desarrollar y que ataflen muy especial -

mente &l consumo.

Lo cstén en juege al respocto las criticas mbs comunes basa
des en la supuesta "irracionalided” del consumidor. Istas
desiguan cono "efecelbe irracionselidad" aquel gque hace gque se
persigen deseos en detrimento de las elecciones asentadas
relusivarmente en la calidad y el precio de los productos
(tliksberg D. y M., 183-211). Tenbién se cite . la denominads
"irrécionaliéed” provocada por le tradicibn, las costumbres,
le imitacidn y la sugestibn como factores prevalccientes da-
de que le oferta se eprovecha tento de los reflejos condicio
nades como de los deseos inconscientes pars moldear la deman

de (Godelier, 41).

Asinismo, las severas arguuentaciones de V. Packard respecto
de le moralided de las denominadas "téenices de fabricecién

de consunidores", o su ceusal seglin J. Robinson en la estrug
ure nonopblics de la oferta?constituyen,a nuestro modo de ver
otro aspecto del problema, To que aquf preocupa_es,en‘ﬁ%tima
instancia,we;fpor_gué tales técnicas resulten efectivas.Es dg
¢ir, cual es la perticuler naturaleza de una actividad

(conmunisie) cieupre diffcil de cxplicar.
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Un enemige ecérrimo de la "sociedad de consumo! como J. Dau-
drillard reconocc que "'licderar', el consumo o pretender es-

teblecer una red de necesidades cepaz de norealizarlo es pro

pio de. un morglismo ingenuo o absurdo" (Baudrillard, 228-229)

Dicuter, & su ves, alude'a la inatilided cient{fica de desear
que le gente sca diferente de como en realided es. ‘Las moti=-
veeiones indbmitas e incouscientes son inseparables de toda
eleccibn sea éste la de un cbnyuge o un sutombvil. &i bien
en virtud de une educacidn que beatifica la racionalidad y

el intelecto se desprecia la emocionalidad y se la pretende
dominsr, &sta integra cl continuo que gobierna los factores

recionales dc¢ ls motivacibn humana (Dichter, 1972, 12-13).

Tox otre parte, segln el enfoque "racional' el consunidor que
"rezona" el adgquirir productos debiers reparar muy ccpecialme)
te ci su calided. Cin enbargo, inmediatamente ce complejiza e
problemna cuando s¢ advierte que "yess eh Gltina instencie, la
‘calided' ‘no es uue propiédad weterial, sino psicolbgica" (Bou

AT 17 e D J e o ;. . R - -
ding, 13). Adenbs,; pared§jicsmente, csbris preguntarse por 1

recionelidad de exig

ir, por ejemplo, le mbxina "cslidad! en P
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ductos que, en direcla proporclbu a 6sta, resulten nocivos paz

la.galud del sujeto.

Lsto quizds podafes ser re :
quilzos podrie ger resuelto por les pautas de la "racio-
nelided préctical g X 01 1 .
bat ed préctica’ gue expone J, Mosterin, quien exige a su

n 1 o e v 3
racional egente X" que incluya su propio bienestar entre sus
sus

Mne Ty . - e =
fines y luege persige 2 €stos con los medios adecuados Sin
.
o . T OF . i
ClLArgo, pregupone gue X cuenta con wna ‘clare conciencis de

sus fines' (Mosterin, 50).

R
Shecikle asume gque t accid 1
4 toda sccibn humane es una respuesta a sen
timicntos, deseos, insatisfzcei
, S¢05, Insatvisfacclones y es por ello que se per
Siguen fines.,

Nl PR
Qué es ua Tin sino algo en lo que nuestro deseo concentra



nuestros nensanicutoz y esfucrzos ? Y asf{ también, ¢ Qué es
un deseo, sino una emocidn ? Le razbn, la légice son en s

niomes puremente formalcs, cerecen de fuerza" (Shackle, 157),

Agimilanos squi fines con ‘productos en tento, como sntes se
analizers, ceda objeto buscado y snhelado por el consumidor,
serf cn definitive un sustituto del deseo freudieno. Los

productos en tento encarnan la desesperada lucha por la con-
gecucibdn de ideales - luchs que el sujeto no puede eludir -

aperccen como fines en sf mismos. De 2llf que si el deseo

inconsciente, & trovés de sus mecanismos overatorios (conden-

O]

acibn y desplazemiento), se eloja en un cierto tipo de pro-
Aducto o ea una merce en especial, ello solo podr& ser tomado -
cono deto inalterable. Como argumenta Shackle, la razdn nade
nuede decir scerca de cual fin escoger, ella sbélo puede ope-

rer ¢ada la meta.

Ante estas consideraciones, resulta 4til abordar el problema
del "consumidor recionsl" expresando juanto a Psvesi que el
-,

tnico concepto de racionslidad que se torna significativo es

el de raciocinio.

Lo racional como reciocinio, surge, envoposicién a los crite-
rics de asdecuecibn medios- fines o s los exiométicos, co-

me un concepte lexo, mbs suave y permisivo. Plantea la cueg
tibn en términos de una exigencia de ordenamiento, coherencia

v reflexifn.

Necifn con esta mcepcibn puede .intentarse darle un merco de

ded -~ dede "a naturaleza simbdlica del universo so-

bre el cual deberf ~merar - para el razonsr del consumidor

propiciade por el unertestruciurelismo.

&
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Desde el psicoanfligis -~ pare el cuel la concicncia es sblo
un perticular efecto del inconsclente ~ toda posibilidad de
raciocinio serf ¢l producto de un rodeo del pensamiento en

procurs de qic parte del material inconsciente devenga cons-—

ciente.

Consiguientemente, el rezonar del consumidor podré ser exclu~
sivamente conceptuslizado desde el :raciocinio - como mecenis-
mo operstorio independiente de los contenidos ~ y lo conscien

te~vinculado &l principio freudiano de realidad.
T

Tor su parte "lo coasciente” sblo puede procurar efectos des-
de el conflicto que enfrenta permenentemente al sujeto con el
mundo. s decir, las decisiones que podrfé tomsr un yo-agente-
decididor resulterén siempre "pdores" en tanto serfn siemﬁre
el producto de uns funcidn de borde en el fluctuar entre las

exigencirg internss y externes (Ver gréfico).
Tgiquiswo y mundo exlerior

,,Bujggg\ Mfundo exterior

N\

Pesiquiegnmo \

\ Tnconsciente Conciencia
J\yo~agente /

e e \ 7 Igure N° 37

Lste yo-sgente-decididor sctueré necesariamente en conexidn in
disoluble con ciertas huellas mnémices (y sus derivaciones),
las que desde el inconsciente no ocultarfn su intervenciba

ineluctable en toda eleccidn.

Chmo scré posible, por ejemplo, en la eleccibn entre lo blanco

v lo merrdn del color de dos productos similares, "eludir la co
nexd dn cultur&l>que lige "lo blanco" con la purezs,o la privsda
asociscibn de "lo marrbu" con ls borrosa imsgen de un entiguisi-
mo y afiorado juguete de madera.(,asinismo,el particular "brillo"

adguirido por uno u otre color e¢n ese instente & partir de todo



€l discurso socisl que lo signa como "el color de mods de la ten
rads., "

Asimisumo, retomando lo analizado en 7.1.0 (&l inicio del present
copftulo) cbuo disociar lan fhcilmente ol tower el producto X de
la géndola: eantre la decisifu "racionsl" (orocurar productos de
nor precio) y el ﬁentirse desvelorizado por le "mirads del otro'

(vesgtiwonio de su cereacis de TECUrsos) .

F~r otra perte, todo objcto detenta &l menos dos funciones
waa, 12 de ser utiligzado; otre, ls de ser posefdo. Su uso se
corresponde con el orden del mundo; su posesibn con el orden

del sujeto. Aubos se relacionan inversamente.

11 sujeto~consumidor y el objeto-producto se entremezclan y se
indiferencian, por la vis de un eje imaginerio que obtura toda
distincibn., In tal caso un posible "razonar consciente" impli

carf que algo pueda rescaltarse en lo simbblico del sujeto.

Tsra una mejor comprensibdu del fenbmeno que permite desde un
reconocimiento del orden simbblico une posibilidad de racioci

nio~congciente, es conveniente recurrir a un ejemplo.

El sutombvil es un caso tipico, muy claro-respecto de la cerga s
tive que en &1 depositan sus usuarios—comprueban- esto.diversas
vestigaciones como las devDichter, Martiﬁeau, etc. . El produc~
to en este ceso es o la par que un medio de transporte una pro

longacidn de lo perscnalidad de sus adguirentes.

Tuede sefialarse, desde una bptice lescaniena, que el autombvil
cr el segundo aspecto sitla 8l consumidor en el registro imagi

nario., s la tobtal completud & su desec y r»ox lo tanto lo es
todo para &1. LIsto explics en muchos casos excesos en su aten
SN

eibn y cuidado, e incluso el alcenzer le méxime satisfaccibn

en Su mwo uso, en su uwera contvemplacibrn.

inte Ual indiferenciacidn sujeto-ebjeto, exclusivemente cuando
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el eutomdvil pierds los iavestimientos yoicos que lo recubren,
es cuendo podré aparecer un cfecto de conciencia de sus venta-
jes difercncisles especifices. Tera ellc se requiere que el

sujeto advierts el proceso simbdlico en su conjunto.

Ls decir,reconozca el efecto de espejamiento que el preducto
le provocs y sprecie su sujecibn a lo simbdlico que lo deslum-

bre con el reflejo especular.

Unicamente, el tomar distanecia del fugaz y compleifsimo proce-
so de reflexidn y refractacibn especular - por otra parte cong,
titutivos del psiquismo mismo - proporcionaré el ansiado "razo
namicnto”, el pensamiento consciente en donde el sujeto se he-~
Ba cerso de que 3

. Bl sutombvil aé "otra cosa" que un conjunto féetico de mate

risles destinados 2l pronbsito de su traslado fisico.

. Debe cuestionsrse, acerce de qué "hace" y qué "debe hacer®

- con su'yo" -~ con esa cosa que es "otral.

Cor dicho "hacersc cargo" del "autombvil simbbdlico" el consumi-
_dor podr& acceder a una discriminacibn que desembogue en apre-

cier su funcibdn cspecifica en el mundo exterior.

Desde este pocicibn entonces "consclentemente” y en un proceso
de "reciocinio! podré estimar los aspectos técnicos de los di-
ferentes nodelos, los precios respectivos, e incluso la conve-
niencia de contar con un modelo lujoso que mejore su acogida

en ciertos circulos sociales. ZIuego, sf, cobraré significacibdn
el exeminer a este consumidor-decididor como & quien elige asig

nando recursos ente une gama de alternativas.



Tn tel circunstencis, el enfoque que lo califica como un hombre
ahocado a la resolucién de problemas, y como un SIP recupera in

1 Y o - . 1 3
mediatenmente su valor.péra cl andlisis de log aspectos "conscien
ses™ y "racionales" de la eleccidn de productos.

)
.
v

puede englizerse desde olra perspectiva la recomendacibn de Le~
vy oen lo atinente & que la ofcrta descarte la utilizacibn de
"anzuelos psicolbgicas" pretendiendo manipular el inconsciente
del consumidor . "A 1a larga, despubs de que el consumidor ex-
perinenta, tiende & elegir con el consciente en lugar del sub-

consciente o del inconsciente".(Levy, 1972, 59).

Entendémos aquf que se abre una nueva perspectiva del problema,
si se rcconoce como vélide la pauta que Levy propugna, pero a

la vem se repara cn que el cuestionamiento a ciertos "gatillos" -
"disparadores”,etec,,incorporados en los mensajes no agota la fn_

dole de este fenbmeno que es, sin dudas, ‘eséncialmente simbblico.

La complejidad del orden simbdlico involucrado en todo el accao-
tecer social, la pemmanente rcacomodacién ante cada situacibn de
los registros real, imeginario y siwmbbdlico en el espacio psfqui-
co, la constitucibn misma del ser humano desde un otro, les pri=-
vedas derivaciones que €l deseo humeno cobra en cada consumidor,
etec., montan una especialisima "escena", alcjada de toda posibi-
lidad de coaciencia pleng; hacen que no sea en modo alguno nece-
gerio que la oferte utilice "disparadores psicoldgicos" .~ inde-
pendientenente de que ecllo ocurra, de su ética y de su real efec
tividad ~ nara que &l consumidor establezca una "inconsciente e
" rrecionel! alienza efective con el producto.'"lLos hombres tienen
&ctihudés de 'sfecto' pers con otros seres huwsnos, y actitudes
algo semejantes para con ciertss especies.de objetos inamimados”
{Parsons, - 1967, 54). s T .
Tales alianzas afectivas "consumidor—-producto" bajo ias nés divéi

e e )
sas modalidades, se repiten infinitamente y constituyen la natursa

leza misme del consumo como singular fenbmeno humano.
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HMCOLUSLOLLS FITALZES

.0, Introducecibn
Serd propbsito de este capfiulo, el de resefiar la secuencic
deductiva que vosibilild arribar e ls principal propuesta ver
tida en el trebajo. Asimismo, serfin aquf expuestes diversas
conclusiones que e desprenden de dichs aproximecidn tebrica.
Tor filtino, se onunciar‘u algunas de las principeles implican
cias inherentes & &ichas conclusiones.

Desarrollo de le Sccucaciea deductiva

,_
=
(&)
4]
o]

&1 : 21 conswao en las socledades nmodernas,

s

bioldgicas, ni en de-

ftenta en necesidades
secs en cuento & espiraciones, sino en un par-

viculerfsimo deseo inconsclente.

Zo ¢ EL congumo y la operatoris del consumidor en
le eleccibn, son factibles de ser comprendidos
desde vus lectura lingfstica y psicoanalitice
de cu ”d“ﬂcurso”

Sy ¢+ Los productos opersi en el orden sinbdlico, en

el carécter de "espejos", lo cual les confiere

una neturelcza absolutamente no fhctica.

2.1.1.  Teorfas Auriliares

)+ Teorfe Qzlcoaﬂali sica.
15) 3 Teorfaz linglifsticas

T3) :+ Teorfs Topolbgica del psiquismo.

Tp) i deorfs necestructursl de la demende.



8.1.2,

HHpdtesic

H.1.1) De ™) Il scr humano sc¢ coracteriza por ser
un enimal simbblico. Su-psiquis se halla cong

.

titufde por representaciones.
1.1.2) De 81)y 82) y S53) y Ty) Los productos se tra-
duccn en sfobolos gue ¢l consuridor procesa

conscliente ¢ inconsclentemente.

1.1.2) De Y y Ty La coustitucibn misua del ser hu-
-
rcoo requicre de une referenciacibdn con un

"otro" e el cusl espejarse.

1.2.1)  De 1.1.1) 7 11.1.2) El fenbueno del consuno es

de naturslcza csencialmente simbblica.

1.2.2) De HJ1.3 y £3” En el consumo y en la eleccibn
de productos, se halla constantemente presente

uno operatoria especular (com un "otro").

H.3.1) De 11.2.1) ¥ To ) El discurso que desarrolla
el consumo en el orden simbdlico natural, se
sustents més que en las funciones del lenguaje

referencial, en las del lenguaje poético.
.4.1)  De 1.3.1), 1.1.2) y Tu.) ¥l mensaje que la
oferte dirige al mercado alude & una "otra es—

cene iumpliceda en su "textol.

Douncisdo B386ico

L.1) De U.4.1., 1.2.2 Lo real del consiwo y la elce-
cibn entre mercas, trsuscurre en un espacio virtusl
confizurado desde los espacios imeginario 'y simb8lico

que constibtuyen su esencis.



G104, C1) De E1) y ¥y La teorizecin sobre los cspacios
constitutivos del poigquismo humeno proporciona un fim
suctcento conceptual pers la comprensidn de le egencial

virtuslidad del comsumo vy la eleccibn en ¢l consumidos

In la figura lig 35 se¢ esquematiza la secuencis prece-

" “dente.

Gsquenstizacibn de la secuencis deductive del trabajo

Figura 1 38



Conclusiones

El cowolario dcl desarrollo deductivo presentado on 8.1.,
constituye nuestr& principal propuesta,ya que se presenta
comp el mereo tebrico requerido por la particular fndole del
fendmeno on anélisis. Los'aspectos constitutivos del consu-
wo en aquello gue actualmente es: una préctica cada vez més
distenciada de lo flctico y tan s8lo un medio que el sujeto
c¢lige para relacionarse con un "otro", encuentran en las ca~
tegorias lacsnianes de 1o reel, lo imaginario y lo simbdlico,
el lupar natursl de su fundsmento. 1llo, por cuanto su com—
prensidn exige de un "penssmiento topoldgico™ que quiebre la
vigibn discreta (en sentido matembtico) de la problemética y
peruite eutonces arribar a una concopeidn de continuidad en
la dfeds sujoto-objeto; es decir, entre lo exterior y lo in-

terior (vande de moebitis).

Consecuentemente, y seglun lo anglizado eu 6.1.2 y eu 7.1,cs
posiblelafirmar que 1s caractorfstica Jdistintiva que sefials
# difercncie le cleccibu de consumo, radica en el pleno come
promico csteblcecido eulre el sujeto-consumidor y ei objeto-

preducto.

12l rclecibn oscila entre le sbsoluta e inconsciente indife-
rencle y la posibvilided de uns efective discriminecibn, eu
wu procesc umuteate que jeuds se localiza perdurablemente en

loeg extrenios.

iouio, desde lo puantuelizado en G.2.,es posibvle arribsr a
une adecuada éomprensiéu dei origen de la dinémica del consu-
oy la rezdn de leg prefqrenci&s, desde aquelles que podrien
scr denominedss : tus "18zice" identificetoria y wna "lbgice"

depideracive ~ aubac opcrantes desde los registros imagina-

1]

rio 7y sinvblico respectivanente.



Lo lo imaginerio, el "efeclo espejo™ da cuenta de ese desceh—
tremiento eszeacisl del consumidor, que le hace colocar la eleg
cibn en los "otros", y de esa aiteridad abgolute que torna am~
biguns a los cbjetos de cousumo. Illo, por cuanto resultar
siempre "otra cosa" disctints de lo que su apericncia indica.

A
251

1o simbblico, el deseo iuconsciente de la demanda (e través
de la metéfora y la metonimia) va delineando, el involucrar a
1a oferts,cl discrbso del marketing con un fenbmeno singular.
Un discurso donde "se dice“‘otré cosé que la que nanifiesta-
¢s dicha" - seglo un anflisis lineal del texto. Il es-~

prclo discursive de la concrcislizacifn se sustenta on lag fun~

lel lengueje.
-

sarcce claro, entonces, desde ung perspective lingiifstica,

que el enfoque neoestructurslista del marketing inicid el ca-
ninc de le comprensibdn del fenduéno simbdlico enm el consuno,
2n 1o gue respects £ cu faz referencial. fllo, por cuanto
cousidera como signo a todo ¢l mensaje que la oferte dirige

2l mercado a trevés de sus productos.

4 los cfectos de une mejor sproximaciba a diche problemélica
utilize las dimengicancs sewidticas plaantcadas por Charles
.

noriis y deje ablerto el interrogante acerca de la pesibilided

0

de svanzer en 1s couprensibn del nivel sintéctico implicito/

atendenos aquf, a pertir de lo expuesto en 3.2., 3.4., 3.5y
2.1, que el nivel sintéctico en el proceso de comercielizacibn
(entendido como sintoxis 18gica) es vacfo.

mos sbsolutamcnte scépticos de significado y ale
jados del procesador, ni claras reglas de formacibn y trensfor

mecibin.
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Log signos insertos on ls cadena significante siguen un reco-
rrido aleatorio, btrazede por sucsgsivas figuras retbricas in-

scocclentenente deterninedas.

Lz dimensiones sintbetice, semfutica y pragmétics, configuran
en el d.scurso del counsumo una intrincadae trema de la que ce

desprenden wlltiples cfectes de sentido.

Surge de le expuesto que el censumidor cs un procesador impro
5ram?bld e impredictible, zun cuando si se consideran los éig
belos que processy exclusivamente en su aspecto denotativo,
puede ser vizualizsdo aftidamente como un verdadero sisteua
de procesamicoto de informacibu.

Tox o parte, el profusndizar en los caracteres semibticas

del problemo-quc la concepluelizacibn del producto como men-

saje y signe sugieren-nos ha conducido a reconocer la natura-
leza esencialmenle simbblica de la demanda. Con ello, el con
suridor y la econoufs "racionales" soportados en las "necesi~

dades", se diluyea en btanto "razda” del consumo.

A partir del rol que, cn lo simbbdlico, ¢l deseo freudisno de-
cempefia, queda en evidencie que ¢l consusio y la eleccibn en el
consunidor, resultan presididos por uaa "funcibn de ideal" om~

nipresente y quc caracterize & la especic toda.

L& dicotornfa nececidad-desceo, como soportes del consumo, debe
ser desplepeds de modo de delimitar el respectivo &mbito de

snbog conceptos.

& tal sentido, considersmos que sblo desde la particularidad
de wii degeo rocurrenbe y metonfmico, inscripto. en una dimen-

sién simh8lica, wucde comprenderse tento la aparicibdn de



sucesivoz satisfactores circulantes en derredor de una -especf
fica funcionslided (productos genéricos), como la de sus sip—

gulares nominaciones (marces).

Trascendidos los niveles de ninime subsistencia, el cohsumo
tiene en el desco al genuino movilizador del procego econdmi-~ .
co. Los diversos oferentes procuran, en ﬁltima'instanciq, daf'
algune respuesta & los inceseubes requerimientos provenienteé‘
del discurso simb&lico de la demenda. Tales discursos, si
bien se construyen a partir de ciertas necesidades, mantienen
una absoluta distancia respeccto de ellas., In la Tigura ’

se esquematiza lo anterior.

La necegidad y el deseo | en la econonfa

Yids frimitiva Vide lModerna
(Econom{s de subsistencia) (Econoufa :aésafrollgda) i
espacio biolbglco . espacio simbdlico -
Hecesidad ‘ Deseo
L A

Agua productos X
Lje Beq” v diferenciales
Instinto . : o necesidad (génesis) YYY
bésica. ‘ ~ bebidas

bebidas &lcohblicas-liarcas
eapeci{ri

Ostisfeccibn (plecer) Catisfaccibdn (plescertPlus)

Natureleza Industris

Mgura IV 3

WD

Por olbre perte, a partir de lo sciialado en 7.2.5 el fenbueio
sinbdlico sc¢ manifiesta como el horizonte de toda eleccién..
Surge, de tal modo, lz caracterizacibn de una mete unidad re-
presentacional conformads tanto por las ventejas o atributos

propios de los productos, como por los paradigmbticos "otrog®



) . . i
cii los que el sujebo se referencie. Desde tel opersdor que
hacé lag fuucioues de matriz, eprrecerfn, lucgo, cierbas par—
ticulares representecioncs psiquices: les unidedes representa—
cloneles Sptimes. Hstes, dede su nsturaleza simbblica, jemébs
serbn coincideates con log productos perceptusles disefiedos

v

por le oferte.

Consecuentenente, la nocidn de unidad perceptual Sptima, elab

16

sreds por el necestructurslicme, deberd ser replaanteada, lo se
la puede pestular por ende como el "a priori" que permite gl

consunidor elegir, cinc que quedaré definide, en un "a poste-

iy

Lordi", cowo squelle uaided perceptuel (producto) que se¢ torna
heyrfsticamente Sptima en tanto ha sido élegida en virtud de su

mayor coincidencia con la unidad representacional . Sptima.

1 fabito propio del proceso de comercislizaciba, es, entonces
squél configuredo por el interjueso que, desde le apericibdn de
lo simb%ico, se opera entre lo renl y lo imsginerio, segln ls

conceptuslizacidn lecaniane de estos espacios.

&1l consumo; se halls olejedo tanto de las estrictes "necesida-
des" - por ello &1 merketing no procura satisfacerlas -~ cowo

de su menipulacibn por le oferta no produra,. ni podria“cresr

Zn dedinitive, le oferta queds ligeda inerorablemente a-
. 1 PP
le. danende, en una relacibn discursiva y dialéetica que-sobrede~

Lernina o saubes.

Desde estos conceptos, los productos fhcticos (watisfectores),
nuestran une ”otia escene" quc el mismo consumidoy monte en
¢llos, tornfndolos cveiuescentes y esgpeculares. in tal escena,
€1 uizno resulterd, luego, sucesiva y reiteradamente;capturado
¥ decepelonsdo. -

= ~

Lucstro trebojo, €l discurrir preciseuecnte respecto de tal
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"otra dimensibu" de los cbjetos de consumo, podrfa ser defini-
do como une sproximacidn tebrica sl fenbmeno (Zegln lo visto
en 54,62 3*L ) de uns nucve categorfe de-objeto : &l "objeto

cuslguiera®,

Implicencies

iderancs que desde las distintes conclusiones vertidas en

Con

.8.2., quedau eshbozados diversss 1luecas de enblisis, les que

queden ebiertes & posteriores investipsciones egpeci{ficas.

o obstaube ello, enuncieremos ciertas implicancias que enten—
demos ge desprenden de dichas conclusiones 'y que afectsa a la
teorfa de le aﬁnnuLerac¢un, 3 la estrategia empresarie y &

la voloracibu ética de las préoticas comercisles.

C.2.0. Immlicancias para la tcorfs de les adninistracibn

Le organizacibn ha sido definide cn los més recientes
deserrollos tedricos como un sisteme simbblico gue ope

re. cono interfaz entre un procesador y un problema.

A través del recorrido tramsitado en este trabajo, se
cvidencie Qué las orgaanizaciones empresarias mediante
sus actividades de comercislizacidn (nezo entre ellas
y ¢l contexton), enfrentan ﬂrccmsanente como 'problema',

¢l de opersr sobre ¢l fenbmeno simb8lico uatursl.

Consecuentenente, ssf como las investigaciones epoye—
das en la “poicologfa de la inteligencie" lLan permitido
encarer con rigor cicat{fico la eucgtléu antiquisiua
del "arte de aduinigtrar", el susteanto apcrtado por‘

lag "lecturas estructurelec” de Los swepectos simbblicos
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de la prexis hunens deberé signar le adecuada compren—
sibn del fenbmeanc mismo del que sc ocupe la adminisire-—

cibn empreserie.muy priucipalwente.

Implicaunciss nara le Estrategia Competitiva

Desde el reconocimiento de su insercidn en un orden sin
bblice, dontro del cusl adguiere su sentide, la empresa
afroaterd entonces el probleme consistente en cbmo cons
truir e travée del modo un clierto perfil, un berde, den
tro del cual recibu aporecerd un coatenido : el produc-
bo. iste, se hallaré soportedo por un objete de desco
(8), que ce decliza eu el arpumento simbdlico~perfilan
do & todos loz objetos, cin consiébir cn ellos,~y se

dosiriea en el producto.

Jonsiguicutenente, la cmpresa deberf trabajsr sobre di-

cho arpumente. DLa literatura sobre estrategla empress—

ris adopta dc le 10logfo militer expresiones tales
cono "escenarios" y "teatros de operaciones', para refe-
rirsc a los fubitos propios de lss relaciones productos-

nercedos. LEntendemos que diches expresiones quedan, des

‘de aquf, eéspecislmente valorizadas, pues, precisamente,

le principel estretegic empresarie consistird en lograr -
la adecuads "puesta en escens" del prcducto en diches
I

"teetros" y "escenarios". Ello, eu rszdn de que la csen

cip mismue de ls probleunflica, radics en le erguuentsciba
sinb8lica que sustenta o través del objeto de deseo (a),
le representacibu de un objeto imagiuario (i (&)).

Por fltime, es »ocible sefielar que ¢l sustento mismq de
lu operatoria dec marketing en el registro simbllico,
cousisbiré en posibviliter que el proceso identificato-
rio, werced al discursosyetravicse log productos. Lo fi-

gure 1 20, ewpoune la escenificacibn sntes citada, en
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le cuel la concabteunsaci bn significente se resuelve en
las insteaclses identificatorias.

gscenificanibn v.Iroducto

Puesis et esScong .

i &»n a
producto objeto de deseo
(imeginanio) (Simbbélico)

Slaurad® 4D
e congeeuciicia inmedista de lo enterior, la necesided
de le ofcrta de edvertir y snslizar los diversos "efec
tos ecpejos’ que sus cousumidores asctusles y potencia-
oxrgan respecvo de los prodgctos prépios y los
competitivos, de wmodo de intentar _br la vfe dc le es-

tretegic couwcrcisl un "colocar" o "quebrsr" ol cspejo.

N5

.
e

iomo, el ceconocer el verdadero carfcter de susti-
tutos del desco, que adquieren 1os productos vuelve ve~

na tode pretensibn de "leosl bad“ abgolu ca del consumidor.

Quede asf{ desmentido lo sefialado por los modelos de
"aprendizeje” del consumidor, ya que en forma temprana
o texdfa el deseo, con abscluta Luuclendencxa de las ad

quisiciones precedentes, se deslizsréd inexorablemente.

Al respecto, 51 bien le lealtad méxrina es reconocida
como inalcanzable, debe resaltarse que todo grada de
leslted do merce - la que rcelmente interese & la empre
se ~ opers en lo sinbblico y sujeta consiguientemente

a le traancposicibn wetoafmica.

i bien factores cowo i accesibilidad, precio edecuado,
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calided conztante, ebc.., contribuyen a conservar cl
sredo de lealtad obtenido, éstas son tan sdlo condicio-
nes féctices de posibilidad,” pues la cuestibn esencial
seré finslmente dirimide eu ¢l pleno de una confronta-
cibn de “"discursos™.

Consecuentemente, le crpresa deberd hallarse en.una
‘constante "escucha" deli"discurso" de la demanda, gue
serf el que,por (ltiwmo, se constituiré,segln el caso en
una onortuuidad o una sumeneza pars la mezcla actual de
productos. Ello, por cuento le insatisfeccién perngaen~
te que, cn rezdn de la ya sefialede es oncial inadecuaci bn
cutre lo simbdlico y lo perceptual, se opera en el mer—

caedo persistentenente.

2.2.2. Implicenciagg itices

De las divercas conclusiones expucstas y de los cjemblos
vertidos & 1o lergo del trabajo, surge que los tradicio-
nales cuestionamientos a la sociedad de consumo -y al meg
etingycomo laz dicotomfe entre adquisiciones "racionales'
e "irrscioualcs", etc., deberfan ser revaluadps en aten-~

‘cibn & un nuevo andlisis de su genuina problembtica.

L, tal scutido, deberé distigguirse claramente cntre
ciertas formes cugafiocas de comercislizacibn, y los di~
vercos "discursos" (publicitarios, de peckeging, etc.)
que constituyen une wmfaime porcibu de los mlltiples dis-

curzos gue el medio lanza incesantemente gobre el cousu-~

pidor,

Los procescs psicoldglcos que teles discursos y su mutua
interaccibn,desaton y despliegan, son parte coustitutiva

wisne del sunimel simbblico pearticipe del consumo : el

coasunider,



Dor ello, perecerfan tornarse vecuos muchos de los pre-

nerglizente sustentados en derredor del markteting

ulcios g

T

3y

ete es, finelmente, tan s9lo el instrumento de vincula-
cibn, desde un registro simbblico, entre un discurse (Im
press) y un euditorio (Hercado), y queyen su operatoria,

cvidencis los resgos mbs carscteristicos y distintivos de

le espacic humona.
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SUSTINTO EPISTEMOLOGICO Y METODOLOGI CO

La particular {ndole de las cuestiones abordadas en la presente inves-
tigacibn, requiere una adecuada apoyatura en lo referente a sus rasgos
de cientificidad.

Ello, por cuanto el fenbmeno es analizado desde fngulos inusuales en es
tudios efectuados dentro del campo de la economfs y la administracién.
Razén &sta, que hace que adquieran dificultosa apariencia, dado que,
ademés, plentean aspectos de naturaleza no intuitiva - lo cual puede
llevar & que Se cuestione : tanto su relacibn con el citado sector del

conocimiento,como su valor cientifico intrfnseco.

Por lo expuesto, serén aqui planteados los aspectos eminentemente meto-
dolbgicos y espistemolégicos del herramental cognoscitivo involucrado

en esta investigacidn.

Serén explicitados entonces los fundementos de dicho material, ineludi-
blemente implicado en todo intento de dar cuenta de un fenbmeno de ca-

récter tan especial como lo es el simbblico.

Por otra parte, dado el preponderante papel desempeflado por la teorfa
psicoanelitica respecto de la elucidacibn del vincﬁlo entre lo simb6li
co y el sujeto, serh discutido el "status" cientf{fico de la misma. Ello,
por cuanto carece de pleno consenso afin en el &mbito de su especf{fico te

rritorio disciplinario.

Asimismo, en atencibn a que muchos conceptos psicoanalfticos - a diferen
cia de ciertos no observables fisicos por problemas instrgmentales—son e
dicalmente no observables ni formalizsbles.Los conceptos de sujeto y obje
Lo d¢ deseo,privilegiados en este trabajo, son tipicos en lo que hace a
ger irreductiblcs & una precisa dcscripcién féctica.

Al respecto, es vhlida la analogia que efectfia Lacan entre la comprensiba
de los conceptos peicosnalfticos = poderossmente articulados entre sf, pe
ro que no s¢ corrcesponden a nade dado inmedietsmente & la intuicibn « que
deben ser logrados wediante aproximacionés groserss y la idea de fuerza o

de onda en sgubllos que carccen dc nocioncs de Msica.



Con su concepcidn de los fenbmenos psfquicos, Freud rompe con el con~

cientismo cartesiano, la moral victoriana y la psicologfa experimentsl.

Esencialmente, produce una quiebre en el pretendido giro de la concien-
cia sobre sf misma, sin objeto alguno fuera de ella, sin distancia con

lo psfquico.

Desde esta valoracibn, en cuanto a rupture epistemolbgica, de los des=-
cubrimienfos psicoanalitiéos,es interesente la relectura que de los mig
mos hace M. Fattori a la luz de los actusles avances cientf{ficos. Para
esta sutora, se encuentran ya en Freud,junto 2l determinismo y causali-
dad propios de le ciencia ffsica de la &poca, ideas de la Astroffsica:
la unificacibn del cosmos y del hombre. Serfa posible equiparar la su~

perficie curve y sblida del superespacio con el "

yo", y la misteriosa
zona central - donde tiempo y espacio resultan inexistentes - con el
"Ello", de similares caracterfsticas. A su vez, la idea de los "aguje-
ros de gusano" del superespacio - que conectarfan temporariasmente uni-
versos diferentes - se corresponde con la comunicacibn de inconsciente

8 inconsciente y & la emergencia de las situaciones pasadas por.la via

de la transferencia (TFattori, 70-72).

En los comienzos del psicoanélisis Freud utiliza la "lbgica analftica",
luego, en su lectura Lacaen involucra la "l8gica hegeliana® entroncada

con la lingufstica y las transformaciones que,sobre é&sta,&l introduce.
FEl pensamiento de Freud es disléctico,en términos de una dialéctica
difdica (polaridades),en tanto el de Lacan afiade una sfntesis, propia
de la disléctica tribdice (Hegeliena). Existirfa entonces en la légi-
ca del anflisis :

. un objeto presente :signo sefial

. un objeto ausente :significado.
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De forma tal que se estructura una dfada, consistente en lo manifiesto
(signo sefial) que presentifica lo ausente mediante el lenguaje, y lo
oculto (significado) que requiere de una interpretacibén a partir de lo

que el signo sefial expresa.

Esta lbgica analitica, que opera sobre polaridades como los pares anti
téticos: amor/odio, vida/muerte, sujeto/objeto, etc., es la que permi-~
te & Freud, por ejemplo, slternar los lugares del sujeto y del objeto,

contrariamente a los criterios tradicionales.

Recientes corrientes epistemoldgicas, apoyéndose en Hegel, entienden
como una dificulted de todo el saber cientffico,el problema de la sepa
racibn entre sujeto y objeto, y el supuesto que las determina como ca-

tegorfas fijas (Fayersbend, 31-324),

Hests Hegel, no se logra unes adecuade sintesis entre polaridades, pues
la filosoff{a sostiene dos presupuestos bésicos: el principio de no con
tradiccibn y el del tercio-excluso. Con ellos, la realidad no puede
contradecirse a riesgo de dejar de serla. Hegel, opuestamente, entien
de que ls reslidad es en s{ misma contredictoria y por lo tanto, el pen
samiento referido a ella debers, igualmente, ser de tal naturaleza. Se
establece entonces un tercer término,el que queda constitufdo en el in

terior mismo de la relacién.

Con estos fundamentos, es posible arribar a la relacién'que vincula los
términos de la lbgica anslftica: la anslogfa -~ simbblica. Esta -~ gene-
relmente denominada : snslogfa en sentido hermenéutico -, es la produce
cibn conceptual de lo ausente,a partir de la presente,pOI-semejqnza

(comparacibn),mediante la facticidad de la sfintesis simbblica.

Le enslogfa simbblica presenta entonces tres elementos :

. Sentido - Sefial : (lo dasdo fenoménico): se caracterize por : &) po=-

" .sibiliter la blisqueda de sentido en un otro &l que reenvia, y b) no

tener sentido en-sf, més que el de ser sefiel.
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Sentido - Significado : (lo producido conceptualmente) : se carac-

teriza por.: a) otorgar significacifn el sentido-sefial, al cual com’
plementa, y b) no ser nada sbsolutemente, de no ser por la posibili-

dsd de ser producido que le brinda la sefial.

Sfmbolo : (la relacibn de sintesis) : Actfia ligendo ambos términos,
8l unificarlos en una estructura que suprime lo inesencial de la sg
fial y conserva lo esencial del Significado, superando as{ la "ba-~

rra” de le contradiccién entre smbos.

El sfmbolo, en este tares de mediacibn, efectlla una doble operatoria

que es : negativa cuando inesencieliza lo dado, y positive al llevar

la snalogfa a su praexis, slejéndola de la mera posibilidad (Yafiez Cor-

tés, 1977,8), 91-97).

A partir de un énfesis en el papel de lo simb8lico, y con el sustento

de une 1lbgica difdica, Lacan elebora una teorizacibén sobre el psiquis

mo en funcibén de la interrelacibén entre tres espacios psfquicos: lo

resl, lo imaginario y lo simbélico

Estos, son "categorfas" del pensamiento consciente,abocado a dar cuen

ta de un determinade fendmeno (el inconsciente). En rigor,son "con-

ceptos ~cuentan con un camino cientf{fico recorrido - y més efin "con~

ceptos prhcticos" - constituyen pautas de treabajo. Fl psicoanélisis,

en definitiva,surge-y retorna-permanentemente de la praxis..

Le ceracter{stica blsica de estog conceptos précticos lacanianos, es

la de no ser :

descriptivos : no existe contrastacidn con lo observable. No hay,
por ejemplo, en el fundamental concepto de inconsciente, un obser-
vable inmediato. S61lo el anflisis - nediante la interpretacibn -
slcenzaré un cierto efecto observeble, es decir, se requiere con

tinusmente de un trebajo de desciframiento interpretativo,ye que su



eficacia reside en le ruptura de lo "evidente".

estfticos : son imposibles de clasificar independientemente, consti
tuyen una relacibén articuler. Una estructura. Siempre slgo varia-
v en la estructuras, pero elle siempre estarf presente.

Los ejes de las relaciones entre los espacios psiquicos, son las di
ferencims, de forma que, por ejemplo, lo simbblico serf el resultaw

do de una determinede relacibn.entre lo imeginario y lo resl.

EPISIEMOLOGIA Y CIINCIAS HUMANAS Y SOCIALES

2.1. Aproximacibn desde las ciencias de la naturaleza

Antes de sborder las cuestiones relacionadas con la fundamenta-
¢ibn epistemolégica del psicoenélisis,y las diferentes posicio
nes gue pueden encontrarse al respecto, es relevante un anfli-
sis previo. El mismo, consiste en detenerse & considerar las
consecuencias que arrastra para la epistemologfa el hecho de
operar desde sus origenes,con las formas del discurso, inteli~-
gibilided y produccidn de mecanismos de conocimiento,de las

ciencias de la naturaleza o flsicas.

Un aspecto fundeamental,es el referido a la intervencibn norma-
tive ejercida por la epistemologfa "positiva" sobre las cien-
cias sociales y humanas, Segln R. Miguélez, ésta se manifiesta

en : (Miguélez, 21-28).

. Intervencibn traductiva

Instela inmediatamente las explicaciones de cualquier fené-
meno social o humano en el dominio de las ciencias ffsicas,

negfndole asf{ a las ciencias sociales yhumanas el status de

ciencias pertinentes a un especf{fico nivel de la realidad.

Se cse asi,en el denominado "reduccionismo fisicalista! de
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adoptar el "lenguaje-modelo" de las ciencias naturales para

abordar cualguier fenbmeno.

Intervencibn deductiva

Reconoce el status de las ciencias sociales y humenas, admi
te v8lido el contenido de su discruso, pero simulténesmente
lo desvaloriza,considerando sus deficiencias respecto de las
ciencias ffsicas. Le adjudice tales deficiencias & su inma-
durez y apunta normativemente las distancias entre el actual
estado de estas ciencias y aquél al que deberfan arribar en

el futuro.

Intervencibn grematical

Centrs le actitud normative en le misma estructura de las
operaciones discursivaes (descripcibn, explicacidn, predic-
cibn, ete.), y las construcciones discursives (dato hipbte-~
sis, ley, teorfs) de las Ciencias Sociales y Humanas. En
este caso, rescata y privilegia del "lenguaje-modelo" de las

ciencias ff{sicas: la gramftica.

Les disciplinas "human{sticas",serén concideradas ciencias
en tanto satisfagan dichas "reglas gramaticales" - esto es
generalmente expresado en la forma de la exigencia de satis-

faccibn de las reglas del método cient{fico.

Seglin lo expuesto, ante cuslquier disciplina que no presen=-
te una estructura nomoldgico-deductiva, se susciten dos in-

terpretaciones posibles :

a) Considerar que sus argumentos son potencialmente silo-
gfsticos, es' decir, que si bien la disciplina no es ri

gurosamente cient{fice al presente, podré serlo en un
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futuro si concienzudemente aplica las reglas del método.
En este caso, su status corresponde al de una "Cuasi-

Ciencia".

b) Asumir que sus argumentos no son,ni podrén ser,silogfsti
cos - como en el caso del discurso histérico, esencial-
mente narrativo -~ y por lo tento,adjudicar a este disci-

pline el status de "pseudo-ciencia'.

A pertir de estas nociones,pueden encuedrarse claramente las
principsales posiciones, que, desde los cenones de las cien-
cias neaturales se pronuncian acerca de la cientificidad del

psicoanflisis, como se verf en el punto 2.1.2,.

Eg asimismo Gtil la distincibn que efectla J. Bleger (Bleger,?198C
117) en cuento a la labor cientf{fica de Freudyquien aparece

siguiendo dos ceminos paralelos, ya que @

. Desarrolld la comprensibn de los fenbmenos psicolbgicos y
patolbgicos, con lo cual inscribe al psicoanélisis,nitida
mente,como une hermenéutica : un estudio de los significa

dos.

. Tlabord una metspsicologfa, en funcibn a los lineamientos
de les construcciones "objetivistes®de las cienciss natu-
rales, recurriendo & entes y esquemas explicativos y cau-

sales similares & los de estas ciencias.

Se comprende entonces que,segin sea el aspecto de lé teorfa
psicoenalf{tica enfocado, varfe su cientificidad respecto de
los parfmetros establecidos por aquéllos a quienes se podria
agrupar bsjo la denominacién de partidarios del método hipo-

tético~-deductivo en las ciencias humsnas y sociales.
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Algunos cuestionamientos & la cientificidad del psico~-

anblisis

Las teorfas psicoanalf{ticas son cuestionadas desde di~-
versas posturass tedricss,y por variados esutores. Un
severo critico, desde la epistemologfa, es M. Bunge
quien denomina psicologfa "mentalista" o introspectiva
al conjunto formado por la psicologfa filosbéfica, la
psicologfa humanista y las diferentes escuelas psico-
analf{ticas. Si bien reconoce que son éstos las que han
planteado los problemas més importantes : amor, odio,
apetencias, memoria, etc.,l8s considera pre-cient{fi-
cos en tanto su eparato tedrico comprende una ontologia
no naturalista (nociones de "yo", "superyo", etc.) no
emplea el método cientifico,y no intenta ni explicar

ni predeciryen base a un conjunto de hipbtesis incorpo-

rades a teorfas empfricamente corroboradas,

Desde la verificacibn experimentsl, llega también la
critica de quienes se enrolan en la "psicologfa experi-
mental", Bstos, cuestionan las evidencias empf{ricas
acerca de, por ejemplo, la represibn, los fenbmenos psi
cosométicos, las neurosis y psicosis, etc. Asimismo,
cuestionan los resultados de los principales estudios
empiricos 8l'respectoy ofrecen, para los mismos, explica—
ciones alternatives de naturaleza no_psicoanalitica

(Fysenck y Wilson, 18-432),

Es interessnte considerar la esquematizacibn qﬁe efec~-
tGa M. Kolteniuk Krauze respecto de las fundamentales
posiciones criticas. Pars este autor,una de ellas se-
rfa 1la trezada por F. Skinner desde el campo mismo de
la disciplina, a través de la "Psicologfe cientf{fica"

1o otre,proviene de la "Filosoffa de la Ciencia y es



practicada por E. Nagel.

Segfin Kolteniuk Krauze (Kolteniuk Kreuze 38-50); es posi
ble sintetizar esmbas, categorizaendo. sus objeciones en
funcibén al sitial que ocupen dentro de los criterios
‘metateéricos, obteniendo de ese modo una sistematizacibn

que facilita su anélisis y discusibn.

. Conceptos : Resultsn vagos e imprecisos, pues care-
cen de precisibén semfntica y de reglas de correspon-
dencia ¢on lo empfrico. Son incuantificables,y su

utilizacibn en la teorfa es arbitraria.

. Hipbtesis : Como resultante de la articulacién de
los conceptos aparecen como 1l8gicamente débiles,
presentando una textura ablerta que les permite elu-
dir todo compromiso flctico., In tal sentido, se tor-

nan incontrastables e irrefutables.

. Leyes : Constitufdas por conceptos vagos e hipbtesis

irrefutables,sus leyes carecen de carfcter emp{rico.

. Teorfa : 'Por la forma en que se hallan definidos sus
conceptos, no cuenta con precisas relaciones semfnti-
cas. No se pueden deducir l8gicemente consecuencias
observacionales,ni establecer conexiones con las de-

més ciencias.

. Dxplicaciones : ¥n realidad son pseudo-explicaciones,
se establecen "ad~hoc" y "ex post facto" dado su ca-
réeter teleolbgico, la irrefutabilidad de sus leyes,

y sus imprecisas condiciones iniciales.
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. Predicciones : Resulten imposibles,en razén del tipe

de explicaciones posefdas.

. Metodologéa : No es posible determinar la influencia
4 que en la interpretacidn del material clfnico le cabe
8l snalista. No existen grupos de control en la expe-

2e1.2. rimentacibn.

2.1.2. Algunas respuestss desde el método hipotético~deductivo

Las respuestas a los cuestionamientos referentes a le
cientificided del psicosnflisis provienen tanto del psi-
coenblisis como de la epistemologfe,al smparo de los par
metros aportados por las ciencias de ls natureleza. En
tal sentido, se le admite 8l psicoanflisis ciertos logros
y ciertas falencias que lo convierten en acreedor al rétu

lo de "Ciencia en desarrollo".

En lo que sigue, se presentarfin las refutaciones totales
o parcisles de lcs cuestionamientos presentados en 2.7.1.
siguiendo fundamentalmente los lineamientos de M. Kolte-
niuk Krauze en su obra "En torno al carécter cientffico
del psicoenélisis",y de G, Klimovsky en su seminerio so-
bre "Problemas epistemolégicos y metodolégicos del psico-

anblisis".

. Conceptos : No se encuentrs en la teorf{a psicoasnalfti-
ce ni le presencia de notas comunes inequivocas - ca-
racter{sticas definitorias compartidas por.conceptos
mutuemente excluyentes -, ni la presencie de propieda=-
des fantasmas, inventades y jamfs descubiertsas en al-

gln objeto real.



Hipbtesis : Il problema respecto de la elusibn de to-
do compromiso féctico en las hipbtesis ¢z ejemplificado
por Bunge mediante la hipbtesis de "represibén" - la
que puede,segin éste,ser invocada toda vez que la expe
riencia contradiga las expectativas del analista. Sin
embargo, la "represién" es detectada en funcibn de un
conjunto de datos.que se convierten en las condiciones
que felsarfan la hipbtesis. Ello, en razbn de que &s-
ta sé fundsa én un snélisis previo de manifestaciones
sintométicss,y se compromete con la experiencias & tra=-

vés de los sintomss clfnicos.

Leyes : Es posible snelizar alguna ley fundemental, co
mo por ejemplo, le que sefiala que toda explicacibn de
un fendmeno psiquico requiere de proposiciones respecto
de la energfa psfquica empleada en &l. De dicha ley
pueden ser derivadaes consecuencias tales como que exis~
ten energfas psfquicas,y que éstés siguen una ley de

conservacibn.

Psra observar emp{ricamente tal ley en, por ejemplo, un
impulso agresivo,puede seguirse a éste & través de los
canales sustitutivos utilizados por el sujeto para su

descarga :suefios, autocensura, desecs de venganza, etc.

xplicaciones : Las explicaciones psicoanaliticas se
expresan como teleolbgicas y funcionales. Al respecto,
Hempel sefiala que é&stas no son en sf objetaﬁles, en tan-
to &) las ssunciones motivacionales puedan ser contras—
tadas y b) las leyes generales cuenten con poder expli-

cativo sobre las motivaciones asumidas.

Fl propio Hempel ejemplifica la "formacidn de sintomas"

expuesta por Freud, en términos del anflisis funcional



-~ snalizando el caso de un agorafbébico —= y en donde la
funcibn de la formacibn es proteger a8l sujeto de la de
sintegracibén de su personalidad (Hempel, 10~11). Ade-
més, segln advierte el mismo Nagel;"Es equivocado supg
ner que las explicaciones teleolbgicas de tal manera

son agentes conscientes o productos de tales agentes"

(Nezel, 35, el subrayado nos pertenece).

Predicciones : ¥n general,se dice del psicoanflisis,
como de otras disciplinas sociales, que no puedén es=
tablecer pfedicciones por carecer de un control adecus-
do sobre las varisbles intervinientes. En tal caso, la
limitacibdn proviene del propio cempo de estudio, no &S
de orden tebrico sino préctico, comparte tal carfcter
con la psicologfa experimental y la fisiologfa-entre

otras disciplinas.

Teorfa : La presunta incapacidad de conexidn con otras
teorfas, queda desmentida por las inocultables vincula-
ciones del psicoanflisis con la etologfs - que utiliza
los puntos de vista dinfmico y econbmico el explicar
los patrones fijos de la conducta animal -; la neurolo~
gfa - como lo demuestran las interrelaciones que el pro
pio Freud describe en su "Proyectoc de la psicologfa pa-
ra neurblogos" -; la psicologfa experimental, el conduc
tismo y las teorfas del aprendizaje - dado que concep-
tos como los de "discriminacibn", "generalizacibén", "re
fuerzo", etc., han contribufdo a esclarecer a otros co-
mo "proyeccibn", "transferencia', etc.;y por Altimo to-

das las ciencies sociales.

Metodologfa : En general, y salvo casos lfmites deriva-
dos de insuficiencia en los datos empfricos, -~ bésica-

mente al inicio del:tratamiento tal como ocurre en
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medicina, por ejemplo - es casi imposible la coexisten-—
cia de interpretaciones diferentes de igual nivel }6gico
que estrictamente se correspondan con el conjunto de da-

tos empiricos.

Por otra pasrte, le inexistencis de grupos de control no
le resta fuerza probatoria - como en fisiologia se mane-
je con ciertos casos especiales: personas con padres bru

tales, hermanos sbdicos, etc.

Por 4ltimo, resumiendo el carfcter de ciencia en evolu-
cibn que desde esta postura se le asdjudice al psicosnéli

sis, es posible citar s Klimovsky :

" Fl psicoanflisis tiene méritos model{sticos que a

" nuestro juicio lo scercan notablemente a8l que corres-

" pondfe a otras teorfes en determinados momentos histb=

" ricos, (...) como las primitivas teorfas atémices:zen

quimica, por ejemplo. Igual sptitud explicativa, igual

" capacidad predictive, igual problemética seméntica (...)

" son reslmente muchos los puntos de anslogfa ailadiendo

"luego: "nuestra opinibn es que el elemento corroborativo

" ¢s sbundente y positivo, en tanto su eficacia terapeﬁti

" ca es algo més discutible" (Klimovsky, 1980, 40-42).

Aproximacibn desde el estructurslismo y el método interpretati-

vo

Puede encararse le cuestidn epistemolédgica en psicosndlisis, en
psicologia;y en general en ciencias féctico-sociales,a partir

de una diferente forma de ver el problema.

Yafiez Cortés, diferencia entre cuatro distintas acepciones de

"epistemologia”.
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1) Positivista : Es el anflisis de los procesos de conocimien

to y velidecibn de 1o ciencis natural (Filosoffa natural).

2) DPmpirista - 16gica : IEs el hallazgo de un "lenguaje formal"

- objetivo y unfvoco - que posibilite la validacibén y unifor
midad de los sistemas cient{ficos (Filosoffa enalftica del

lenguaje).

3) Demercative : Es el trszado de lfneas demarcativas entre la

ideologfe pre-cient{fica y las ciencisas.

4) Metodologfa : Es la teorfe asnalftica de los métodos cient{-
ficos, le que estudia sus origenes, fundamentaciones y posi=-

bilidades.

De esta clasificacibén se desprende que 1) y 2) se orientan a va-
lider hipbtesis, corresponden al "contexto de justificacibn", y
se ocupan de ciencias ya constitufdas : légico~formales y fécti-
co-natureles. Por el contrario, 3) y 4) se ocupan de la posibi-
lidad de constitucibn de una ciencia, en los niveles.ontolégico,
gnoseolbgico y metodolbgico. Corresponden,asf, al “"contexto de
descubrimiento” y tratan con ciencias en constitucibn, como las

féctico-sociales (Yafiez Cortés, 1978, 4=-6).

Por otra parte, la constitu§i6n de las ciencias se enfrenta siem

pre a una serie de "obstlculos epistemoldgicos", los que afectan

especialmente a las ciencias sociales, y que pueden resumirse es- -
pecislmente en la adopcidn del conocimiento como reflejo de lo

dedo, con ‘ello, 1la teorfa patentiza lo que gperece,asumiéndolo

)
-~
como verdsdero;y descuidendo aquello que pera su formalizacibn

reguiere de un trabajo conceptual.

Ante el fundamental problema que representa el conocimiento de



vl

[

()
1

lo no patente, y en la biisqueda del aparato conceptual que re~
sulte adecuado a tal efecto, es posible diferenciar tres dis-

cursos 18gicos en las ciencias.

. Deductivo : El objeto es idesal, y ello implica una adecua-

cibn estricta entre lengusje y objeto.

. Inductivo : El objeto es un hecho, implica una adecuacién re
lativa entre el lengusje y la sucesibn espacio-temporal sensi

ble.

. Simbblico : Tl objeto esté oculto en lo aparente, implica un
movimiento crftico del significente al significado,y de éste-

a aquél.

Para dar cuenta del objeto psicolbgico, que como objeto formal,
deberé ser "producido';y cuya logicidad queda expresada por la
simbolizacibn del movimiento significante-significado-signifi-
cente, Se requiere entonces de un discurso distinto del 1lbgico

tradicionsl.

A tel efecto, se propone desde una vertiente del estructuralis—
mo el discurso analbgico-simbbdlico (snalogfe en sentido herme-~
néutico), el que opers por sintesis en*re el objeto ausente y el

presente. (Yafiez Cortés, 1977, b), 172-174).

Finalmente, desde esta lfnea epistemolbgica se postula que 1la
constitucibn misma de las Ciencias sociasles y humanas,requiere

de una previa definicibn respecto de cual serf su discurso.

Este, determinarf ls posibilidad de cientificidad de las cien-
cias socisles ~ que devendré de la posibilidad de velidez de la

sintesis lograda a través de la analogfae-simbbdlica. In tal
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sentido, deberé inicisr un camino alejado tanto de la apodicti-

cidad absoluts de las ciencias l8gico~formsles,y le relativa de

las cienciss féctico-naturales.

Respecto del conocimiento posible en ciencias sociales,aparecen

en principio dos modos : (Miguelez, 51-61).

Fenomenolbgico : Forma paradigmética caracterizade por su
subjetivismo, el énfasis en situaciones singulares y el aspi
rer a buenas descripciones como méxima posibilidad en cien-
cias humanas y sociales. Considera que & nivel de estas
ciencias aparecen novedosas propiedades como las de los sis-
temas "simbdlicos", irreductibles a sistemas de nivel infe-

rior.

Naturalista : Torme paradigmétice ceracterizade por su obje
tivismo, la blisqueda de regularidades generales y la aspire-
cibn a efectuar explicaciones. ZEntiende que el anflisis del
comportamiento simbdlico corresponde & un nivel espec{fico de
la realidad, pero que éste puede ser reductible a otros{nive—

les~como el biolbgico.

Seré precisamente en este especialfsimo nivel simbblico,que
les ciencias sociales y humenas, y muy especialmente la antro
pologfa estructursl y el psicoanflisis evidencian su particu-
larided como teorfss cient{ficas, en razén de trabajar sobre
"sistemas de representacibn". De forma que la explicacibdn y
le interpretacidn,sdopterbn los rasgos propios del operar so-
bre significados susentes,y de 8ll{ que sus regularidades no
serfn leyes empfricas generales sino transformaciénes. EL
"método trensformecionel” de Lévi ~ Strauss procura encontrar
una estructura que no pertenece & la categorfa de hecho obser

vable. Asi,trabaja,por ejemplo,con los mitos, en los que



desde sus manifestaciones en lo sparente,llega a2 los inva-
rientes que permiten entender & cads uno como un "trensfor-

ma" del otro (Lévi - Strsuss, 1960, 117-124).

Al reflexionar sobre el método de anflisis requerido por las
ciencias humanss, Rensud Senterre (Santerre, 29-63) pone en
clero la vinculacibdn entre los problemas y necesidades del
enfoque psicoenelfitico,y les respuestas aportadas por el es-
tructureslismo. Este sutor seflala que,conjuntemente al cons-
tituirse en une propieded de la realidad, la estructura cons-

tituye un instrumento metodolbgico.

T1 método estructuralistas intenta pasar de lo conocido & lo

desconocido, explicando los hechos por su naturaleze profunds,
8 través de un movimiento de doble sentido entre la variable:
sparente y el inverisnte:oculto. Para ello, recurrea la com
paracibn sistemética ~ con el recurso de la analogfa y la aso
ciacibén - hasta arribar a la construccibn de modelos lbgicos,
que expliquen con rigor los hechos significativos y sean ca-~

psces de verificarse en lo concreto.

Tento Guillaume (psicomecénica), como Lévi - Strauss (etnolo-
gfa), adoptando iguel sustento en la inspiracibdn saussuresns
(lingufsticae)jprocuren,consiguientemente,remontarse de lo con
tingente a lo necesario, de lo conocido a lo oculto y de los

usos al sistema que los posibilita.

En este propbsito,se sustenta toda la extrapolacidn de l1a lin
gufstica a otras disciplinas "All{ donde hay un conocimiento
o una competencia de cualquier tipo, existe siempre un siste-

ma que hay que explicar" (Culler, 44).

Es, asimismo noteble la identidad - tras de aparentes

’
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diferencias ~ entre el etnoanflisis y el psicoanflisis en
cuanto 8l referido proceso de acceso,desde la variante al in

variante, y en el papel central concedido al sfmbolo.

Precisesmente, en lo que hace a8l método de ascceso a los fenb~
menos psfquicos,existen posturas.en absoluta disconformidad
respecto de las "pautas normatives" que llegan desde las
ciencias,fisicas. Pin ocultar la necesidad 46l psicoanBlisis
de un constante perfeccionamiento en cuanto a diferenciar en
tre la interpretacibn como instrumento terapfutico e instru-
mento cognoscitivo, entre significado y causalidad, compren-
sibn e interpretacibn,etc.iBleger se pronuncia desde otra 6pw’
tica sbsolutamente divergente.

Pars este autor, puede caracterizarse al psicoanflisis por
constituirse en:un procedimiento terapéutico, un método de
investigacibn, una teorfa o conjunto de teorfas y un claro

desaffo a la metodologfe de las ciencias de la natursleza.

En gran medida, el psicoanflisis no ha podido desarrollar
sus procedimientos porque las ciencias fisicas no le propor—
cionan métodos vhlidos a tal efecto, ya que &stébs obtuvieron
sus rasgos de exactitud, objetivided, verificabilided, etc.,
al smparo de serias amputaciones en el contexto y carécter
de los fenbmenos, as{ como de su investigacibn. Su déficit,
radica en el total olvido del sujeto, tanto en el fenbmeno

como en la observacidn.

Por ello, €l psicoanélisis que se centra en la relaéién inter
personel, el diflogo, la transferencia, requiere no sblo de
une innovacibén metodoldgica, sino ademfs epistemolbgica. Ya
en les mismas cienciss de la naturaleza,comienza a advertirse
que no se trata de estudiar hechos "desnudos" y “casos" abs-

trafdos del contexto, sino siempre de la relacibn del hombre
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con esas cos8s.

Los pileres del método requerido,resultan entonces la com-
prensidn y la interpretacibén. El método aportado por las
ciencias fisicas puede someter a "verificacibén" y "objetiva
cibn" tode, & excepcibén del momento mismo del proceso de com
prensibn de los datos y resultados de todo anflisis cient{fi

co (Bleger, 1980, 113-129).

Fllo,implice, indudablemente,cuestionar también la aparente
inviolabilided epistemolbgica de la relacibn del sujeto (co=-
nocedor) con sus experiencias subjetivas. Ciertas posturas
consideran que el-significado de deseos, intenciones, etc.,
puede ser conocido con total certeze. Sin embargo, puede de-
cirse que "Mi conocimiento de mis propias intenciones puede
beserse en un conocimiento reflexivo de m{ mismo (...), en

le observacibn y en la interpretacibn de wis reacciones. En
tales casos el conocimiento que uno tenga de sf mismo resulta
precisemente ten "externo'-.e "indirecto" como el de otro ob-
servador 8ajeno y alin puede ser menos fiable que el de éste

(...)" (Von Wright, 139).

s una virtud del estructurelismo, la de marcar esa brecha en
tre el sujeto y el significado, en gue el observador del fené
meno reconozce no sblo la relativided de sus valores y apre-
cieciones, sino lo extraiio, lo "otro" presente en el sujeto,
lo inconsciente. Por ello, tanto los cienciss de las formacig
nes sociales,como del inconsciente,difieren radicalmente de

aquéllas de los sistemas mec#nicos.

Su objeto, entonces, determineré las formas bajo las cuales
podré tomerse conocimiento en tales sistemas. S{ se podrén
descubrir leyes generales a nivel empfirico, explicaer aconte-

cimientos individueles o clases, si es apropiada la
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como parfbole :algo que alude & "otra" cosa y que requiere dé

interpretacibn.

Queda asf explfcita la ruptura con la univocidad, existe un doble
sentido, al cual se debe aprehender a través de ciertas reglas =-

los de 1s exégesis.

La relacibn entre lo simbblico, el psicoenélisis y la interprete~

¢ibn es claramente expuesta por P. Ricoeur :

" ,..si se lo interpreta a la ley de la semiologia, el tema del

" psicoanflisis es la relacidn entre la 1libido y el sfmbolo. De

" modo que puede inscribirse en une disciplina méé genersl que po
" demos llsmar hermenéutica. Denomino hermenéutica, en este caso,.
" & tode discipline gque procede por interpretacibn y doy & esta 4l
" tima palebra su sentido fuerte :el discernimiento de un sentido

" oculto en un sentido aparente. La semfntica del deseo se recor-

" ta dentro del campo més vasto de los efectos de doble sentido,

aquello:s que también encuentrs la seméntice lingufstica con otro
" nombre : transferencia de sentido, metéfora, aslegorfa" (P. Ri-

coeur, a), 169).

Con este fundamento,el psicoenélisis ansliza, por ejemplo, en los
suefios : su relato y a factor de lo simbblico de éstos procura una

interpretacibén posible.

G. Klimovsky enaliza el problema de las dos zonas del materisl psi-

cosnalitico :

. Zona empirica (objetos observables) el paciente contestd, negf,

ocultd, etc.

. Zona no empfrica (objetos tebricos) : indicadores, argumentos in-

directos, actos fallidos, suefos, etc.
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s existencia de teles entidades, lo obligs & trabajar sobre la ba
e de un "relato” que proporciona los indicios de una “otra cosa",

ejo une fome 1lbgica del tipo Modus Ponens (Klimovsky, 1981)

A (observebles) D B (no observable)
A

B

pertir de psicoenflisis sparece, en atencibn & lo sefialado, el
iscurso como objeto cientf{fico. ILa tarea cient{fica de la teorfa
e la interpretacibn,que de &1 deberé dsr cuenta,requeriré de dos
unciones : desideologizacibén (en sentido epistemolbgico)y recons—

itucibn del sentido.

ndudablemente, devienen de esta tarea dos serias limitaciones al

Etodo.

1fmite ideolbgico : Ineludiblemente,toda interpretacibn es rea-

lizada desde una cierts culturae.

1fmite significativo : toda eleccibn de significaciones,implica

una determinada toma de posicibn axiolbgica.

L

s decir, gue se trabaja sobre un marco de ambigliedad, deada por la

separacibn de la cosa y su nombre, lo sparente y lo oculto y las po
sibilidedes significativas dades y las elegidas efectivemente. Afin
supuests tal embigliedad,no le puede ser retaceado al métodoyel ran-

30 gnoseolbgico de efectiva explicacibn.

Asimismo, diche ambigiiedad requiere - dado que torna a toda inter-
oretacibn en arriesgade -~ de un proceder con el sefialado por K. Po-
pper para slgunos objetos del tercer mundo : enunciados, poesfas,
nerraciones, etc. IEs decir, el "método conjetural de interpreta-

ciébn",con el cual proceder haste tanto se logre el méximo poder
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explicativo de aquello que,si bien es producto de la actividad hu-

mana,trasciende a su productor (Popper, 148-160).

Por otra psrte,COmO el mismo Popper reconoce,también frente a le
natureleza se recurre & la interpretacibn. Pues, como sefiala Han-
son (llanson, 1975, 1-9), observacibn e interpretecibn se relacionan
.simbibticamente y cabe calificar entonces como "carnicerfa 18gica"
en la observacibn cientffica, & todo intento de aislar las seflales
sensitivas,de le apreciacidn acerca de su significedo "...tode ob-
servacibén implica ya uns interpretacibdn, una insercibén aprioristica
del hecho observado en un cierto esquema con el cual fue observado"

(Bleger, 1°77,228).

Adembs, desde que Se acepta que la caracteristica metodoldgica de

las ciencias humenas es la comprensibn,més que la explicacidn,cabe
defender ~ en explfcita oposicibén & toda ides positivista -~ junto

a la filosoffe dialéctico~hermenéutica,el carfcter sui generis de

los métodos interpretativos y comprensivos (Von Wright, 1980, 2k,

52~3),

Por Gltimo, es posible tomer como sustento del método interpretati
vo, los modelos explicativos teleolbgicos y analbgicos. En la in-
terpretacibn, se realize,en funcibn a la estructura comparativo-
simbblica de la enalogfa,la unidn del fin (presente) con aquello

que lo originé (pessado), en dos momentos :

1.- Compsrscibn : Por comparacibn retrodictiva es posible com-

prender como ciertos medios condujeron & ciertos fines.

2.~ Simbolismo : Un sfimbolo enlaza ambos términos, posibilitando
una racionalidad &l actuar de nexo entre consecuente (signo-
seﬁél) y sntecedente (significado).

. . . . . TabicA
Y El rigor cient{fico del método interpretativo, faalca en una
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explicacibn teleolbgico-enalbgica, la que por las ya marcades ambi~
gliedades, oscilaré entre la blisqueda del ideal del enlace necesa-
rio e invariable (explicacibn causel),y el permanente riesgo de céér
en una conversidn metafbrica de la analogfa (Yafiez Cortés, 1975,

21-84).,

. La idea de una teleologfa del sujeto, es para Ricoeur, si bien no
freudiane apoyada por éste. La teleologfa, en la diasléctica teleo
l6gica, no implica en su esencia causas finales sino significacio-

nes (Ricoeur, 1975, b), 89).
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UN CASO BE INBDAGACION MOTIVACIQNAL

deseo como especialisimo fenbmeno que sblo halla existencia

un espacio simbdlico, resulta de dificultosa aprehensibn.

Sin embargo, afn cuando no observable puede ser capturado median-

te

un trebajo sobre el discurso, Platén a través de los diflo-

gos socréticos nuestre con rigor la posibilidad de dicha opera-

cién, evidenciando as{ &l "deseo", necesarismente sustentado en

la falta.

n

i

"

n

il

\J

- ... dime si Bros desea le.cosa que &1 ama.
~ 8, ciertemente. ) B
~ Pero - replicd Sberates -, iecs posecdor de la cosa que desee
7 que ame, o no la posee 7 '
- s probable ~ replicd Agatén -, que no la poses.
-~ ¢ Probable ? MNira si no es més bien necesario que el que de
sca le falte la cosa que desea, o0 bicon gue no la desee si;
no le falta. (...) es edmirsble hasste qué punto es a mis
ojos necesaria egta consecuencig. (...)
cetevsreteroeeertoscessresobenreoctenerocviesreonnnaanososene
~ Por lo tauto, lo mismo en esle caso que en cualquier otro,
el que desea, desea 1o que no estd seguio de poseer, lc que
no existe al presente. {(...) 10 que le falta (...)

I R I I I R I I R R N R R R R IR R Y]

- Weceserienente" (Platbn, 180-181).

B -

Recults interesante proporcioner una ejemplificacibén de cdmo en

sU

el

.

la

labor interpretativa del reclato proferido por el consﬁmidor,

investigador obtiene un material de valiosas caracterf{sticas.

Bgpecizlmente por cuanto muestra la casi inmediata disoluciba de

"mecesidad" en el consumo.

& tal cfecto, trenscribiremos aqui la reproducecibn textual, y al

gunas de sus propias consideraciones al respccto, efectuada por

liiguel Gorfinkiel de una labor de dirfnica grupal referente al

teme de la vestimenta femenina.
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Comcuzamos la sesiln preguntando, qué busca la mujer cuzndo va

a comprarse uns tele para un vestido.

Sra. 1+ A nf me parece que =nte todo, el color.
6. ¢ o4, & pero qub bueca seticfacer ?
Zre. 2 ; Una nececidad...

sre. 3 @ Une necesidad de scuerdo con lo gue se pueda gastar,

algo que sirva psra toda hora.

Cra. 1 : B es un vestido para entrecasa, lo nrimero que se va

a buscar c¢s firmeza con ¢l color, para poderlo lavar

tranguilamente. Adands yo buscsrfu primero el color

gue we quede bien a la cara. Despubs, por ejemplo,

uu tone gue ae favorczce la silueta...

Sro. 2 ¢ Se me ocurrce & mi la necesidad, por sobre todes las

cosas. ©£i vamos a comprer algo para un vestido, que-~

renos salisfacer las necesidades del momento...

’

i grupo continia en ese sentido; lo que sefielamos y volvemos

.8 pregunter es, {qué se busca satisfacer con esa necesidad ?

Sre. 2 : Depende de la clase social. Yo llevo unae vida de ac-

tividad. Dusco la cosa préctica. Ahora hey distin-

tas clases soclales. Algunas tienen una situacibn
econbuica superior; ya buscan satisfacer un deseo;

un gusto, neda més.

D

Srs. : Yo tengo lo préctico y lo paqucte.

Jre, 1 3 Pero Ud. se va a comprar glgo, por ejemplo...

3re. 3 : De scucrdo & lo que nccesite. Ahora me mandé hacer

unos gustos, un vestido préctico y otro paquete.

Sra. 2 : Una cose c¢s la necesidad inmediata y otra lo superfluo.

TSICOLOCO : Ll tems, entonces, serfa : ¢ lo paquete para qué,

o lo préctico, pera qué...? Qué se busca satisfa-

cer en ese sentido...?

wra. 1 : Depende del gusto de cada una. Algo que le guede bdien.

POICOLOCC :+ 2 Tars qué querfa ese quedar bien...?
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Para sentirse mejor una dentro de su casa, ecn una
fiesta, o donde seca. DPara hacer un buen papel.. Pa
ra sdornarse al wismo tiempo, sunque una esté ence-
rendo un piso. Saber que tiene puesta una cosa bo~
nite, sunque unz esté cansada, saber que ve a lle-
ger cuelqulera a su casa y que ve a encontrarla
bien.

5o depende del pgusto, porque hay tantes cosas que
& k]
cuestan igual y ebd varfs el gusto de cada uno.

Un& busca. estar linda, estar bien.

Ustcd decfs, ectar linde. ¢ Pero para qué ?

o

1l vestido, por empezar, es una coss primordial

¥V adeutro del vestido, gque necesitamos para cubrir

nuestra persona, lo primordial es cstar bien vesti-~

ds, estar clegante.

A mi we gusta estar arreglada, pars que en el momen
to que yo pase delante de un espejo, el verme, nc me
ves hecha un desastre. Necesito saber y pensar que
estoy presentable.

Antes, la sefiora decfa que el vestido es algo pri
mordial,

i usted pregunta por qué nos vestimos. Desde ya ra
ra satisfecer nuestra vanidad. Queremocs estar bien

y, &l pismo tiempo, gustar al prdjimo. Oi estsmos

con nuegtro marido, gusterle & &1, después a la gen
te gue nos rodea. Pero en primer lugar estd nues-
tro gusto.

Es cierto, por ejemplo & nosotras nos gusta un ves—
tido verde y chilldn y 2l marido no le gusta.

Yo we visto de acuyerdo con lo que a mf me sgrada.

: FPlantean usvedes dos ideas : quedar bicn ante us-
tedes mismas o quedar bien ante los demés.
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Sra. 1

Sre. 1
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Cre. 3 e

Le seguridad en unz misme, ¢s todo; aungue yo tenga
puesto un vestido que a los demés les parezca espan
toso, a 1o mejor les hago creer que es lindo porgue
yo me gilento céroda con €1, aunque esté mel hechO...

Se mc ocurre, también, que depende del grado de alec
to con que queremos gustar a una determinada persona.

Cuando yo me hice el vestido de novia...
La interruipen y hablen simultédneamente.

Por ejemplo, cuando me casé, hubiera deseado hacerme
un vestido lindfsimo, que tenfa en wi imagineacidn,
con vuelos y con cosas un poco raras, pero pensé tam
bién que yo representaba a mi familia - papd y mamb ~
y que tenfa que atender los gustos de ellos, porque
no ers yo sola la que me casaba, eran todos cllos que
se presentaban conmigo 8l11lf, en la iglesia. Lntonces
me hice un vestido sencillo. TPero si me dicen por
ejerplo de ir a una fiesta, o & cualquier parte, y mc
necen elegir entre un vestido distinguido y otro no

ten distinguido pero que me gusta més, me voy & poner
¢l que me pusta més, con el que yo me sienta més cémo
da. Agreder, pero sintiéndome muy aplomadas, es lo

ue més vale para mi.
s vale para mf

Opino igual que le seflora. Yo me siento cbmoda con
lo gue & wi we gusta.

Prefiero gustarme yo, primero porque estoy segura de
que asf{ gusto & los demés.

Cuando me pongo elgo que no me gusta, me siento incd
moda y ya le tengo fastidio a ese vestido.

: Sin enmbergo, la sefiore contd dos anéedotas en las
que csto no ocurrfa. Dijo que si al marido no le
gustaba un vestido, sunque a ella le gustase, te-
nfa que dejar de ussrlo; contd cdmo tenfa que con
formarse de acuerdo con los usos del lugar donde
concurrirfs o 8l gusto de sus padres.

Eso esg distinto, porque se trataba del casamiento.
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Pero como el caso del casamiento puede ser el caso de
una Ffiesta en una embajads, & la que se va como espe—
cie de adorno de su marido. ZEntonces uno tiene que
arreglarse de acuerdo a los demés.

Estar en amblente. THay clrcunstancisess en que uno se
tiene que adeptar al gusto del marido; de losgs padres;

o de guien sea.

¢ In les circuastancias generales de la vida, en las
més comunes ~digamoe - la rujer buscarfa entonces
pera sentirsc sepura, gustarse a sf misma, ¢ A

quibn més quisiera gustar ?

Dusco sentirme cbmoda, y si mi marido estd confoime,
lo demés no me preocupa. A no ger el grupo Intimo de
awigas con quienes se consulla y se conversa...
Dueno, & nf nunca me importd lo que me dijeran mis
emigas por més gque acousejaran una cosa. Pero en ge-
neral, les wmujeres consultan entre ellas.

Tn generel, & qué les pasrece ? ¢ A la mujer le im-
porta més el vestirse, gustar a los hombres o &
lag amigas, a las otras mujeres 7

Bso depende. A glgunas les gustaré lucirse snte los
hombres.

Yo calculo, por los comentarios que he ofdo siempre, ;
que la mayoria se viste para las mujeres, porque des-
puds comentan los vestidos que tienen las otras, se

fijsn en todas.
Siempre nos agradsa guster a los hombres.

A nf me imports mucho gustar & los hombres, no para
dejarlos cnamorados sino porque me casé con un hom,
bre; porque mi merido es howmbre. No me importa lo
que digan las mujeres, ni me fijo en eso, pero la
generalicdad de las mujeres si.

Pero le damos nés. importencia a los hombres.
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Sre. 1+ Yo creo que las mujeres se arrcglan para las mujeres.
La mayoria, sobre todo las que se arreglan bien. Por
que un nombre se fija en otras cosss. La mujer se va
e fijar en el modelo del vestido, en los aros qﬁe se
puso de acuerdo al vestido; en el vestido gue se pu-~
so de ecucrdo & lg hors. Il hombre se fijs si la mu
jer csté linde o fea. Si ticne figure, o no... La
mujer entiecade de modss, el hombre no entiende nada. .
41 menos mi merido...

A través de este frogpento de sesibn se puede comprobar, cbdmo
al principio se produce cierto pénico, en un todo similar a la
iniciscibdn de un grupo terepéutico, frente a la ansiedad gue
despierta la situacibén desconocida. In consecuencia no entien
den el interrogante plenteado. BSe aferran luego al concepto
de nccesidad, que no les provoca culpa. Las primeras partici
prntes se expresen con gran modestia y con una falta absoluta
de exigenciss, couprerfan un vestido sblo por necesidad, aten ™"
diendo & un imperativo socisal.

FPrmyectean luego en les clases superiores el deseo vivido con
culpe de "darse el gusto'., TYero cuando una de las integrentes
ssume la responsabilidad cn este sentido, las otras se animan
también & aceptar esa situacién. Inconscientemente "darse el
pusto" adquiere aqui la significacibn de voracidad y coquete-
rie prohibidas, es decir, despierta culpa el planteo narcisis

recién entonces un elemento fundamental, de sentirse més

segure, si una sc siente bonite, TPero como eso significa une
relacibn consigo wisma excluyendo a los dembs (relacibn narci
sfstica con un objeto interno) replentea luego gue se visten
para los demds, es decir, den 8lgo s los desfs, Cuando une
vuelve o referirse & la idee de vestirse para s{ misma, les de
nés la interrumpen. Aqgui surge recién el hombre, con el tema
del vestido de novia, pero referido & los padres.

dxisten, pues, dos ildeas prohibidas, vestirse para s{ misma.y
hacerlo prre el hombre, pero ésta Gltima se vuélve permitida

gl mencionsrse la bode, Vegstirse para cl espcoso se convierte
en deber en el resto de la scesibn. Deber contra el cual se re_
belen, tewa ten prohibido que eparece en alusiones muy timidas."



INVESTIGAGION EMPIRICA

Ligne wogow

En el presente anexo ge expondrfa losg resultados cualitativos de
une investigecibn destinade & iudagar las motivaciones subyacen-
tes ex el consumc de café. La misma, es debida s la laber efec~
tuada por el equipo de investipgecibn de mercado, dirigido por L.
Ceden. intendemos que las céuclusiones a las que dicha investi—
gaéién erribe, corroboran los aspectés'fundamentales sefialados por
rucstro trabejo, es deeir, la inexorable relacibn especular;enfre
el sujeto y un "ctro" - & la cusl el producto coadyuva - y la re-

currencia de un deseo inseripto en lo simbblico. Esto dltino, por

cuente es & partir de lo simbblico que spareceré un producto "otro®,

rnucho "mbs all&" de lo que su easpecifica facticidad indica.

Ly pred “desbacer aquf, que, como se describiera en ¢l enexo M"AM,
le labor scbre nuestro objeto de estudio: el discurso del counsumi—~

dor, se¢ desarrollarf desde una determinadda interpretacibn del mis-

GO . K]

fn tol seatido, se "lcerfn" los datos obtenidos en el trabajo de

canpo & la luz del modelo eudbgeno de segmentacidn por vinculost ..

que Caden desarrollare reclientemente. Dicho nodelo, si blen con~
figurado & través de la integracidn de diversas escuelas psicolb-
gicas, se sustenta conceptuelmente, & nuestro juicio, en la inter-
sccibn entre los registros lecanianos de lo resl, lo imaginario y

lo gimbblico.

s por tel razbn, que consideramos pleusible presentar nuestra
Mecture” del material empfrico, por intcrmedio de tal modele que
operara. al modo de un nexo entre los datos de base y los términes

tebricos.

or otra perte, y dado que una lebor de campo como la requeridas,

ge traduce en un costosfsimo esfuerzo de houwbres y de mnedios

Sy

»




habremos de trebejer sobre datos e interpretasciones provenientes

de una investigacibn especifica desarrolladas en nuestro medio.

Tel circunstancia, nos impide desarrollsr los aspectos vinculados
& las wotiveciones particulsres por cada marca snslizada, limitén
douog en consecuencia al producto genérico. Ne todos modoé, esto
torne sun mbs fuerte la corroboracidn , pues el producto gendri-
co vareciera hellerse més alejedo de 1o puramente simbbélico que

lec respectives marcas, en lss cuales se cncernad

I lo que sigue, y en procura de undg naycr clarlded expositiva,
distinguirenos eatre : L) dcscripcién de los aspectos metodold~
gicos de lg investigeceibn, II) descripecibn del modele tebrico
empleads, ITL) principeles resultados obtenidos y LV) nuestre -

interpretacibn de tales resultados.
1) Hetodologfa

Objetivos de la investigacibn : Presentar un marco referen—
cigl de les expectativas respecto del conmsumo de café., A tal

efecto se anslizaron :

1. &Significesciones genersles asociddos al conéumo de café en
el contexto de las infusiones. Tunciones précticas y psi
cosociales asignadas al consumo de infusiones. Importan—
cla y motiveciones de consumo. Anélisis‘de las‘funciqnes
atribufdas a las infusiones en relacién g lss formaé‘y-mg

mentog de su consumo.

2. Bignificaciones del consumo de café. lNecesidades, ansie-
dades, fantesfas y temores que su consumo calma y/o novi-

liza.

3. lodelidedes del consumo de cafd, {arscterfetices comunes
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y diferenciales que le son atribuidas. [lomentos y situa

ciones de consumo asignadas & cada modalided. Razones

de las preferencies por cada una de éstas.

4. Gignificado del café en relacibdn con la ideologfary,el
gisteme de velores. Proceso de elaboracibn y "Chdigol
de consumo;: papel de los compounentes y tipos posibles,
rituales de preparecibén, variedades seglin componentes afia i
didos. Criterios diferenciales segln el lugsr de origen.

S. 3ituaciones de consumo intra y extrehogarefios, endo y exo
grupales. Jitusciones y momentos "ideeles" de consumo., s

Irégenes puestas en juego.
5. Imegen del producto idesl, papel del envase, perfil del
consumidor. Jucgo de roles y funciones segln las distin-

tas modalidades de consumo.

7 Tactores que deverminen tipos de segmentacibn de la denai

de de café en funcibn de los posibles vinculos consumidor-

producto.

A los efectos de cumplimentar debidemente los objetivos cnun=
ciasdos en los puntos precedentes se proccdid g la realizagién
de custro grupos de indagscidn operativa en ceda una de las
siguiontes ciudades : Duenos Aires (Cepital Federal, Conurba-
no), Cbrdoba, Iosario, hendoza, Bahfe Blauca. En todos los
casos, Se tfabajﬁ sobre una muestra similar, la que constaba

de las siguientes carscter{stices:



Grupo I° Dol Wivel Soeio- Idad Segmento
- Tcondnico Consumidor

1 Ama de casa C 20 -~ 50 Harca X..

2 Jefe de Iamilia C 25 ~ 55 Harca X

3 Ana de casa c 20 - 50 HMarca competid.de X
] Jefe de Ffamilis C 25 -~ 55 lMarca competid,de X

Todas las reuniones fueron coordinades por psicbdlogos especiali
zados en le utilizacibén de técnicos de indagacibdn operatives,

munidos de lss correspondientes guiuc de paulas.

ssi“lumb los contenidos de dichas reuniones grupales fueron
grebadas y luego mecancgrafisdas las respectivas desgrabsciones

de modo de obtener un minucioso anélisis de los datos.

Al respecto, cabe puntualizar que tales reuniones de grupos de
indagecibn operative responden a un desarrcllo similer &l dese

crinto en el ausexo "BY,

Le labor de interpretacibdn de los "relatos" extrsfdos de dichas
reuniones, se efectud bajo el supuesto fundemental de que todo

"releto" se halla inconscientemectite destinado a un Yotro'.

‘Consecuentemente, & partir de los distintos "otros" detectadds..
se procedid e una ulterior clasificacibu de los pr‘n01p8109 N
emergentes obtenidos. Estos, "normalizsdos" en un conjunto. de
200 frases -que operaron al moedo de hipbtesis ¥ coutrahipéteéis,
- fueron nuevamente relenzados sl "mercado", bajo la forﬁa de en-~

cuestas standarizedas.

1cuegtas fueron realizsdas . en el nlmero de mll medianté
el método de entrevistas personales, exclusivamente en “Hogares",
siguiendo un procedimiento aleatorio y a través de las respues—
tas de aquél gue resultars quien "decide siempre" la adquisi-

c¢ibn del producto en cuestidn.



Los respondentes requeridos fueron hombres y mujeres de todo ni -

vel socioeconbdmico, todo estedo civil y cuyas edades oscilaran’

entre los 16 y los 65 allos,

En el caso de les preguntas denominadas "ebiertas", se las ha

profundizado convenicentemente por intermedio de preguntas neu-—

tras teles como "qué més...", "Qué otre marca...", "Qué otra

cosa puede usted decir 8l respecto...”, ctc.

Ty

pecto de ocupacibn, educacibn, ingresos, ctc.

A tltulo ejemplificativo expondremos algunas de lac frases om—

En todos los cssos, se requiri informacibn complementsrie res

pleadas y sobre las cusles el entrevistado debid menifestar su

grado de gcuerdo o desacuerdo, conjuntemeate al grado de impor-

Lencie que asignebs & ls cuestibn.

Freses relscionsdes con el consumo del producto.

cido ",

tareas ".

e gusterie que los env

de nejor calided ",

a

Se

5

Cuando - ne felta mi cefecito
?

d

e

<
S

1

lunce rechazo un cefé, aun cuando me lo ofrezca un deScono-

Degustar un dbuein café, es cosa de entendidos y conocedores

coro =i extrafiars .

le importe tomar café porgue me estimula a hacer mejor mis
T 2

& cefé pyuds 8 conserver la selud ",

café fueran de materiales

o

"
.
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Fregee relacionadaes con espectos genereles del calrevistado

1"

lie zgradarfe vivir eun un luger, en donde todos sé conocieran',
Cuido mucho mis gestos .

Se puede confier en la gran ueyorfs de la gente ¥,

Fi fenilis son mis amigos .

~

fle perece que el ticmpo nunce me alcanza ",

\\ "

empre he tratado de ser como mi padre ".

Iuchas veces uwe cuests decidir lo que quiero ".

etc. y;

Freses relacionades con atributos del producto idesl

" tener. muy vico sebor “.

ser muy bareto ".
[}
.

gustar més a los jévenes

no producir acidez ",

egrador néz al portefio ", .

“°

ser elaborado por una emprese muy cspacitada ',

etac.




11) licdelo de L. Caden

Ll wodelo utilizado para describir los diferentes vinculos
que el consumidor desde su imeginario, sostiene coﬁ el pro
ducto, opera sobre la base de un eje simbiosis/discrimiua~:v
cibn. Sobre dicho eje de abscsas es posible distribuir gl
sblo titulo esquembtico los cuatro prinéipales tipos'as.vig‘* 
culog detectados, comunitario, materno-filiel, simbéliqo Y.

recionaliste (ver figurs W% 40).

tiodelo de los Vinculos ¥ Consumidor-Eroducto

V. Trancicional

4

V. Comunitario V. Cimbélico

@ o — y
. VJ_Transaccionales
@ ? . { | @
o ] L \

v

V.Haterno~-Mlial V. Racionalista

Fgurs W° 40

% Cads uno de &stos puede ser,en un principio,sintetizédo
por su velor predominente, De tel forma podemos resumir--

los del-siguiente modo -3 o o SR

V. Comuniterio : lealtad ~
v. Matefho—filiai':‘protecciSn
V. Simbblico : Prestigio N

V.. Dacionalista : Saber.

Los dictintos vinculos mentienen entre s{ fuertes interrels—

ciones, de las que dan cuenta tanto el vinculo transigcicnall

(V.T)ecomo los vinculos trensaccionales.
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Prr otre perte, tal clesificacibdn es el resultado, como se

o2

escribiera en el apartedo sobre metodologfa, de las relacio
nes entre el sujetc y un "otro" (aum cuendo tal *otro*consis— | .-
ta 'en algunas de las diversas personificaciones adoptadas por

el Sujeto).

I1II) Principales resultados obtenidos T

A continuaciba rescfiarenos algunos resultados generales res— 7°
pecto del producto y gﬁstericrmente su insercibn en los dis~
tintos vinculos sefislsdos en II).

£l primer aspecto a destacar, es que ¢l cefé, como producto

s

genbrico, es dotedo por el consumidor de muy particulares .,
significaciones. lListas, generan la asignacibn al caf$ de .
ndltiples pfopiedades, gparentemente, derivadas directamente
— . .
de ciertos stributos empfricos. Algunas de tales significa-
ciones son les de : apacipguador del apetito, estimulante, se-
dativo, eperitivo, etc. Resulta importante destacar que la
seignecidn de stributos contredictorios; energizante y seda-
tivo, etc., es efectuada por un mismo encuestado, sin que,

sparentenente, éste perciba dichas incongruencias.

Txplicacibn & ecste fenbmeuo, puede enconirarse en que el
consumo de café. pone en evidencia el entrelazamiento eutre
las propiededes psicosocisles y las funcionales, - In tal sen

tido, parcciera gue la atribucibn de caracterf{sticas sedati’

vag deviene de clertes modalidades "parsimoniosas" de la in
gecta (rouniones amnistosas, sobremesss, etc.,), en tanto los
estinulantes se corresponden con la efectiva presencia de

ciertos componentes excitantes.

il cefé, como todo producto, es pprtador de un conjunto de
significaciones que sostienen, en forma latente y manifiesta,

determinedos vinculos entrc los seres humenos.,




i
2L -

Agimismo, tales sipnificaciones pueden hallerse & menor o maf
yor distencia de la conciencis del sujeto. In el instante en
que las significaciones soi olvidadas, el producto tiende a ser
considera&o en "s¥ mismo", cs decir, como cerente de la intrin-
cads wella de relsciones simbblicas que le confieren pleno son;
tido. L1 consumo, en teles casos, opera sl modo de un hébito
(tendencia 8l cousuwo “per se'). ‘
Bn diche tendencia "consumista", el acto se impone sobre el
significedo, y‘transcurrc cn lo menifiestoydesplazendo {ntegro~
mente & lo latente &l conjunto de las significeciones. Istas,
si Dien olvidadas por la conciencia del sujeto, se preservan

cn su estructura incoucciente.

Desde el puato dc vists de los vinculos presentes, puede sefia-~
larse que el comsuuo de café se sitls preponderantemente en el
vinculo_qomunitﬁrio. u sustento vradica en un claro sentimiay—
to de participacibn, codificado por el peanssmicento mbgicc. Su
coasumé, es carscterfstico de los grupoes primarios, congtituyén
dose en un instruﬁento de su desarrolle y consolidacibn. De
tal nodo, recres ung comunidad fraterna por medio del estable-

cimiento de lazos afectivos y de solidaridsd.

@ producto, segln su propis mitologfa, adquiere por simple
contacto leg propiedades de aquello que trehsporta, considerfn- .
dogelo, desde una perspectiva enimiste, como dotedo de vida y

&

cepfritu,

Se ubi.ca, en tel sentido, en ¢l toncepto de rituel, L caré
(como producto) es considerado por la culbtura humens como el
resultado de un proceso por el cual las mﬁlt%ples significe~’

ciones quedan incorporadas al objeto.

De tel uodo, en ciertos seguentos conswaidores adquiere la mi-

zina relevencia la relecifu entre el “preparador® y el producto
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(caré "a 1ls turca", ectc.).

Contrariamente, c¢n otros segmentos, la preocupacidn se centra
en determinadas cualidsdes "objetivas" del producto, privile- s

gibndece lo relacibn degustador-producto.

Por otra psrte, en ¢l vinculo msterno-filial, el café- (solo o
con efigdidos, ledre, crema, cic.), cs ﬁbicado como instrumento
apto pora le consolidacibn endogrupel. EIn particulsr, se ccupa
del fortalepimieato de la relacidn afectiva nadre/hijo ?or in~
termedio del cumplimiento de las funciones nutricia,,gratifiéag

te 7 de preservecidn de lz selud.

Cuzndo en diche relacidn se torna predominénte el término ma- °-
terno, el caff s¢ couvierte en el instrumento que trensporta
alimento y afecto. in forma opuesta, si el acento recae en el
término filisl, configura sinbdlicamente a la medre fantaseads

y omnipotente que gratifica permenentemente. Bn tel caso, el
consunidor la recrce & través del cousumo, y es por ello que el
café “ocompeiia el que estd solo", eviténdole malestares qrgéni-

cos ¥ pefquicos (compensa los centimicntos de soleded y vacfo).

En el vfnculo trensicional -~ situado entre el polo simbiético y
el acceso a la discriminecibén - ¢l &ufasis se coloca en la ins-
tramentecidn que el café provece & log fines de la consecucibu de
unn terea grupel. Oe sluwde, en consecucucia, a la exigencia S0~
cigl impliceda por él logro d¢ la tarea y simulténeamente, a la
necesidad de consolidar le fusibn de los miembros congregados en
torno & ells. Iz en tales casos, en los cuales queda privilegia
da le propiedad energizante, observéndose un intenso consumo pox
.perte del sector adolescente y en particulsr de los estudiantes.
En &stos, el consumd ce Lells generalmente esocisdo e reuniones
dc eztudio, ete., eu las cusles el café propenderfe, tanto a
orear un clime de fusibn grupsl (Vinculo comunitario) como & pro

porcionsr les encrgfas indispensebles'.



il café actha squf, en la frontera entre lo primario y 1o secun-
derio, coadyuvando al trénsito desde el lugar del afecto endogryu
pel el luger de la exigencia exogrupel. Illo es posible, en tan
to el café es considerado un privilegiado medio de comunicacién,

facilitente del ocio compartido y del intercambio socisal.

En el vinculo raciongl, la centracidn recae en el objeto mismo,

en su eleboracibn industriel y/o casers pautade segln normas ex—
plicitanente esﬁablecidas - en luger de los misterios de la cla-
boracibn asrtesanal ("ﬁaber céi.o pfeparar un buen café"). In este
ces0, el cafl es utilizado. exclusivamente en aguellas situagionés
validsdes socieluente (lngestas, post-ingestas, situeciones 1labo

rales ; recrestivas, etec.).

Finslmente, el vinculo simbélicd, comparativemente menos observa-
ble y desarvollado, rovela expectativas de une mévina jerarquiza-
cibn como produclo ;7 como cercmonisl de claboracibn y consumo,

Eﬁ cste vinculo se sitfian agquellos consumidores volecados al orw-
den estético (disefio de envescs, ete.) en procuras de la cbteneibn
de prestiglo. Be enfatize cn estos casos la relacibn entfe el

consumider y sus grupos secundarios de referencia.

Ter Gltimo, al ser un determinado producto, el medisdor de una
relacibn sujeto~otro que reconoce dos dimensiones: &) con un
otro idesl (paradigmbtico), b) con un otro como destinatario, es

posible exponer eu el caso del café ambos "otros" en atencibn &

log diferentes vinculos. - . R, .
Vinculo Ctro interdorizado Utro destinatario
Comunitario 1fder primario . "hermano™
Fetermo~-filiel wadre idealizads kadre/iijo
Trengicionel . - 1f{der dc tarea "Compaliero de tarea
Heciouélista experto Ycatador™ ‘

3imb&lice 1fder social Velidador Social.
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VALIDACIOR DE TOS RESULTADOS ' .

4

TLos resultados de la investigacibn cualitativa, se ven coﬂ-
firmrdos 8l proceder sl dimensionsmiento de los segmentos.
Ln tal sentido, son significalivags laé correlaciones esta-
blecidas entre las freses vinculadas el producto en sf, al
producto "ideal", y a los aspectos generales del "estilo de
vida" de los entrevistadcs. De tal modo, se vinculan los
aspectos més profundos, detectados en los grupos de indagéQ
cibn opérativa, con lag opiniones y crcencias conscientemeg

te vertidas.

Ln tal sentido, se comprueban altas correlaciones positivas
entre frases_correspondientes al migmo vinculo y fuertemente
uegetivas con lag restentes. De ipual wodo acontece con

ciertos resgos socioecondmicos y demogréficos, a los que en
u "a priori" se otorge mayor probabilidad de -establecer de~

termineda vinculacibn.

A continuacibn,- expondremos, & titulo ejemplificativo, algu~
nos de los datos estad{sticos sefialados. En el Cuadro I se
analize, del porcentaje de la muestra qué considerf plausi-
bles e importantes las frases en cuestidn, aquéllas signifi
cativanente superiores e¢ inferiores al promedio. I las fi .
gures 44 y 45 ce grafica la relacibn entre elgunas caracte-
risticas vinculares y psicogrlficas con la curva de frecuen

>ia de consumo (a8ltos, medios y bejos consumidores).
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luecstre interpretacibn

Cousgiderenos qguc los resultedoe expuestos constituyen un nexo
enpirico prre les fund smentales postures inclufdss en nuestra

propuesta. &n tal sentido nos remitimos a la IMigurs W 41,

Le inexcucable relacidn con el olro - que se constituye como
"espejo" en el opcrador fundsuental ~ aperece clara en tanto
cede und de los vinculos presentados es el resultedo devune di
ferente relacibu sujeto-obro. Asimisno, eu su conjunto tales

viuculos sgotan las posibilidedes clesificalorias.

Yor otra parte, si bien Caden nomina a uno de los vinculbs cono
"Cimeblico™, ¥ lo define por el Valor "prestigio", enteﬁéemos

que desde nucstro enfoque es el conjunto de los vinculos el que
clersmente sefisle la nsturaleza simbblica del fendmeno, Del anf
ligie de tédos ellos, gueda en evidencia que la necesidéd bhsicas
sed, métivo nanifiesto de la ingestifn del producto en cucstibn,
aparece relegade a un nftido segundo plemo. De igusl modo el
producto fhctico queda oculto por la complejfsima escenificacién

‘que 81 tsn =blo soporta y posibilita.

Cotsecugntanonte, a través de los Figuras lios. 4# y 45 llevarc-—
moe la operstoris descripte en el modclo énddgenc de segmentacién
por vinenlos, a las formulaciones lacauisnas por nosobros propues

tos como narce pars la comprensidn del fenémeno.,
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