
 
 
 
 

Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales  
Departamento de Investigaciones  

 

 

 

APÉNDICE 

Informe de Avance  

 

Proyecto de Investigación  

 

Narcisismo y Consumo  

Psico -Sociología del Consumidor 

Posmoderno  

 

Dirección: Lic. Rubén José Rodríguez 

Co-Dirección: Lic. Adriana Falcon 

Asistente Investigación: Florencia Tejero Ponte 

Asistente Invest igación: Ana Clara Taboada 

 

 

Volumen I I 

 

Buenos Aires  

30 de noviembre de 2009  
 



 
 
 
 

Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales  
Departamento de Investigaciones  

 

 

 

 

 

ÍNDICE 

 

DESGRABACIÓN GRUPO 1- Mujeres de 25 a 40 años 3 

DESGRABACIÓN GRUPO 2- Hombres de 25 a 40 años  30 

DESGRABACIÓN GRUPO 3- Mujeres de 45 a 60 años 58 

DESGRABACIÓN GRUPO 4 - Hombres de 45 a 60 años 88 

CUESTIONARIO INSE ï ENCUESTAS N° 1 A 44  119 

ESCALAS A Y B ï ENCUESTAS N° 1 A 44  165  



 
 
 
 

Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales  
Departamento de Investigaciones  

 

 3 

Proyecto de Investigación: Narcisismo y Consumo. Psicosociología del 
Cons umidor Posmoderno. Departamento de Investigación, UCES.  

Grupo n° 1 

Mujeres de 25 a 40 años 

Martes   02-06-09 

18 a 19:30 hs 

Cámara Gesell UCES 

N° participantes: 13 

Coordinador: Rubén José Rodríguez 

Desgrabación: Ana Taboada 

_____________________________________________________________________ 

Consigna: Buenas noches. Mi nombre es Rubén Rodríguez. Desde ya les agradezco 
vuestra concurrencia. Decíamos en la invitación que estamos realizando una 
investigación sobre los comportamientos de compra y consumo de la gente. Vamos a 
charlar aproximadamente 90 minutos. Vamos a grabar y filmar la reunión con la 
finalidad de volver a escuchar y ver lo que Uds. han dicho y analizarlo. Yo he 
preparado algunas peguntas para ordenar la charla. Espero que cada uno pueda 
brindar sus opiniones libre y espontáneamente. Si queda clara la consignaé.Quer²a 
preguntarlesééééé 

C: En general lo que conviene creo que entender o explicitar que es lo que 
entendemos por algunos términos, para más o menos hablar el mismo lenguaje. En 
principio Si entendemos que la compra es un proceso, es decir que sigue una serie 
pasos o etapas por los cuales la genteé àQu® tal? (entra alguien) reci®n sacamos la 
pava del fuegoé 

- Está bien 

C: Por las cuales la gente hace ese proceso, por lo tanto me interesaría saber, ¿cuáles 
serían esos pasos o etapas de una compra? ¿Cuáles serían de la A y la Z para que 
ustedes le pongan un nombre a estas etapas? ¿Cómo empieza, como es el origen 
como termina si es que termina? 

- Cuando surge una necesidad primero, que puede ser practica o no 

C: ¿Cómo sería? 

- Es como cuando se compra chocolate, que levanta el ánimo. Por ahí es algo muy 

concreto que tiene una finalidad practica en la vida o sino tiene que ver con un estado 

de §nimoé 

C: Cuando surge una necesidad dice por ac§é àustedes que piensan? 

- Cuando surge una necesidad primaria, como puede ser hambre, comida o algo que 

necesitas para tu casa, pero también es una necesidad cuando uno está desanimado, 

y dice necesito algo que me haga sentir bien a mi 

C: Un chocolate, por ejemploé 
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- Aja 

C: ¿Y esa necesidad de gratificarte seria necesidad?  

- No, es deseo 

C: ¿Ya es un deseo no? Y había diferencia entre esta necesidad de alimentarse y este 
deseo del chocolate para autogratificarse? 

- La necesidad es si o si, el deseo está más allá, es algo que quiere concretar 

- El deseo en cierta forma es como que puede inducirse más que una necesidad 

primaria como alimentarse... 

- Tal vez a través de la publicidad surgen ciertos deseos que tal vez uno si no hubiese 

visto tal o cual publicidad noé 

C: como sigueé en principio parecer²a que el origen es la necesidad, eventualmente 
el deseo, y como avanza este proceso de compra y consumo, ¿Cuáles son las otras 
etapas? 

- el impacto visual 

-  para mí la siguiente etapa es cuando el consumidor se acerca o se pone en contacto 

con la persona que lo va a ayudar con su necesidad y su deseo o cuando se da a la 

inversa que el oferente se acerca al posible demandante 

C: ¿y ustedes como lo ven que sigue, que etapa, como sigue el proceso? 

-  en ese caso sería completar ese deseo, es decir, depende, hay gente que sale 

camina dos horas y hay gente que primero vio algo que lo estimulo a tener 

determinado deseo y a actuar de determinada manera hacia algo en concreto 

- por ahí la elección, a donde se va a ir a conseguir lo que uno necesita o quiere 

C: ¿ahí comienza una elección, la elección de qué? 

- del producto, del lugar donde conseguirlo 

C: ¿y después cómo avanza este proceso, se elije el producto, el lugar, como sigue 
avanzando para terminar con esta película? 

-  uno realiza una compra y después satisface ese deseo que quería cubrir 

C: ¿qué creen ustedes que significa para la gente el acto de compra, supongamos que 
va a un shopping y hace una compra, que es lo que se pone en el acto de compra? 

- compra la imagen que tiene ese producto 

C: ¿cómo sería esto? 

- Cualquier cosa que sea desde un producto alimenticio que uno compra la imagen 

que tiene ese producto y como uno cree que es con ese producto, un auto, una 

prenda, un lugar de vacacionesé es la imagen que da la publicidad de donde se 

venden 

- Para mi uno compara también, el precio, la calidad, la disponibilidad del producto, 

alguna otra cosa que por ah² ac§ se me escapan, peroé 
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-   también depende de que, comprar un viaje o comprar un pantalón no es lo mismo 

comprar yogurt o cualquier otra cosa 

- claro pero hay marcas que ofrecen lo mismo, supongamos, uno puede comprar una 

primera marca de un lácteo de un  supermercado como Disco que no es lo mismo que 

comprarlo en una segunda marca en otro supermercado. Lo que determina también es 

la imagen de eso. 

C: vos dijiste que uno compra una imagen y dijiste ñdepende de c·mo es para unoò 
algo as²é 

- Lo que uno cree que uno consigue con esa imagen, o lo que uno cree que va a 

conseguir con esa imagen o lo que uno necesita conseguir con esa imagen 

C: àque interpretan ustedes con esa fraseé podes repetirla? 

- creo que en este mundo que la gente busca lo que quiere mostrar, que la gente vea y 

a que circulo o a que mundo quiere pertenecer. Es una cuestión de pertenecer lo que 

uno tiene o busca, el que le gusta vivir en un lugar y no en otro, el que consume una 

marca y no otra, tiene que ver con esoé 

- y la disponibilidad de la gente 

- si, dentro de las posibilidades de cada uno 

- Varias: Si, claro 

- para mi la gente va a comprar por que siente una necesidad, primero lo que siente la 

gente ante la compra es necesidad, de ahí a hablar de la necesidad en sí, tenemos 

diferentes tipos y son influenciadas por factores socioculturales hábitat y medios de 

comunicación. Tenés el lugar donde vive, el lugar donde esta, pero siempre en base a 

una necesidad, salvo en determinados casos que suele ser de gente compulsiva 

- la necesidad de comprar también 

- claro, gente que tiene que comprar algo 

C: en otros grupos que hicimos, otras investigaciones, la gente decía básicamente el 
proceso de compra y consumo es: la emergencia de la necesidad, aparición del deseo, 
decisión de compra, acto de compra en un punto de venta, luego decían, bueno, es 
importante la posesión del producto, o sea, cuando uno ya tiene el producto y luego el 
uso o consumo del producto propiamente dicho. Y después aparecería como un 
desuso o desgaste o no uso. De estas etapas ¿Cuál creen ustedes que es más 
importante para la gente? El acto de compra, la posesión del producto, el consumo o 
uso del producto, ¿Cuál de esas tres grandes etapas creen que es importante 
significativa, más de las otras? 

- Depende el motivo de compra 

- el uso satisface la necesidad o el deseo de esa persona que está buscando 

- Si es que la persona no compro por comprar y nada más 

- el acto de tener y no tener, que define a la persona que tiene y que no tiene 
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- Para mí es muy relativo, puede ser en la búsqueda en sí, que una vez que lo tenga la 

ansiedad baje porque está satisfecha el deseo, la necesidad y ya el producto después 

no le interesa tanto y por ahí no lo usa. Hablando de algo en general y no especifico 

como puede ser un producto 

C: ¿y el resto que piensa del acto de compra? ¿La posesión del producto? ¿El 
consumo del producto? ¿Qué es para la gente lo más importante? 

- Los dos me parece a mí que van unidos, esto de la compra y la posesión  

C: o sea, vos privilegias más el acto y la posesión 

- Creo que por ahí hoy en día dentro de las posibilidades de cada uno como dijimos 

antes, la tendencia es comprar por comprar sin después usarlo, por ahí comprar y 

darle un uso más para satisfacer el deseo que por ahí la necesidad 

- Muchas veces el uso por ahí, yo voy a un shopping es que por ahí pretendo tratar de 

tener una imagen una imagen que después me voy a poner encima, salir con una 

bolsita de X marca, me voy a poner eso para salir, es la imagen que estoy comprando, 

más allá de que allá otros lugares con menos glamour que tienen igual calidad pero 

que no es la misma imagen porque falta. El uso en ese sentido puede ser, la muestra 

de ñcompreò, ñlo tengoò, ya est§. 

- Ese grupo que este grupo 

- El proceso de comprar es importante cuando es la cosa social, hay gente que dice: 

¿Vamos al shopping? No por que necesite algo en particular, sino porque es toda la 

situación, voy, paseo y tomo un café y compro algo que por ahí no necesitaba. Por ahí 

el proceso tiene sué 

C: vos decías algo de la compra y el comprar por comprar, a ver desarrollá por que 
nos interesaría conocer la opinión de las chicas también 

- yo decía, que hoy en día como que tenés y sos más en los adolescentes con el tema 

de cómo avanzó la tecnología, me parece que es esa idea hoy en día, ese vacío, más 

que nada en la adolescencia, y me parece que es ®l ñcomprar por comprarò, hay un 

vac²o que solo se llena con eso de comprar, é es todo, bueno, es lo que me parece a 

mi 

C: que entienden ustedes por lo que dice ella, acerca de en el acto de compra se 
compra una imagen para llenar un vacio 

- por ejemplo un celular, mientras tenga la función de llamar, o de hacer esto, tendrían 

que ser todos iguales, pero no, día a día aparecen más celulares, con más utilidades 

que por ah² noé 

- eso para mí tiene otro significado, de cómo está cambiando la cultura, como los 

americanos, que son re consumistas, sale una tele, la tiro y me compro otra. 

C: yo soy el menos tímido, así que empiezo yo (sobre las galletas) 

- no, yo ya había empezado. 

C: sin culpas (risas generales) hoy hacemos una excepción 
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- nos estamos acercando más a eso, al mercado consumista 

C: ahora, ella habló de un vacio, de que vacio se está hablando y con que se llega a 
ese vacio 

- en realidad no se llega a nada, porque en realidad 

- constante que hay que se te pone un nombre comoé no se llega a nada, nunca 

alcanza, por que se termina el objetivo al comprarla y adquirirla, porque el que compra 

por consumo sí, el que compra por un vacio no 

- Generalmente, hay gente que no usa lo que compra, es el acto de comprar, es decir 

lo puedo comprar y lo compro, y después  

- Y también dijimos lo de la pertenencia, lo del acto social, los adolescentes comprar la 

ropa, como las chicas en 47 Street, solo porque es la marca, capaz que la remera es 

una porquería pero es de esa marca 

C: Vos hacías referencia a una especie de tipología de compra, el que compra por 
llenar un vacío y el que compra por consumir. 

- Claro, está el que compra por que necesita algo, por ejemplo, tengo que ir a trabajar, 

me tengo que comprar un pantalón  voy y lo compro, y está el que compra por tener un 

pantalón de tal marca o para llenar un vacío, es decir, hay distintos tipos de compra, 

en general, creo que excede muchísimo a la adolescencia 

- Sí, no termina ahí 

- Si, por eso para mí es el cambio de cultura 

C: No es un tema adolescente 

- No,  creo que el adolescente sabe mucho m§s lo que quiere que los de veinte picoé 

C: ¿Y qué rasgo tiene esta cultura que responde a este modelo a este esquema, a 
estas características? 

- Consumismo o vacio, me parece que ni con la imagen, es como 

C: Démosle algún otro contenido. ¿Vacio de qué? 

- De satisfacci·n en general, de trabajo, de la vida, de todoé 

C: como seria el vacio sin contenido 

- me parece que el vacio pasa también por el tema de lo que es la vida social hoy de lo 

que era hace 10 años, quizás cuando yo era adolescente me juntaba con mis amigas, 

iba a algún lado, me juntaba todos los días, hablaba por teléfono, o escribía una carta, 

ahora se manejan todos por mail, no saben lo que es el Correo Argentinoé 

- Si, sale un chat y enseguida sale otro m§sé 

- Como la forma de sociabilizar cada vez más, bueno nos encontramos en un 

shopping y vamos a tomar un café a Starbucks y de ahí se deriva a bueno, pasé por 

47 Street y vi y dije esa remera es nueva y no la tengoé y entre y compr® y capaz que 

no fuiste porque necesitabas una remera. Como que el acto de sociabilizar cara a cara 
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con la gente se está pasando un poco por alto, cada vez el ritmo de vida es mucho 

más rápido mucho más vertiginoso, y no hay tiempo, entonces cuando te juntas 

aprovechas para hacer todoé y àqu® haces? Entras a un shopping, te tomas el caf®,  

te compras algo,  

- Me parece que aparte de los shoppings, los supermercados también haya una 

confianza extrema de lo que te dicen los medios de comunicación, por ejemplo hay 10 

productos para limpiar cosas distintas y decís, porque éste es mejor para esto y este 

para esto, y después te pones a pensar que uno puede usar uno y listo uno para todas 

las cosas. Y eso pasa, que nosotros le creemos mucho porque está en los medios, por 

ejemplo una madre me decía, yo se que Danonino no es elemental para el crecimiento 

de los chicos, no, decía: porque tiene mil millones de cosas ¿Cómo no se lo voy a 

comprar a mi hijo? 

- Leche con Maicena 

- creo que la compra está muy creada por que nuestra sociedad es muy mediática y le 

creemos siempre 

C: Si, está claro, la verdad es que la discusión está interesante porque se va dando y 
anticipando a lo que yo tenía acá para preguntar (risas), no les miento, miren yo recién 
di vuelta la hoja y yo les iba a preguntar ¿Por  qué creen que la gente concurre a un 
shopping? Y fue ella la que me dijo. Y entonces les pregunto, que es lo que la gente 
imagina en un Shopping?, ¿Qué tipo de escenario es el Shopping? Si es un escenario, 
¿qué significa? ¿Qué se siente cuando se recorre un shopping? 

-  y son todos iguales, todos somos iguales, es como que entras en una capsula 

C: En una capsulaé 

-  claroé.  

-  también depende de la persona  para mí y salgo abombada 

- (discusión) 

-  es más cómodo juntar las cosas que tengo que comprar en el Shopping, en el 

supermercado y esto y lo otro, pero por comodidad, pero ahora sí sé de amigas mías 

que sí se juntan para ir a Shopping a comprar, por ejemplo. 

C: como decías vos ¿no? 

-  compañeras de trabajo, claro terminamos de trabajar, bueno me voy al Shopping 

- yo no podr²aé 

C: seria como una especie de lugar de encuentroé 

-  claro 

-  eso por lo menos es lo que veo yo, yo voy al Shopping si voy al cine, porque no me 

gustan mucho, no soy muy partidaria, pero siempre que he ido son grupos de a 25 que 

caminan de un lado a otro, toman un caf®, y buscan ropaé y comen, es como que 
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ten®s una amplitud de cosas, es como que ñse hizo tarde, àQu® hacemos? Vamos al 

cineò (discusi·n) o al Bowling? 

- y esta todo ahí 

-  y es como que terminas pasando un día donde hiciste todo ahí adentro 

- es un programa es si mismos 

- la gente se produce, me parece 

-  es un punto de encuentro 

C: una por vez, a ver ¿vos que decías? 

- que es todo un programa el Shopping, , y si, es decir, se produce la gente para ir al 

Shopping 

- se miran como están vestidos también 

- Voces 

- en realidad no somos como todos iguales, si voy bien vestida, encajo, pero si voy 

crota como voy al chino de mi cuadra no voy a estar cómoda en el Shopping, porque 

es todo un escenarioé 

C: ¿es un escenario? 

- Es un escenario 

C: Y si es un escenario, ¿Qué es lo que hay en la escena? 

- Varias: Actores 

C: ¿y de que estarían actuando estos actores? Si es que son actores, digo yo, ¿Qué 
opinan? 

- de gente exitosa supongo 

- yo una vez leí un texto que hablaba de los shoppings que decía que lo definía como 

un ñno lugarò, casi ni me acuerdo que dec²a, pero me quedo esa frase, como un no 

lugar, comoé. 

- a m² lo que me pasa esé. 

- todo igual 

C: un no lugar 

- es como que estas fuera de la calle, es como que vas caminando por la calle entras 

al Shopping y es como que te olvidas de que puede pasar cualquiera y arrebatarte la 

cartea, es como que te abstraes del medio que es el afuera digamos  

C: ¿qué es esta capsula, esta burbuja que decías vos, no? 

- se nota mucho la diferencia 

- C: o sea es un escenario donde actúan la gente un rol supuestamente exitoso, ¿por 

qué decías vos? 
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- Porque es todo glamoroso, los ba¶os son perfectos, es todo lindo, todo perfectoé 

- no pasa nada desagradable en un Shopping , no hay cosas sucias, no hay tachos é 

- Varias hablan 

C;  y entonces ¿como dirían que es ese espacio, ese mundo, esa propuesta? 

-  adaptado todo para que esa persona se sienta c·modaé. 

- claro, busca el placer en el que se relaja, y dice que placer estar acá y compro 

- lo importante no es que vayas 

- sino que vuelvas 

- es tal cual 

- hay aire acondicionado para el veranoé 

-  me parece que busca que la gente se relaje 

- que no se quiera ir 

-  esta hecho como si fuera apropósito, vos entras a un Casino y no es casualidad que 

no haya nunca un reloj, que no haya ventanas , bueno, lo mismo que un casino es 

como que está hecho para algo, como un escenario donde uno se abstrae y pasa a 

ser  

C: y para eso ¿Qué es lo que buscaría la gente, la gente busca entonces este 
aislamiento, este colocar entre paréntesis, el buscar esta serenidad, esta tranquilidad, 
esta seguridad, la música? 

- Si 

- Por lo menos en las grandes ciudades, porque en un pueblo en un shoppingé  

C: este mundo glamoroso, como queé 

- Un poco de evasión me parece que hay 

- Pero es enloquecedor al mismo tiempo 

- Sí, yo no se  

- Hablan varias 

- porque vas caminando y no miras 

- ojo, a mi no me gustan, pero soy consciente queé 

- pero por eso, yo voy porque  me resulta cómodo 

- me parece que es tentador justamente porque 

C: perd·n una por vezé àquien dec²a que es tentador qu®? 

-  me parece que es tentador un poco por lo que decía ella recién, de que tiene un 

gran abanico de posibilidades, donde hay tantas por hacer que bueno, ¿para qué me 

voy a andar moviendo de un lado al otro si vos al shopping y tengo todo? A mí me 
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parece enloquecedor, no me parece que me abstraiga de la realidad ni nada, en tal 

casoé 

C: ac§ tenemos otra opini·n, a veré 

- creo que esta hecho especialmente para eso, para la gente que va a entrar en una 

nube,  

- hay gente que le es más cómodo mirar vidrieras en el shopping que en santa fe 

donde todo el mundo, igualmente te llevan puesto, pero es como que te aíslas,  

- vas a pasear de otra formaé 

- más tranquilo que ir por santa fe a ver zapatos, si tenés que comprar zapatos, tenés 

que ir a 

- lo que pasa es que el shopping dependiendo para quien, cambia un poco el sentido, 

nosotros hablamos de comprar, y hay gente queé por ejemplo yo me acuerdo, era 

chiquita, y mi mama prefería que me juntara en el shopping caballito, que hoy no es un 

shopping digamosé 

- por seguridad 

- por seguridad, no es que yo iba a comprar, y no tenía un mango para comprar ni 

siquiera una coca cola, pero por seguridad nos juntábamos, hoy se juntan en el 

abasto, después las familias tienen que ir a pasear, llevar a los chicos, que están 

inquietos un fin de semana, y piensan en ir a un shopping, hay un montón de lugares 

al aire libre que también podrían ir, pero digamos son otros conceptos, el shopping me 

parece que abarca más que lo que puede ser la compra o la comodidad también, pero 

como un espacio y el tema de la seguridadé 

- y eso se está revirtiendo un poco, yo que vivo en el oeste, no es lo mismo que la 

calle pero tampoco es súper seguro 

- los shoppings son caros, es muy poco factible que la gente vaya a comprar 

- eso tiene diferencia, en el Plaza Oeste los precios no son como los de las Galerías 

Pacifico, eso también  

- es que cada shopping convoca un publico 

C: a ver ¿cómo es esto? 

- las Galerías Pacifico, o sea, si yo tengo mucho dinero, pero me encuentro cómoda 

en el abasto, no por tener dinero voy a ir a comprar a galerías pacifico o al Paseo 

Alcorta 

- o al Patio Bullrich 

- porque cada público tiene un lugar al que pertenece y el lugar de pertenencia es 

fundamental para las personas, ya sea al momento de hacer una compra frívola, o 

comprar alimentos 
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C: desde el principio, desde que empezaste a comentar, parece que sos muy afecta al 
verbo pertenecer, parece que lo estas conjugando en los distintos momento de la 
discusión 

- es que veo que es eso,  

- desarrollá esta idea de pertenecer 

- yo veo, yo vivo cerca del shopping  Abasto, y veo que turistas que se nota que tienen 

muchísimo dinero, por ejemplo, porque est§n llenos de oro que pesaé y ese turista no 

está comprando en el Paseo Alcorta, está comprando ahí, esa gente pertenece a ese 

espacio, a las marcas que ofrecen los productos ese, por ejemplo, los locales de zara 

en cada shopping tienen productos completamente diferentes, todos caros, pero son 

distintos, entonces el turista que consume en Zara del Abasto, consume prendas de 

todos colores, llenas de etiquetas cosas así, el que va a otro es más tipo traje, color 

oscuro todo de línea, todo perfecto, eso es pertenecer, todos pertenecemos a un 

grupo determinado, de nivel social, de educación, de formación de gustos, y eso es 

cierto. Y al momento de comprar uno busca lo mismo, al que le gusta leer, va a ir a 

una librería al otro puede ir al Ateneo de Santa  Fe y Callao y al que no por ahí vaya a 

una de Corrientes y Montevideo, no es lo mismo, eso es lo que quiero decir, al 

momento de comprar uno recurre a lo mismo, donde se siente uno cómodo, en qué 

lugar se siente uno cómodo, para comprar, para comer, para lo que sea. 

C: o sea, vos decís que la gente va a un lugar y compra marcas y diseños que marcan 
un estilo de uno 

- Totalmente 

C: o al estilo de uno, o como uno quisieraé 

- Ser o parecer 

- Decía recién Mariela, que las chicas van y compran en 47 Street porque todas tienen 

que tener esa ropa, bueno hay después todo un grupo de chicas de la misma edad 

que van a Como quieres que te quiera, y ni se cruzan y son lo mismo, es la misma 

ropa con otra etiqueta a lo mejor, pero son grupos distintos de pertenencia diferente, 

van a distintos colegios, escuchan distinta música, tienen distintos gustos, es distinto y 

el marketing apunta directamente a eso, a encasillarte en un lugar y que desde el 

colegio que vas hasta la universidad donde te recibís, siempre.. 

C: bueno, prácticamente, nos ha esbozado toda una teoría sociocultural y de estilo de 
vida, pero pongamos en debate esta teoría 

- yo creo que la debatir²a con su vida propia, no se cada unoé yo puedo tener una 

teoría pero que es lo que hace realmente a la hora de decidir,  

- creo que en cada uno va a cambiar de manera abismal, yo soy consciente de queé 

yo te dije todo lo que te dije porque soy bastante analítica como para observar, yo 

particularmente sé que soy el 0,001 de todas las apuestas que puedan dar, a mi entrar 

a un shopping y comprar por una etiqueta me parece lamentable, y no me parece que 

te de una imagen de nada porque yo no la tomo como imagen, yo sé que hay gente 
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que tiene un Rolex, y ñten®s un Rolex, vos s² que sos el m§s capoò y por ah² a mi veo 

un Rolex y digo a que bien, tenés 30 lucas para gastar en eso, me parece un tarado, 

porque yo soy muy particularé 

- también hay momentos de la vida en que uno puede estar más sensible a esas 

cosas 1no, pero por ejemplo, te pongo un ejemplo muy básico, cuando fue mi fiesta de 

egresados en 5Á a¶o, hab²a gente que gast· $500 en un vestido, y yo pensabaé 

ñahhh sos la m§s gomaò porque en 10 minutos se lo sacaban y se pon²an el uniforme 

todo roto, yo gaste $25 

- y tenés el placer de haber gastado $25 

- y yo tenía el placer de que se me podía romper, me lo podían pisar, no me importaba 

nada porque son $25 y después lo use un montón ese vestido. Pero no importa, 

pasaba por otro lado, a mi las cosas la verdad es que todo lo que es el consumo, no 

me identifico, no compro por una publicidad y no digo ñhay yo quieroò 

C: al pasar ella dijo una frase que por ahí me interesaría debatirla, a veces la gente 
compra una etiqueta, no, ¿recuerdan?, ¿Qué significa esta frase? 

- sí, yo me identifico con algunas marcas, con estilos de ropa diría más que marcas, 

porque por ejemplo, la ropa que uso para la oficina si la compro de compromiso, no 

me importa la marca, no me importa nada porque sé que es algo que no me siento 

cómoda, si fuera por mi iría en jeans, pero a la hora de comprarme un jean me 

compraría un Levis por ejemplo, ¿Por qué? Porque el calzado del jean ese en 

particular es el que a mí me gusta, por mi cuerpo, por lo que sea, pero es donde me 

siento cómoda, pero no por la marca, porque he probado otras marcas por lo menos 3 

o  4, que no son marcas conocidas de hecho son marcas de oesteé 

- pero tampoco está mal digamos 

- si, por eso yo no me veo ni en un extremo ni en otro, me siento más cómoda con ese 

estilo de ropa por eso voy a comprar ese estilo de ropa 

- tiene que ver con el motivo con el cual estas comprando ropa 

- claro 

- pero no es que tengo 5 jeans de Levis, tengo 1 o 2 que son los que me gustan y listo 

- no, obvio, pero yo no lo digo de ese lado extremista, yo digo, a mí lo que me pasa 

- claro, claro 

- yo me paro ahora y yo estoy vestida toda entera, entera de pies a cabeza por menos 

de $100, porque me compre este pantalón en el mercado central por menos de $40 

hace una semana, ¿entendés? Y no me importa, porque a mí me calza igual porque 

soy bastante estándar, entonces a mi me calza igual este que un Levis que se me 

caen, y me molesta ¿entendés? Esta en cada uno y en la confianza que cada uno 

tenga, yo quiz§s la ropa me importa 3 ñbelinesò y mi hermana se viste toda de marca, 

toda, y digo, pero es el mismo pantal·n en mismo dibujo, ñno, pero este dice no seéò 
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C: ày qu® significa para ustedes esta frase ñcomprar una etiquetaò? 

- según el motivo de compra, si uno compra porque le gusta, porque se siente cómoda 

como ella, está bien porque encontraste tu estilo, porque solamente para ir cargando 

una etiqueta es cuestión de imagen como dijo ella y lo que uno quiere acceder y 

formar parte cuando tiene una etiqueta o no 

C: ¿ustedes que piensan? 

- a mí me encanta comprarme ropa de marca 

C: parece Boca y River acá 

- voy mucho al shopping, porque a mí me encanta la ropa, me encanta todo lo que 

tiene que ver con la moda, todo eso, y en mi caso a mí me gusta comprarme la ropa 

en determinados lugares, pero no por el hecho de decir, me compré tal cosa por la 

etiqueta digamos sino que para mí hay ropa, por ejemplo un jean o determinada ropa 

que la calidad o el calce que por ejemplo a mí me gustan los jeans de Jazmín Chevar, 

tengo todos de ahí, pero porque a mí, no es porque sea el jean de Jazmín Chevar, 

sino porque la calidadé 

C: ¿Dónde queda eso? ¿En qué país? 

- Risas 

- es una diseñadora 

C: perdón, mucho gusto 

- es una marca 

- que se yo, me parece que la calidad, y un montón de cosas que uno encuentra en los 

locales de marca no están, en Santa Fe, si vos salís a caminar, vos tenés la misma 

ropa en todos los locales, con distinta etiqueta, capaz que si vas a un negocio 

encontr§s una prenda que no la encontr§s en otros lados, a mi me pasa mucho esoé 

sobre todo en prendas más elaboradas, no sé, un vestido, una camisa, si me voy a 

comprar una remerita básica de algodón no me interesa, que se yo, no se  

- ella lo puede explicar bien, lo de sentirse identificada 

C: ahora, ella dice yo compro de esta diseñadora, y yo compro por el diseño 
independientemente de la marca y ella dice a mi me interesa el diseño de esta 
diseñadora, como que hay ahí una especie de producto con una marca autógrafa, la 
dise¶adora, y en tu caso por ah² es una marca tambi®né 

- si lo hiciera Juan Pirulo y me lo cobrara la mitad, seguramente lo compraría en Juan 

Pirulo, por la misma calidad y diseño ¿no? 

- si es una cosa espantosa no 

C: en el caso de ella ¿qué piensan ustedes? ¿Cuándo ella compra ese producto que 
está comprando en realidad? ¿Qué está comprando en realidad? 

- Diseño 

C: lo tuyo es un ejemplo nada m§s, no lo tomemos comoé 
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- le puede ayudar en la vida 

C: ¿qué es lo que está comprando cuando compra esta marca? ¿Cómo se llamaba? 

- Varias: Jazmín Chevar 

- todos los días se aprende algo nuevo 

C: que es lo que está comprando más allá de ese jean de diseño 

- para mí un estilo, tiene que ver con el estilo de mujer con el que ella se ve reflejada 

en la ropa de Jazm²n Chevar, dice ñcomo mujer quiero estar vestida as², esta soy yo, 

esta es mi imagen femenina, y tienen que ver con el estiloñ 

- y la posibilidad 

- ¿vos hablas de presupuesto? 

- risas 

- Bueno, yo descubr² hace poco queé 

- para mi merece respeto el estilo de cada unaépor ah² no quiero ser igual a Susana 

Gim®nez o a Dolores Barreiro o a Jazm²n Chevar, me gusta el jean Levis, me gustaé 

eso pasa con determinadas cosas, pero después yo solamente entro a un shopping 

para comprar una etiqueta si es para regalar, y el estilo es importante porque yo a 

veces lo busco, hace poco me compré fui a una casa de feria americana y me compre 

un vestido que seguramente en los 50ôs debe haber sido de una se¶ora muy gorda, 

pero la tela era divina y lo pienso arreglar para mí, porque este es mi estilo, y si tuviera 

que entrar a Jazmín Chevar porque veo esa prenda que tiene mi nombre ahí pago, 

pero después ir al shopping olvidate 

- yo creo lo mismo porque no es tampoco por presupuesto, yo creo que una remera en 

Levis o remera o cualquier otra prenda puede salir lo mismo que salga en Rapsodia, 

Jazmín Chevar, lo que sea, y sin embargo mi estilo es distinto 

- Claro, Levis propone algo más sport, algo más casual o por ahí Jazmín Chevar u otra 

marca X propone algo m§s de oficina o m§s para noche oé 

- igual no era necesario que termináramos hablando de ropa ¿no? Nosotras lo 

elegimos  

- Risas 

- Varias hablando 

- yo quise disparar para el lado del supermercado, pero nadie me dio bola 

- en el supermercado también vas y compras cosas que no necesitas 

- yo me peleo con mi pareja porque yo estoy una hora en el supermercado y el es 

histérico 

- bueno para eso le tenés que ofrecer Le Shop o alguno de esos que compran lo que 

necesitan por internet y lo paga el y después vos te vas al supermercado y bueno 
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- no, me hace ir a mí y me dice mandame un mensaje y te paso a buscar 

C: hablando de prendas, lo que estuvimos hablando, ropas, calzados,  accesorios, en 
fin indumentaria integral, ustedes seguramente conocerán gente no quiero referirme a 
nadie en particular que deja de usar prendas, pero que no están gastadas, no sé si se 
entiende 

- por moda 

- o estrenadas 

C: ¿Por qué creen que la gente deja de usar, y estamos hablando del desuso no? Y la 
prenda está en condiciones, y seguramente que la quiere reponer, ¿Por qué deja algo 
que puede estar funcionando? 

- porque pasa de moda, porque no se usa más 

- Varias hablan 

- yo la prenda que se usaba en los 80ôs ahora no me la voy a poner, por m§s que este 

impecable 

- Igual quedate tranquila que en unos años la vas a volver a usar 

- seguro 

- Hace 2 a¶os que volvieron los 80ôs 

C: O sea, la moda es un factor de desuso a pesar, del desgaste. Ahí vos estas 
valorando la moda y no la funcionalidad, porque seguramente la prenda esta todavía 
apta 

- Claro, seguro 

- C: Sin embargo ella está recuperando algo recontra usado 

- Varias: retro 

C: Retro, que se usó en un tiempo en buen estado y le da vigencia, y otro que tiene 
algo de pocas semanas, o meses o otra temporada pierde vigencia. Entonces ¿Cuál 
es el tema de la vigencia y que se quiere poner en vigencia con esto? 

- Lo que pasas es que es inevitable la apariencia, por más que uno diga soy clásico, 

soy esto, soy lo otro, terminas eligiendo una apariencia que no vas a contradecir, para 

eso tengo un pantalón que es re ridículo, bah, que hoy en día no me lo pondría porque 

tengo miedo de pasar el ridículo, lo tengo impecable y hace 3 años me lo ponía y no 

significa que quiera aparentar otra cosa, sino que hoy en d²a no me loé 

- creo que estamos todos en eso, es inevitable escapar, sea ropa de marca o no de 

marca, ya uno hace una elección dentro de su manera de vestir, de peinarse, de 

calzar, sea desprolija o no 

- La vigencia si tiene que ver con la moda es corta 

- Pero a veces uno siente que es algo que está a la moda y a los 5 año es ridículo 

- Yo guardo ropa, yo no tiro nada 
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- A los 5 años lo vas a volver a usar, porque ya no se puede inventar nada nuevo 

trajes espaciales, el 2000 paso y nadie usa. 60, 50, 70, 80, 90é 

- Le cambian algo 

- Pero sin embargo de un año a otro y ya los cuadros el año que viene no sé, lo que 

compramos con escocés no sé donde lo vamos a poner 

C: o sea, la moda te marca un criterio de OUT, ¿estás afuera? O de IN, ¿estás 
adentro? 

- No s® si la modaé no estamos hablando de la moda a nivel nacional o internacional, 

sino como está la gente que te rodea, sino tú entorno, si todos tus compañeros de 

facultad o de trabajo se visten de determinada manera vas a buscar parecerte y no 

quedar afuera... 

C: O sea la moda de tu grupoé 

- Si sos Rollinga digamos, te podes seguir vistiendo como Rollinga porque todos tus 

amigos van a estar vestidos as²é 

C: Lo que decían acá, la teoría del grupo de pertenencia 

- es inevitable, por ahí tenés ganas de ponerte un moño rojo así y no te lo vas a poner 

- yo creo que lo haría 

- igualmente hay gente que lo haría 

- el otro día voy a comer y hay una chica toda vestida de negro, con los labios rojos 

así, y claro obviamente su intención era que toda la gente hiciera así, yo pasé y no 

puedo evitar ver el color rojo de los labios de la chica que estaba almorzando un 

domingo al mediod²a con el padre y el hermano o la hermana no s®é 

- tiene que ver con el tema del grupo de pertenencia 

- es el estilo de cada uno 

- es difícil ser individual también en esta sociedad 

- más en la adolescencia 

- a Paloma Picasso nadie se hubiera dado vuelta a mirarle los labios rojos sin su pelo 

negro y vestida de negro, o sea, es difícil y sobre todo a determinada edad, ser 

individualista y ser anónimo 

- Claro 

- Hay que tener mucha personalidad, y a mí el moño rojo me encantaría ponérmelo 

pero no me siento cómoda con queéentonces esto ya te determina, entonces esto ya 

no lo usoé 

- también está el que no le importa que lo determine y se lo pone igual 

- Varias: Claro  
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C: como que habría 2 actitudes, o seguir la moda para ser reconocido como algo 
vigente o bien la posición de diferenciarse en el sentido individualista o de afirmación 
individual 

- también hay como una aceptación grupal como que tal vez lo que decían de ciertos 

lugares, yo también vivo en el oeste y el otro día fui al cine, claro, era grupos y grupos 

de chicos de 12 y 13 a¶os que no van a comprar, que van y comen en McDonaldôs o 

van y juegan a los jueguitos dando vueltas todo y lo único que hacen es dar vueltas y 

están todos vestidos de una forma muy particular, sacándose fotos entre sí, o estando 

entre grupos 

- ñEmosò 

- creo que también, la vestimenta en ese grupo creo que también tienen que ver con 

una aceptación del resto  

- es que en la adolescencia se busca algo que los identifique, pero el problema grave 

es que esta extendiéndose muchísimo  

- yo estoy mucho más cerca de los 30 que de los 25, obviamente ahora me importa 

mucho menos lo que me quiero poner de lo que hace unos años o cuando era más 

adolescente era como que le prestaba más atención y es como que hoy por hoy en 

general siempre elijo lo que me siento cómoda y lo que me gusta, se usa el chupín 

pero a mí me queda muy mal, no voy a usar chupín. Pero hay cosas modernas que me 

gustan y otras no, y yo entre acá con un poncho que es de mi tía, o sea y ahora no se 

si se usa o no, pero lo uso todos los años, me siento yo cómoda, no me importa ir por 

la calle con un poncho como no me importa... 

- Después de los treinta y pico te agarra el viejazo y querés usar todo lo que antes no 

te importaba y querés verte joven 

- yo tengo 26 y hago lo mismo 

C: una por vez, chicas. ¿Qué decías? 

- yo tengo 33 y por ejemplo nunca me importo la ropa, como ella de cualquier lado y 

de repente me muero por verme como en el afiche y bueno, me compro eso porque de 

repente no me siento más grande o porque es justo una transición entre la niñez o la 

adolescencia y ya.. 

C: qu® raro esto de verme como el aficheé 

- o la ropa interior,  vas a comprar algo, ves a la chica que est§ divina con ropa yé 

después te querés matar, son edades, a mí sinceramente hasta los 25 no me importo 

nada de la moda, siempre fui al contrario, rara pero despu®s es como que quiseé 

- cuando que uno sabe ya quien esé 

- pero después de lo treinta y pico te agarra esa cosa de rejuvenecerte un poco, de 

que no se vaya tan rápido 

C: perdón, ¿Qué decías? 
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- no, que yo me acuerdo una entrevista que había leído de María Cher, que es otra 

diseñadora de ropa para mujer y ella decía que su fuente de inspiración es la calle, es 

ver cómo se viste la gente en la calle o sea que por ahí vos estas vestido con un moño 

rojo en la cabeza y ella después eso lo vuelca a su diseño y lo impone como una moda 

y eso lo hacen todos los dise¶adores de todo el mundo, fijarse en la calle ñcoolhuntingò 

se llama, cazador de tendencias, entonces, a mi me re liberó porque entonces yo dije 

listo, me pongo lo que quieraé 

- Risas 

- Varias hablan 

- yo lo que note es que mucho la diferencia, no sé si ustedes afuera, estando en la 

Capital Federal que todos se pueden vestir de cualquier forma que nadie le importa 

nada, pro yo me voy a una ciudad chica, ni siquiera una capital como San Rafael, 

Mendoza, te hacen una cruz mal, vas por el centro que son 20 cuadras a la redonda y 

todo el mundo te está mirando  

- o en provincia, yo soy de Monte Grande, y me puse un pañuelo el otro día y me 

dijeron que haces con una bufanda con 40 grados, claro y era un pa¶ueloé 

- y vos ves a toda la gente de nuestra edad, más chicas, vestidas bien, pero todas con 

cosas de moda, hasta me sorprendió ayer fui al súper Vea, la gente va al 

supermercado bien vestida, vos dec²s àloco? No, en serio lo digoé 

- la gente se produce para ir al supermercado, acá ese extremo no llegó 

- Varias hablan 

C: al principio de la charla, creo que por acá dijeron esta cosa de comprar y comprar, 
algo por acá mencionaron, creo que vos habías dicho ¿No? estas cosas de comprar y 
comprar, àno? M§s all§ deébueno seguramente porque hay una especie de una 
motivación que no puede parar o refrenar, no, comprar y comprar. ¿Cuál es la 
satisfacción, en que radica este gozar en comprar y comprar? ¿Qué se busca ya en 
este acto?, porque no es ya el uso, o el consumo, sino que es la compra, el comprar y 
comprar 

- y para mí es llenar como una satisfacción quede otro lado no se puede llenar, como 

por ejemplo, por ahí avanzar en el trabajo, en lo laboral por ahí en otros lados, por ahí 

hay vacios que es la única manera inconscientemente que uno va y compra  

- o al revés ascienden a alguien y cambió el auto, eso lo veo más con los hombres, 

que era más con la moda y la tendencia,  

- pero el hombre va también más por el lado de la comodidad de tener un auto con 

más servicios 

- Pero por ahí el auto le funciona bárbaro y era de hace un año atrás 

C: a ver, una por vezé  
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- es como que no se puede escapar de los sociocultural que lo rodea, es como que 

este vacío está generalizado, va mas allá de lo individual o la etiqueta o lo que tenga 

cada uno, me parece como que es masivo, en todo 

C: ¿vacío de qué? ¿Podríamos darle un poco de contenido? 

- como de valor, o de otras cosas 

C: vacio de valores, perdón ¿Cómo? 

- creo que también tiene que ver con lo que ella decía, cosas con las que no encuentra 

no sé no avanza en el trabajo, no logra avanzar en otros aspectos, y tal vez que eso sí 

es algo que puede hacer, como que tienen la capacidad 

C: como ¿que controla eso? 

- claro que puede controlar, es algo que dice yo puedo ir y comprarme tal cosa a tal 

negocio cuando tal vez no puede tener los mismo resultados en el ambiente laboral, 

en lo amoroso, en las relaciones 

C: o en otros proyectos  

- tambi®n para m², la pregunta eraé 

C: esta repetición a la compra, comprar y comprar 

- yo he visto también en mucho casos que también lo he hablado y analizado que 

también las personas que ahora tienen posibilidades y tienen ingresos tienen como me 

pasa con amigos míos, que de chiquitos pasaron muchas necesidades y de grandes 

como que tienen un trabajo y se compran todas las cosas, todo lo que le gusta. 

- Claro, como que de chiquito tuvo una vida muy pobre y como que de grande en vez 

de ser más ahorrativo, no, a los hermanos les compra todo lo que quieren cosas de 

marca, de los chicos, cosas que quieren los chicos porque siente que de esa forma no 

quieren que ellos pasen lo mismo que paso él cuando era chiquito. Entonces esto 

también mucha gente dice, si no tiene, mira donde vive, mira la casa como está, pero 

tiene un est®reo un movistar. Me parece que hay una cuesti·n deò yo pertenecía así 

de chiquito a un grupo, o sea, mi familia todo mi entorno está marginado, pero yo 

quiero tener algo y no estar tan marginado, por lo menos en este aspecto puedo 

pertenecer a otroéò 

- lo que vos tenés que hacer es equilibrar las cosas, podes comprarte muchas cosas y 

podes ser ahorrativa, porque é 

- comprar con sentido 

- no tampoco tanto con sentido, decir, bueno, me gusta, me lo compro, de manera 

moderada, bueno, porque tampoco es, lo que gano es para pagar todas las deudas o  

no sé 1000 cosas que tengo que no las quiero ni veré y bueno tambi®n est§ bueno 

darte un gusto y decir bueno sí, un regalo al esfuerzo, en el que decís, bueno sí, me lo 

merezco, porque encima lo gané yo 

C: como un acto de gratificación 
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- nadie me lo pagó, sufro todas las semanas en el trabajoé 

- tiene que ver con la insatisfacción de la vida en general 

- entonces digo, me encanta me la voy a comprar, pero también pago mis cuentas 

entonces también puedo ahorra plata, entonces todo te cierra y sos feliz 

C: mira que interesante donde va a parar el odio al jefe 

- Risas 

- es recurrente esoé 

C: como que hay un desplazamiento en esta compulsión 

- llegas con tu camisa divina y la ves a la otra pobreé y dec²s no importa yo estoy ac§ 

de 9 a 6 me siento divina y hago oídos sordos, ni te miro  

- la camisa 

- y digo que buena camisa que me compré hoy, pero bueno tampoco es todo tan así, 

esta bueno darte algo vos en medida moderada 

C: vinculado con algo que hablábamos pero por ahí no profundizamos, pero apuntaría 
a la siguiente cuestión, ¿que se percibe cuando alguien luce o exhibe un producto de 
marca? Tiene que ver un poco con compara etiqueta, pero más que del lado del 
comprador, del otro lado, del otro, tratando de que ustedes se coloquen del lado del 
observador que percibe a otro que esta persona está exhibiendo marca, muestra 
marca,  

- ¿Qué es lo que uno piensa cuando el otro está mostrando una marca? 

C: ¿Qué está mostrando o que quiere mostrar? 

- inseguridad , hay gente que si no viste una marca se siente observada, criticada, que 

esta fuera de lugar y como hablábamos antes a lo mejor el mismo pantalón que lo 

compran en el mismo lugar le ponen una etiqueta y te lo venden al triple de lo que lo 

venden al lado y es el mismo. a lo mejor una mujer o un hombre que lo lleva con 

seguridad y que lo lleva bien ese pantalón esta fantástico y el otro está esperando que 

le digan qué lindo tu pantalón de marca para mi tiene que ver con eso 

- para m² no se puede generalizar, para m² no todo el queé 

- por eso digo el que lo exhibe como algo que porta como para que otro lo vea, cuando 

uno lo hace por placer personalé 

C: que lo porta que lo muestra que lo exhibe 

- eso me parece que un tema individual, el placer de verse bien, eso es otra cosa 

C: perdón, ¿Qué decías? 

- no, nada que yo no comparto el hecho generalizar la idea de que porque tiene algo 

de marca es porque esta inseguro, no, eso no me parece que sea así 

- no, vos te sentís identificada con la marca, con el estilo de mujer, todo lo que 

habíamos hablado 
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- lo que ella dice es distinto, porque cuando el propósito de uno es mostrarse a través 

de esa marca, no que... 

- cuando te da placer y lo haces por vos, yo por ejemplo tengo fobia a las etiquetas 

porque me dan alergia, pero fobia, puedo pagar una prenda US$10000 y le corto la 

etiqueta es lo primero que hago y me cargan porque a mi marido le hago lo mismo y a 

mi hijo también, le saco las etiquetas a la gente a los repasadores, a todo, no lo 

soporto. Entonces, si yo lo hago porque a mí me hace bien estoy dándome un gusto, 

ahora si lo hago para que el otro vea que mira como la manchita, como dice (no se 

entiende) para que vean la marca, me parece que uno está buscando otra cosa con la 

marca. 

C: ¿Qué piensan de esto que ella dice, porque dice que mostrar una marca implica un 
ocultamiento, se muestra para compensar algo? 

- o para demostrar 

C: o para demostraré àC·mo es este juego de tengo pero no tengo? 

- ella hablaba de los grupos de pertenencia, me parece que hay grupos, por ejemplo 

un grupo de amigas que históricamente compre en el Patio Bullrich, no va a ir a un 

Wal-Mart a comprarse ropa, no sé si hayé 

- si hay 

- va a tener, va a usar determinadas marcas, determinados zapatos, va a tener 

determinados corte de pelo inclusive é 

- todo 

- y lo va llevar naturalmente porque nació, creció en ese ambiente digamos, pero hay 

gente que por ahí se compra algo que le cuesta mucho más de lo que su presupuesto 

le permite porque quiere demostrar algo, porque quiere entrar a un boliche y antes que 

el patovica me diga vos no entras me voy a comprar un buen par de zapatillas, no sé 

se me ocurre. Que hay gente que lleva naturalmente el tema de las marcas y hay 

gente que tienen un objetivo de mostrar, sí la tengo que mostrar porque moverme a 

otro ambiente 

- lo que pasa es que la marca te encierra en una clase social, te estereotipa  

- de afuera 

- si hay alguien que esta vestido todo de marca y después lo tenés que escuchar 

hablar, pero capaz la primera imagen que veo de esa persona es esta persona es de 

clase de media alta a clase altaé 

- si vos te fijas hay dos cosas que son muy clásicas de esa gente que le cuesta con 

mucho esfuerzo conseguir productos, como por ejemplo las zapatillas y los celulares. 

Por ejemplo hay gente que gasta en un par de zapatillas un sueldo entero o que no 

tiene para comer y la casa se le cae el techo y gasta $800 en un par de zapatillas o en 

un celular es lo mismo. Y después esta dentro de la otra clase que mencione antes lo 

que hablaba recién ella, lo del grupo de amigas del Patio Bullrich, vas a ver que dentro 
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de ese mismo grupo está la misma, la que tienen la cartera de $500 y la que tiene la 

cartera de US$5000, y dentro de ese mismo grupo hay otro grupo de pertenencia, 

siempre, no es casual que vos gastes US$5000 en una cartera de Louis Vuitton 

porque no la necesitas, sin embargo está lleno de mujeres que lo hacen. Porque es 

eso, yo tengo cartera de Louis Vuitton, yo hago esto, lo otroé 

- por algo también tienen éxito, por ahí por algo está lleno de reportajes de La Salada 

porque la gente va y compra las remeras que dicen que son Lacoste pero no son 

Lacoste 

- la gente va y se pone una remera que dice Lacoste pero que no es, o Adidas y es 

Abibasé y cae con la pipa al rev®s. Como que no es, pero esé 

- estas buscando eso, que es una contradicción. 

C: ¿Cómo? 

- claro, que la gente que tal vez compra una remera Lacoste, pero no es Lacoste que 

tiene el cocodrilo amarillo, en vez deé 

- un lagarto en vez de un cocodrilo 

- en realidad es una contradicción porque por un lado la compra trucha porque es más 

barata o por lo que fuera pero por otro lado también algo quiere mostrar, como que es 

pero que no es. Y entonces está buscando imagen pero por otro lado es una 

contradicción 

- quieren tener una imagen pero no la puede pagaré es eso 

- Quiere que no se vea lo que pagues, vos no vas con la factura, vas con la etiqueta, 

entonces quiere decir que si la etiqueta te hace pertenecer a algo, clasifica, por más 

de que yo lo compre en La Salada o lo compre en Lacoste, capaz que vos no te das 

cuenta si yo voy caminando por la calle, entendes 

- pero te das cuenta 

- yo no, yo no me daría cuenta ni por casualidad 

- Varias hablando 

- yo creo q si vos consumís esas marcas te das cuenta 

- ella se daría cuenta de a 2 cuadras 

- yo no me daría cuenta 

- Varias hablando 

C: una por vez, ¿Cómo decís? 

- puede ser que uno se detenga, tienen que ver con el nivel de percepción que le 

dedique a estas cosas, a mí sinceramente si es verdadera o no nunca me puse a 

miraré 

-  yo tengo un bolishopping en la puesta del trabajo 
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- A lo sumo te podes llegar a dar cuenta por la calidad de la tela 

- Si las tenés al lado y las tocas creo que si te das cuenta 

- Un cocodrilo o un caballo noé 

C: ¿Qué decías vos? 

- No, que quiz§s ahora est§ el tema de los bolishoppingsé 

- Están las imitaciones 

- En la vereda de mi trabajo esta toda la vereda llena de puestitos con cosas y yo te 

aseguro que algunas marcas y yo te aseguro que algunas marcas, Adidas, Nike, lo 

que sea, no te das cuenta. Yo creo que ha evolucionado mucho, de hecho lo que a 

veces venden en La Salada y los talleres son los mismos que cosen  y que después 

van a ir al Alto Palermo con otra etiqueta o no 

- Totalmente cierto 

- La etiqueta será trucha, pero la confección es la misma, la gente que lo hace es la 

misma 

- Es más incluso yo tuve una amiga que me dijo sino te lo hubieras puesto vos juraría 

que es de verdadé (risas) pero, porque se viste toda de marca. 

- Yo, me compré este jogging, común, y el jogging era ese porque era de polar adentro 

y me dice sino lo tuvieras puesto vos, juro que es de verdad. Está bien, quiere decir 

que no me identifican a mí con que no soy eso, pero también quiere decir que no te 

das cuenta ¿entendés? 

C: Yendo un poco a esta idea del doble mensaje, esta contradicción que hacías 
referencia o sea, como que hay marcas verdaderas y el que exhibe quiere comunicar 
que esa es su verdad, que est§ exhibiendo una merca que lo identificaéy hay otro que 
simplemente quiere lograr confundir como verdadero algo que es trucho ¿no?. O sea, 
aspira a mostrar ¿Qué cosa?, ¿los valores de la marca?, ¿el mundo de la marca? 

- Tiene los mismos deseos que la persona que lo puede comprar solamente que tiene 

otro bolsillo  

- Pero eso también pasa desde los locales, la gente que no puede acceder ni de 

casualidad a todas las marcas que estamos diciendo, vos vas a una galería en el 

centro de Morón o de donde vos quieras, la marca Pirulo que te ofrece la imitación de 

un jean de Rapsodia y el tipo que lo compra lo compra porque es accesible 

económicamente, a su bolsillo. No sé si se está percatando en ver si es parecido al 

Rapsodia original y va a dar el doble mensaje que ella planteaba.  

- Por eso, está el que busca eso y está el que compra porque le gusta. Todo depende 

de la intención 

- Hablan varias 

- También depende de la edad, si vos tenés 40 años, 5 hijos, yo que sé, quizás ni te 

importa la marca y decís si tiene un Lacoste acá, ¿sabes qué? Me da lo mismo porque 
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sale $10. en cambio una nena de 14 años que no puede comprarse la ropa en Como 

Quieres Que Te Quiera, donde se compran todas las nenitas, va y se la compra 

porque dice Como Quieres Que Te Quiera. Si no la tiene lo más probable es que 

quizás no salga a la calle, pobrecita.  

C: Una pregunta general, ¿el consumidor de otras épocas es distinto que el 
consumidor de la época actual? ¿Ha cambiado el consumidor? 

- Yo creo que sí 

- A eso iba cuando hablaba que es algo que externo también, me parece que no 

podemos dejar de entenderlo dentro del contexto que se está viviendo. Yo no lo puedo 

separar: consumo a lo que es la estructura de la sociedad, no lo puedo separar, para 

mi es imposible eso, tal vez en otras ®pocas, en los a¶os 50ôs se mov²an de la misma 

forma pero me parece que no se puede entender poré 

- No, para mí que no, para mí qué es eso, el cambio cultural, la tendencia al 

consumismo 

- No hab²a tantas variedades de cosasé 

- La tendencia al consumo empez· en los 60ôs, con el auge en la mitad de los 50ôs de 

la televisión. Para mí la televisión abrió el auge del consumo masivo 

- Hablan varias 

- Todo es la globalización 

- Claro, pero como te enteras que es lo que estaban diseñando en Francia, ponele 

- No, pero el comprar por comprar 

- Claro, estos conflictos los tienen más las clases medias que las clases pobres. Los 

pobres ni siquiera se pueden meter mundialmente en este tipo de conflictos y la clase 

media est§ totalmente pegada aé 

- no, te creas porque hay gente pobre o lo que sea que la juzgas de pobre y tiene  un 

celular que es m§s caro que cualquieraé 

- no sé, pasas por la villa y tienen la antena de Direct TV y yo no tengo ni cable 

- es lo que te decía recién, yo nunca en mi vida, sumando todas las zapatillas que tuve 

pague lo que vale una zapatilla de las que tienen puestasé 

- pero por supuesto, porque la gente accede a un trabajo y la gente que le cuenta que 

viene en el colectivo y la gente que sube a su auto 

- Hablan varias 

C: ustedes dicen que ha cambiado el consumidor de una época respecto de la actual, 
¿Cuáles serian los 3 o 4 rasgos principales de ese cambio o los síntomas, señales o 
características de ese cambio, del consumidor actual? 

- Comprar por comprar ese es unoé  
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- Pero ¿antes no había gente que compraba por comprar? 

- Las necesidades básicas eran necesidades básicas y eran mucho menos que ahora 

que tenemos, los celulares necesidad b§sica por ejemploé un día uno se olvida el 

celular y parece que se olvid· la ropa, claro, te sent²s perdido, perd®s la agendaé 

C: o sea, una característica es comprar por comprar, ¿Qué más? ¿Qué decías vos? 

- Iba a decir, pero creo que ya lo dijeronéno s®, a mi me parece que el consumidor de 

antes no se definía tanto su identidad por la o a partir del consumo. Podríamos decir 

que se definía más por su pertenencia a otras esferas sociales que se fueron 

desarticulando 

C: o sea en la época actual vos decís que el consumo pasa a ser un valor fundamental 
alrededor del cual gira un poco la sociedad 

- Si, la construcción del consumo 

C: vos la ves así 

- Es medio complicado el tema, yo creo queé 

C: Comprar por comprar, voy sintetizando: comprar por comprar, el consumo como 
valor central de la vida y de la sociedad 

- Hay igual me parece que hay una pérdida o una deficiencia en encontrar una 

diferencia eficaz entre lo que es consumo necesario y consumo de lujo. Hoy por hoy 

un celular pasa a ser un consumo que la gente te dice ñno, es necesarioò, pero vos no 

te morías hace 5 años cuando el celular no existía. Yo lo podría tirarlo por la ventana, 

porque la verdad que es como un Lo Jack, pero igual es una realidad, hoy por hoy es 

necesario, la gente se olvida y se desespera, ñy si justo hoy me llamaéò y no te va a 

llamar Bill Clinton, capaz te llama mañana, pero hoy no, pasa 

C: o sea, no discriminación entre bienes suntuario, necesario o indispensable, ¿El 
vació sería un rasgo de la época actual? 

- Si, tienen que ver con lo que decíamos antes, por ejemplo porque ahora no hay más 

modistas, si uno tiene que arreglar algo no existe. Por eso compro y descarto. 

- Hablan varias 

- C: esto que dec²s vosé 

- Te cuento que lejos de capital si hay 

- (Risas) 

- Hablan varias 

- A mí me parecía que era muy urbano el debate, porque vos te alejas un poquito y es 

distinto 

- Ni hablar de las provincias 

- A mí me paso en Salta con respecto al celular, los nenitos que te acompañaban eran 

re humildes, sin embargo todos tenían celular, igualmente se puede por ahí prolongar, 
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en vez de algo no se me parece algo innecesario un celular cuando vos por ahí tener 

otras necesidades, por ahí andan descalzos, pero tienen un celular Nokia chiquito, 

pero tenían celular 

C: ahora ¿ustedes dirían que existe o no existe, se podría hablar de un nuevo 
consumidor del tercer milenio de esta época actual? 

- Si, 100% 

C: Como una especie de figura distintiva deé 

- Una evoluci·né 

- Una involución  

- Lo que seaé 

- Puedo rescatar algo que dijo ella, que lo repita, porque es muy perceptivo y esta 

buenoé 

C: a veré 

- Lo que ella dijo es que las personas se meten m{as en el consumo porque tienen 

otros ámbitos de la vida 

- Que otros amitos que antes estaban más fortalecidos, son temas que nosotras 

estudiamos porque somos compa¶eras de facultad, tal vez por esoé Por eso me 

acordaba, antes existían otros ámbitos sociales que se fueron perdiendo, no sé como 

un aspecto más comunitario, grupos de pertenencia del barrio 

- Hablan varias 

- El club por ejemploé 

C: hubo pérdidas... 

- Hasta nuestra edad, los chicos iban a jugar 

- C: se perdió eso 

- Los de la Capital Federal ahora no existen, antes había clubes y ahora y ahora son 

todos ShowSport 

C: Se podría hablar de una pérdida de una identidad comunitaria y pérdida de valores, 
creencias que definen a este nuevo consumidoré 

- Lo que quería decir es que lo siento mucho en la educación, yo tengo compañeras 

mías que por ahí no les alcanzaba la plata para pagar un privado en la primaria, y sin 

embargo lo pagan y yo les digo ñporque no optas por un estatalòé ñy, noò. Es como 

pertenecer 

- Le quiero dar lo mejor como si dándole... 

- Como si dar lo mejor el chico vaya a una escuela ñtribilingueò no es poré 

- ñTribilingueò (risas) 
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C: buenoé 

- Es verdad si no está adentro de tus posibilidades no sejes otra cosa que sea 

importante para cubrir esaé para pertenecer aé 

- Bueno, estamos en el precierreé para darle una ¼ltima oportunidad a alguien que 

quiera comentar algoéhacer una s²ntesis, algo que haya quedado en el tinteroé 

- Nos vamos a comprar algo ahoraé (risas) 

- Yo quería agregar una pequeña cosa que también en el mercado de consumo influye 

también mucho la industria de consumo masivo, porque la industria de consumo 

masivo está hecha para ésta mentalidad para la mentalidad de descarte cosa que las 

nuevas organizaciones sociales ecológicas, más en EEUU hay una gran campaña 

para la lucha política, para que las empresas empiecen a hacer productos que no sean 

tan de descarte. (Varias hablan) Ahora aunque vos no quieras lamentablemente, 

díganme ustedes si sí o no, pero un pulóver que hace mi abuela hace 20 años atrás, te 

dura hasta que crecías y hasta que no lo regalabas y se lo dabas a otra persona y 

ahora te comprasé 

- Yo tengo todav²aé  

- Igual ahora lo hacen trucho para que se te rompaé 

- Varias hablan 

- Desde una heladeraé 

- Y no fabrican los repuestosé 

- El repuesto ya viene roto, no te importaé 

C: una por vez 

- Me conviene comprarlo nuevo queé 

- Un punto importante que junto al auge de la era 2.0 de Internet, al auge de las 

campañas de las organizaciones sociales hay como otra mirada. Yo tengo fe a la 

humanidad, yo creo que va a haber un cambio en la sociedad desde el lado ecológico. 

Va a ver un cambio donde la gente va a empezar a valorar otras cosasé 

- Va a saturar esto 

C: Este ser²a un poco laé yo les agradezco el debate, s® que no pueden parar (risas) 
hay que poner un orden para poder dar lugar a otros grupos que hemos citado. Yo les 
agradezco, yo la he pasado muy bien, he aprendido muchas cosas de las mujeres y 
fundamentalmente he aprendido una sutil mirada femenina en el matiz de cómo 
ustedes enfocan y analizan las cosas sobre este mismo tema. Así que para mí ha sido 
una breve pero  rica experiencia. No s® c·mo se han sentido ustedesé 

- Varias: Bien, c·modasé 

C: ¿algún comentario final?  
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- Estaría bueno no meter todo lo que dijimos, sinceramente la compra no es siempre 

por imagen ni nada, uno puede optar como ella o como todas nosotras que podemos 

optar por distintas cosas la compra es por la imagen o la etiqueta 

C: a veces se compra por consumo 

- A veces te agarra el viejazo  

C: Haciendo uso de tu teor²a de la dobleé 

- Muchas hablando 

- Pero muchas veces uno elige las cosas porque le conviene porque le gustan o por lo 

que sea 

- Antes de ir les vamos a dar unos cuestionarios autoadministrados para que ustedes 

lo completen. Hay que poner crucecitas, solamente hay que saber crucesé pero no 

cruces verticales, cruces así... 

MUCHAS GRACIAS. 

Fin Grupo 1 

ðñ
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Proyecto de Investigación: Narcisismo y Consumo. Psicosociología del 
Cons umidor Posmoderno. Departamento de Investigación, UCES.  

Grupo n° 2 

Hombres de 25 a 40 años 

Martes   02-06-09 

20 a 21:30 hs 

Cámara Gesell UCES 

N° participantes: 11 

Coordinador: Rubén José Rodríguez 

Desgrabación: Ana Taboada 

 

C: Bueno, Buenas noches muchachos, mi nombre es Rubén, Rubén Rodríguez, les 
agradezco que haya concurrido a esta charla. El motivo de la misma estaba planteado 
en la convocatoria, en la invitación ¿verdad? Nosotros estamos realizando una 
investigación en la, acá en la universidad, en UCES, en la Universidad de Ciencias 
Empresariales y Sociales, vinculado con el comportamiento de compra y consumo, 
asique la charla en los próximos noventa minutos va a tratar alrededor de este eje 
principal, comportamiento de compra y consumo. La idea es debatir, intercambiar, que 
Uds. se expresen libremente y espontáneamente, que todos participen, pero que no lo 
hagan juntos porque sino después la superposición de las voces. Vamos a grabar y 
filmar para volver a escuchar y ver la dinámica del grupo y así nosotros hacemos la 
investigación y análisis de lo que Uds. planteen. Yo prepare algunas preguntitas pero 
quer²aé, no s® si queda clara la consigna, prepare algunas preguntitas como para 
entrar en tema. En general quizás Uds. compartan la idea de que el proceso de 
compra consumo es un proceso compuesto por varias etapas, el tema es que es lo 
que la gente cree, o que es lo que Uds. dirían que la gente imagina, que es este 
proceso de compra y consumo. ¿Cuál sería la etapa o la fase A y la Z?, ¿Cuales son 
todas las etapas de este proceso, donde se origina y como termina? 

- Yo estudie publicidad, asique por ahí puedo tener una idea, digamos que en mi 
parecer, empieza una investigación de mercado, en realidad un producto en sí,  que 
está a la venta, se hace una investigación de mercado, se ve a que target se podría 
llegar a ubicar, y luego se publicita en base a ese target para llegar y que obviamente 
que se compre. 

C: está bien, esto es lo que dice un poco la academia, la materia, que se ve que el 
muchacho la aprobó con más de 4. 

- 5 

C: 5 ahí, ahí, pero digamos Uds. como consumidores, como compradores, como creen 
que se origina este proceso, donde arranca. 

- La creación de una necesidad. 

C: Aha, ¿Cómo es esta idea? 

- Alguien que busca y alguien que lo tiene. 
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- Claro, o alguien que tiene ya un producto y lo quiere vender, con lo cual a través de 
la publicidad o el marketing te crea esa necesidad, no siempre lo necesitas. A veces 
es simplemente marketinero 

- Risas 

C: ¿Que piensan de lo que dice él?, ¿Qué quiere decir que a veces no es una 
necesidad sino que es simplemente marketinero? Qué querrá decir. 

- Que te crean la necesidad 

C: Aha 

- Si, muchas veces pasa que uno termina comprando algo que capaz que ni siquiera 
necesitaba. Uno termina absorbiendo. 

- Pasa mucho con los celulares, uno compra, yo,  yo, yo compro mucho y no siempre 
necesito lo que tiene, es un celular, es para hablar, nada más, y sin embargo uno se 
compra un teléfono que tiene 5 mpx en la cámara de fotos, mp3, y no sé, en mi caso 
particular el mp3 no lo uso, la cámara de fotos la uso de vez en cuando, y lo único que 
lo uso es para hablar con lo cual ahí ya tenés 3 instrumentos que no estás usando y 
sin embargo lo estas comprando. A veces, en el caso de las mujeres compran ropa, 
ropa, ropa y  no siempre necesitan, es simplemente un tema de mantenerse a la moda 

C: ¿Y cómo llamaríamos a eso que acá se ha dicho un poco, se ha ido aproximando 
no?, a lo que sería lo que no es necesidad. 

- Es un lujo 

C: Eh? O sea Esto que él decía necesidad creada o lo que no es necesidad. O sea, el 
proceso de compra y consumo arrancaría, se origina en una necesidad y a veces no, 
¿esto decís vos? Como se llama esto. 

- Claro 

- Un comportamiento impulsivo 

- Compulsivo ¿si? 

- Mmmm, no sé, darse gustos. 

- Eso, superfluo, si fuese por necesidad uno compra para vestirse, abrigarse y listo y la 
verdad es que la opción de compra está en que vos puedas comprar, en que necesites 
o quieras comprar algo porque tenés una necesidad creada, sino uno no tendría que 
elegir una cosa en detrimento de otra sino vas y te compraras un pullover, listo, el 
único pullover que te abrigue y ya está. 

- Si pero también está la variedad  

- Claro, la opción de compra esta justamente en el acto que vas compras algo porque 
tenés la necesidad creada. 

C: Es decir, ¿que uno compra cosas para satisfacer necesidades o para satisfacer que 
otra cosa? 

- Algún gusto, algún deseo. 

C: Alg¼n gusto, alg¼n deseoé. 

- Si 
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C: ¿Y cuál sería la diferencia entre necesidad y deseo? ¿Es lo mismo o es distinto? 

- Las necesidades pueden ser satisfechas, los deseos no. O no terminan, siempre hay 
algo que uno desea y cuando lo obtiene siempre va a haber algo que va a desear de 
nuevo. La necesidad una vez que el consumista concreta, listo, se cumplió. El 
consumo ahí termino. El deseo en cambio cuando ya adquiriste ese bien que 
deseabas sale uno mejor, los celulares, lo quiero, el deseo nunca se termina de 
completar, nunca se termina de concretar. 

C: ¿Qué piensan de esto? ¿Comparten esta idea? ¿Necesidad? ¿Deseo? 

- Yo creo que está un poco limitado en la realidad económica de cada uno, porque uno 
puede tener un celular que te sirva para comunicarte y querer el mejor celular que sale 
mucha plata. O sea tu deseo es tener el mejor pero tu realidad es que podes tener 
ese. 

- Mmm, no sé si el deseo es el mejor, hay gente que se compra un celular solo por 
tener un medio de comunicación. En mi caso, no tanto, pero bueno. 

- Por moda 

- Por moda. En otros casosé 

- ¿Y Uds. que piensan sobre esta diferencia entre necesidad y deseo, que el deseo no 
se satisface? ¿Cómo lo ven esto? ¿Han tenido esta experiencia, han vivido esta 
situación? 

- Si, es cierto, por ejemplo con los celulares, o con las cosas electrónicas, me pasa a 
mí que saciar el deseo de ese momento, lo ten®s y te duraé 

- Si, no lo usas más. 

- Es efímero. 

- Y después no le das realmente uso. 

- Sí, pero satisfaces el deseo de tener el celular, ahora que tengas otro deseo es como 
tener otra necesidad. De cómo, de dormir. Primero tengo la necesidad de comer,  
Como, después tengo la necesidad de dormir y después tengo la necesidad de otra 
cosa. 

- Sí, pero se satisfacen, vos tenés la necesidad de comunicarte, tenés el celular, estas 
comunicado. Listo esa necesidad la concluiste, la hiciste. El deseo de tener un celular 
de última tecnología, que tiene 5 mpx en vez de 2 es un deseo, ir mejorándolo, ir 
cambiándolo.   

- Pero siempre tenés un deseo nuevo. 

- Si pero por eso los deseos no se satisfacen y las necesidades sí. 

- No se dan por separado, vos tenés la necesidad de algo atada el deseo de o la 
aspiración de. Tenés la necesidad de comunicarte porque no podes relacionarte con 
nadie, vas te compras un celular y está atado a la aspiración de compra de uno, me 
compro este. 

- Van un poco de la mano, si estoy de acuerdo. 

- Van y no van. 
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- Van de la mano. 

- Para mí son cosas totalmente diferentes. 

- Claro, que se puedan superponer es una cosa. 

- La necesidad es algo que tenés que cumplir si o si, vos si tenés que comer, tenés 
que comer porque si no te morís y todo lo demás pasa a ser deseo. 

- Claro 

- Sí, pero no comes cualquier cosa, ese es el punto.  

- Claro 

- Obviamente en un mundo ideal, vos vas, yo necesito comer, abrigarme y 
reproducirme biológicamente, está perfecto, bárbaro. Ahora, no me reproduzco con 
cualquier cosa, no como, no consumo cualquier cosa. 

- Claro, pero eso ya seria deseo. Vos estas deseando algo, deseando un tipo de 
abrigo, deseando un tipo de mujer. 

- Esta todo junto 

- En la variedad encontrás tu consumo. 

- Yo no puedo pensar en abrigarme o que ponerme sin pensar en, que me voy a, con 
que, o sea, con que ponerme, un buzo. Qué tipo de buzo. No sé. 

- Claro, pero ahí ya es otra cosa. 

- Voy a comer, si esta perfecto, voy a alimentarme si pero con que. 

- Si pero ahí ya estas decidiendo sobre un deseo. Deseas comer tal tipo de cosa, ya 
deja de ser necesidad. Necesidad es comer, vos tenés que comer para vivir. Después 
si quer®s elegir comer, no se, una hamburguesa de Mc Donaldôs ya pasa a ser un 
deseo. 

- Es como cuando te regalan algo. 

- La necesidad es de comer y el deseo es comer algo en particular, es lo que yo 
pienso. 

- Si a vos te regalan, por ejemplo este invierno, te regalan un sweater, eso te sirve 
para abrigarte, te lo compraron para vos para que te abrigues, pero después va en vos 
si lo cambias o no. Ese es tu deseo, me gusta este, me lo quedo, porque deseo 
tenerlo. 

C: En otros grupos que estuvimos haciendo la investigación, se mencionaba que este 
proceso de compra, consumo, etc., de A a Z, como decíamos, algunos grupos decían 
ñy  podemos distinguir 3 o 4 grandes etapasò digamos àno?, una seria bueno, la 
emergencia o la aparici·n de la necesidad, el deseo, luego el acto de compraé 

- TODOS: Si, si 

C: propiamente dicho, luego, diferenciándolo de la compra, la posesión del producto, el 
tener el producto, luego el uso del producto o el consumo del producto. ¿No? En 
síntesis podemos decir, acto de compra, uso o posesión del producto, uso o consumo 
del producto. 
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- Pero faltaría el último que sería el recambio del producto. 

C: El recambio, podemos asumir el desuso, recambio o la recompra. 

- La vida útil de ese producto tiene, o sea, ya cuando te lo compras sabes que en 
algún momento lo vas a cambiar. 

- Ta bien, podría haber una cuarta etapa que podría ser el recambio. Ahora la 
pregunta es, ¿qué es lo que ustedes creen que produce más satisfacción en la gente? 
El acto de compra, la posesión de producto, el uso o el consumo, que es lo que la 
gente siente más, disfruta más, siente más, goza mas, le brinda más satisfacción. 

- Es muy subjetivo. 

- Es relativo. 

- Depende de que producto yé. 

- Depende de la persona. 

- Yé. de qu® persona. 

- Hay gente que se la pasa comprando nada m§s y hay genteé 

- Claro tal cual, las personas que pasan de vidriera en vidriera sin comprar nada, 
disfrutan del acto de ver la variedad, de ver la posibilidad deé 

- Yo compro y me siento culpable 

- Risas 

- Yo agarro y digo para que estoy comprando estoé 

- Eso es un tema de precio. 

- Y bueno despu®s cuando lo uso me siento contento, un rato, despu®s yaé 

- En mi caso puntual yo tengo al revés, un desasosiego con el tema, yo no disfruto 
estar dando vueltas con, o sea, voy, si tengo que ir a un Shopping a comprarme algo 
sé que voy a ir a tal marca, no está, no voy a ir a buscar una alternativa, me voy, me 
fui, listo no quiero saber más nada, pero cuando ya lo tengo lo uso porque lo uso, no 
digo, que lindos pantalones que me compre, me gusta tenerlo puesto y le doy como 
una especie de importancia al producto que me compre. 

C: ¿Ustedes que creen? ¿Donde la gente pone más la satisfacción? ¿En la compra? 
¿En la posesión del producto o en el uso? 

- Para mí la mayoría es en la posesión, es ir a comprar y bueno ya lo tengo, porque 
después ya el uso es más relativo, ya en un momento lo dejas de usar y como que 
estas buscando la actualización para comprarlo de nuevo o para actualizarlo. 

C: ¿Ustedes que piensan? 

- Depende del producto me parece, porque depende el gusto, que se yo, si hay, más 
que nada las mujeres y los varones en la ropa se diferencian mucho me parece. De 
que disfrutan más. Me parece que las mujeres disfrutan mucho ir a comprar, y creo 
que  los varones más que nada van compran y disfrutan después lo que se compraron, 
no es que están 5 horas recorriendo, bah, es lo que yo creo. 

- Sí, me parece que sí. 
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- Yo opino igual, si tengo que ir a comprar algo voy a tal lugar, decido algo, lo compro 
y si no est§é. 

- Claro  

- Yo lo que disfruto del proceso es haber terminado con el tramite. 

- Si 

- De habérmelo sacado de encima. 

- Completamente. 

- Saber que me tenía que comprar un pantalón, lo conseguí y lo tome, me fui y listo, se 
acabo el problema, no tengo que volver hasta la próxima vez que necesite un 
pantalón. 

C: ¿Y qué disfrutas vos ahí? 

- Haberme sacado puntualmente el trámite de encima. 

C: Ah, no sería un Placer 

- Es un trámite. 

C: Seria displacentero. 

- Es que en realidad es. 

- Tengo un pantalón agujereado, no puedo salir con eso a la calle, listo me tengo que 
comprar un pantalón, haberme sacado el asunto de encima, habérmelo tenido que 
probar, ver si era el color que quería, ehhh, listo, se acabo, me lo saque de encima, 
me fuié 

- Yo creo que el hecho de comprar ya genera una ventaja 

- Si 

- O sea, vos tenés la ventaja de que podes comprarte o darte ciertos gustos y es como 
que da cierta satisfacción. 

C: Satisfacción el acto de compra. 

- De comprarlo, de decir, tengo el poder hacerlo, y cuando te dan un límite, tengo un 
límite de tarjeta de 5000 pesos, por ahí no los va a usar, pero ya te genera un poder o 
ventaja sobreé 

C: Ten®s la posibilidad deé. 

- Claro. 

- También creo que va en base a..., en principio, relacionado con el producto, en tema 
de la ropa creo que quedo más que clara mi posición, pero por ejemplo, va a ser 
graciosa la anécdota, el tema comida, lo que yo disfruto es el acto en sí mismo de 
consumirlo, no disfruto lo mismo una hamburguesa de Mc Donaldôs que quiz§s 
comerme un lomo a la pimienta, disfruto más el lomo a la pimienta. El acto de estar 
comiendo, saboreando, disfrutando, eso si me genera un placer en el acto del 
consumo. 

- Bueno pero depende de las personalidades porque a m² la verdad queé 
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- Comer no te importa, (risas), lo notamos. 

- Un plato de fideos 

- Y es lo mismo, si 

- Ojo, para un asado 

- Por eso, depende de las personalidades. 

C: A vos comprar te da culpa. 

- No, cuando estoy pagando 

- Risas 

- Cuando estoy pagando me cuestiono si realmente lo necesitoé 

C: Ah² es el supery· de la tarjeta de pl§stico que te diceé 

- Si no,  pero es terrible, pero bueno, ya esta, pero para mí comer eséa mi me das un 
plato de fideos o un lomo a la pimientaé. 

- Pero por eso te digo, la pilcha en ese sentido no me interesa, pero estar comiendo, 
disfrutando, viendo el saborées m§s un consumo que puedo palpar en el momento 
realmente, saber que me gusta porque lo estoy probando, va m§s con el sentidoé 

- No porque vos el Ipod cuando te lo compraste lo disfrutas cuando lo usas. 

- Hasta que me empez· a dar problemasé 

- Ta bien, pero hasta que te empez· a dar problemasépor eso. 

- Hay algunas cosas que estoy de acuerdoé 

- Yo creo que los celulares yo creo que todos nos compramos un celular porque nos 
gusta y despu®s al tiempoéya estaé 

- Yo tengo un V3, no tengo una camarita de fotos, bue si tengo una camarita de fotos 
que es una porquería. 

- Vos te lo compraste porque querías y estabas encaprichado. 

- Porque era lindo y nada más. 

- Y ahí está. 

- Pero No te digo que tengo deseos y gustos. 

- ¿Pero le das la misma importancia que antes? 

- No, ahora lo estrolaría contra la pared. 

- Por eso, entonces me parece que va mucho de la mano con el producto. 

C: àDepende deé, y las diferencias entre el disfrute de comprar o el disfrute de usarlo 
digamos, por donde pasa? ¿Son distintos disfrutes? ¿Son distintos placeres el placer 
de comprar y el placer de usarlo, consumirlo? 

- Sí, yo creo que están, en mi caso, depende el producto de nuevo ¿no?, pero por 
ejemplo, yo cuando me compro un Ipod me gusta comprármelo, disfruto comprándolo, 
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pero disfruto más usándolo. En el caso del celular, me lo compro, me encanta 
comprármelo y al mes ya no lo disfruto más. 

- Yo estoy de acuerdo de que es un placer distinto. 

C: Es distinto. 

- Tengo el poder de comprarme lo que quiero, y después tenés el placer de usar lo 
que compraste 

C: Es decir, lo que vos decías, el placer del acto de compra se pone en evidencia el 
placer por el poder de, de acceder a la compra. 

- Como él decía de los celulares ¿no? Que lo cambia, que se cansa. Por ahí el 
producto te genera un satisfacción pero temporaria, pero en cambio la satisfacción de 
poder comprar otro o comprarte otra cosa es diferente, porque siempre esta, 
permanente, vos podes comprarte otro o podes comprar otra cosa, podes elegir. 

- El poder de comprar es un absoluto, lo podes comprar o no lo podes comprar, y en 
eso va digamos el goce de uno y lo otro es como que en un punto, uno lo goza o lo 
disfruta en un primer momento y después va decreciendo y pasa a ser en un momento 
parte del paisaje cotidiano por m§s queé. 

C: Claro, acá planteo algo vinculado con los sentimientos, a las emociones, en relación 
al placer de lo permanente y de lo temporario. Como que se juegan Compra y 
consumo, placer permanente, placer temporario. ¿Cómo sería el juego de estos cuatro 
elementos, compra, consumo, y placer permanente con la compra y placer temporario 
con el consumo? ¿Cómo lo ven Uds.? 

- Es que ya de nuevo, tiene que ver con el producto. No es lo mismo comprarme una 
guitarraé 

C: El lo plantea m§s general. Independientemente deé 

- Claro, o sea, para mí un producto nunca va a ser permanente la satisfacción, en 
cambio el poder de la compra si va a ser siempre satisfactorio. 

C: ¿Cómo lo ven Uds., en términos de lo que la gente cree? 

- Si, si, en parte comparto con él, pero también bueno con el que repitió muchas veces 
el tema de que es  lo que te vas a comprar. 

- Es que, por ejemplo, a mi me gusta tocar la guitarra, y te compras una Gibson, y esa 
Gibson, no hay nada mejor que una Gibson, y esa Gibson vos la vas a tocar y la vas a 
tocar y la vas a tocar y nunca se te va a ir el placer de tocarla, salvo que te corten los 
dedos o se te vaya la afición por la música, o por ese instrumento en particular. 

- O hasta que salga una mejor que la Gibson 

- No, porque no hay ninguna mejor que la Gibsoné 

- Ahora, cuandoé 

- No,  

- Hasta que aparezca una, hasta que aparezca una que sea mejor que la que ten®sé 

- No, porque si vos te compras, por ejemplo, vamos al modelo especifico, una Gibson 
GoldTop del ´56, ya esta, para mi es el modelo perfecto, no hay nada mejor que eso, y 
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han salido después muchos modelos más, pero sin embargo, yo tengo esa guitarra y 
yo ya me doy por hecho, ¿me entendés? 

- Si pero vas a tener lo que más querías y no tiene por qué aparecer algo mejor, algo 
distinto. 

- No. 

- Las guitarras es así, las guitarras, a vos te gusta el sonido de esa Gibson 

- Exacto, y no va a cambiar. 

- Pero te puede pasar que quieras probar otra, que tiene otro sonido. 

- Probar, pero no cambiar.  

- No vender la tuya, pero comprar otra. 

- Yo tengo 3, 3 guitarras. 

- Y bueno 

- Ninguna de las 3, yo te puedo asegurar que de las tres guitarras, hay una en 
particular que te puedo asegurar que nunca cambiaria. 

- O que te cambie la necesidad. 

- Es que no hay necesidad ahí, ahí es placer. 

- Si vos cambias, compraste la guitarra que querías,  ya la tenés a la guitarra, bueno 
ahora vos cambias otra cosa, ahora hay otra cosa que te gusta más que la guitarra. 

- Pero por eso digo, salvo que te guste el gusto musical, o la afición de la guitarra eso 
no cambia. 

- Claro 

- Entonces el disfrutoé. 

- Es muy del producto, si fuera un jean no estaríamos hablando de esto. 

- Obviamente. 

- Por eso digo, es depende del producto yo me compro un Ipod, y el Ipod lo uso todos 
los días. 

C: O sea que hay opiniones, que esta diferencia de placer entre compra y consumo 
depende de la categoría del producto y hay otras posiciones que dicen que es 
permanente esto porque demuestra ahí el poder de compra, mientras que la 
satisfacción con el producto y el uso es efímero porque depende también de la 
desilusión, del desgaste, la p®rdida delé 

- Pasa que no hay comparación, si él es tan fanático de la guitarra, no va a ser el 
mismo disfrute comprarse una guitarra queé 

- Comprarse un pantalón 

- é.comprarse otra cosa 

- Permanente ¿hasta cuándo? 

C: ¿Cómo? 
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- Permanente ¿hasta cuándo? 

C: No se, a ver que, ¿qué significa la permanencia? ¿Qué es lo que permanece a 
pesar de uno? Uno permanece o ¿qué es lo que es permanente en uno, en ese acto 
de compra? 

- Es muy filos·ficoé. 

- No, pará pará, ¿cuánto hace que tenés la guitarra Gibson? 

- No, no la tengo, justamente 

- Bueno, ¿cuál es tu mejor guitarra que tenés? ¿Qué dijiste me la puedo comprar? 

- Una GoldTop 

- Bueno, ¿cuánto hace que la tenés? 

- 3 años 

- Bueno, hace 6, ¿te gustaban las guitarras? 

- Si 

- ¿Te gustaba esa? 

- Obvio 

- Bueno hace 8, 10émentira, seguramente que no. 

- No es mentira boludoé 

- risas 

- De acá a 10 años, por ahí te gusta el tango y te compras un acordeón y la guitarra la 
tenés ahí. 

- Pero a ver, si vamosé 

- Ya esta y no fue más permanente. Nada es permanenteé 

- No podes decir que algo es permanente. 

- Cambias de parecer cada 5 años. 

- Por ejemplo, ¿si tu novia te dice la guitarra o yo? 

- La guitarra 

- Risas 

- Anis 

- Risas 

C: Ahora tu pregunta acerca de lo permanente ¿por ahí la puede responder el no? 
Que ya más o menos lo dijo ¿no? 

- Las prioridades van cambiando. Vas cambiando de parecer 

C: No pero él dice que es permanente, que hay algo permanente. 

- Si la satisfacci·n de poderéel poder comprar algo. La satisfacci·n que te da del 
decir puedo comprarme este vaso 
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C: Eso es lo permanente que él dice. 

- Eso es lo permanente. 

- Pero tampoco. 

- Cesa en el momento que paso de lado, dejo de ser permanente en el momento que 
ya no podes comprarlo. 

- Cesa en el momento que no tenés la capacidad de poder comprarlo. 

- No, porque vos siempre vas a teneréa ver c·mo te lo explicoé 

C: La opci·n, la oportunidadé 

- O sea, todos buscamos en sí, la satisfacción personal, ya sea, o sea, pero para llegar 
a esa satisfacción tenés que tener los medios, y bueno o sea, el medio de poder 
comprar, te lleva a tener siempre esa necesidad latente, siempre de tenerla 
permanente, a vos te genera un cierto poder que prevalece sobre otras cosas, o sobre 
otras personas, o sea, vos ten®s el poder de comprarte algo, eso yaésiempre va a 
estar. 

- No, pero entonces no, lo permanente no es el poder sino la necesidad, porque el 
poder termina cuando vos ya no podes masé 

- Necesidad vas a tener siempre 

- Si pero termina cuando no podes comprar esto, pero podes comprar esto.  

- Si Pero estamos hablando de gente que puede comprar 

C: Vos te referís al poder de elección o al poder de opción. 

- Claro 

C: Porque el poder en última instancia el poder que te permite, ¿acceder a qué? 

- A satisfacer una necesidad, o sea, vos tenés una necesidad, bueno, el poder de 
compra, bueno, no todos tienen el mismo poder de compra. Bueno eso es algo que 
siempre va a estar latente. 

- Por eso, el deseo de la necesidad, tu deseo 

- Si en realidad es deseo no necesidad. 

C: O sea, lo que él dice es que el poder de compra le da a él cómo consumidor un 
poder de desear. 

- Claro, si 

C: Y de acceder a lo que él desea. 

- Deseo siempre vas a tener, o sea. 

C: No s® como lo ven Uds., esta relaci·n entreé 

- Lo de él es de un poder de acceso, pero no, el poder desear 

- Va más allá 

- Va más allá del poder de acceso efectivo que la gente tenga o no en el mercado, el 
tema me parece que está en que por más que uno va y compra se acaba el acto 
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mismo de comprar, estoy de acuerdo con él en el sentido que, por más que se acaba, 
uno sigue, uno sabe que igual posee el poder ir y comprar otra cosa, tan contingente 
como la primera, o más, o una necesidad o no pero no importa que sea esa cosa, sino 
que está en el acto efectivo en que voy y puedo. 

- Y puedo 

- Es esto, es una zapatilla, es una necesidad es un deseo, lo que sea, yo voy y pongo 
de capital o lo que fuere y puedo. 

- Pero voy a lo mismo entonces, en algún momento, puede que te suceda, puede que 
no, que sepas que no lo podes comprar más, en ese momento se acabo la 
permanencia, entonces no es permanente. 

- No, porque digamos, mi deseo de, ahí lo que se te acaba es una cuestión de plata 
digamos, para poder comprar los bienesé 

- Pero se te acabo, se te acabo la posibilidad del acto permanente de comprar. 

- Vos seguís deseando 

- Sigue latente, el deseo de querer comprar  

- El ejemplo en esto para mi es que hay gente en este país que no puede, que no le 
alcanza la plata para poder comprar comida día a día y aun así va y se compra 
zapatillas de primera marca. 

C: Aha 

- Y digo, tenés una necesidad y aun así te gana el acto efectivo de ir y comprarte unas 
zapatillas Nike. Y sabes que mañana no podes comer pero vas y te compras las 
zapatillas. 

C: Y como explicamos ese poder de esa persona, como lo explicamos, que es lo que 
está ocurriendo en este sujeto, vos que hablabas de esta subjetividad, que 
imaginamos que ocurre en este sujeto, que ejerce el poder o ejecuta el poder, 
eligiendo la opción entre comer y Nike 

- Prima el deseo en vez de la necesidad. 

- Tal cual 

- La necesidad de estar dentro de un grupo social, o de pertenencia a algo, una 
aspiración a pertenecer. 

- Y tampoco, porque ponele yo vengo de la villa 31, me pongo unas zapatillas Nike y 
no asciendo de clase y no paso en otro ambiente más que como. 

- No, es concretar, no, es un ejemplo 

- No clase social, es de permanencia, de pertenecer, permanencia, cualquiera dije. 

C: Sin cambiar de lugar físico, al tener esta Nike, crea una situación imaginaria distinta 

- Para mí una situación imaginaria de yo soy pobre pero ¿sabes qué? Me compro 
unas zapatillas Nikeédigamos No me preguntes porque se da con las zapatillas y no 
con la ropa porque la verdad es que es siempre con las zapatillas. 

C: O sea, que el resuelve su poder en un plano imaginario el resto de su grupo, 
comunidad.  
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- No s®, Tiendo a creer que es eso, no s® si esé 

C: Como lo ven esto que es medio especial este caso ¿no?, villa 31 Nike, y esta 
opci·n de comer y accederé 

- La necesidad no las zapatillas sino el Mostrarse con las zapatillas 

C: Ahhh 

- Tampoco, es un deseo. 

- Su deseo de mostrarse con las zapatillas 

- Satisfacer una necesidad no causa el mismo placer que satisfacer un deseo.  

- Tal cual 

- Una necesidad vos vas porque te compras un pantalón como decía él y ya está, es 
una cosa que vos necesitabas para hacer algo, un medio para un fin. 

- Un deseo es comprarse la mejor placa de video cada vez que sale una nueva. 

- Claro 

- Y eso te produce un cierto nivel de satisfacción 

- Por ende nunca vas a tener la última placa de video, 

- No, al margen de eso 

- Por ende siempre va a haber algo más para consumir y el eterno compro, compro, 
compro. 

- Es que hay que vivir la tecnología que no es lo mismo que otros productos. 

- Todos los productos, porque a una mujer la tecnología no la llama, pero mostrarle 
botas, un par de zapatos y vas a ver. 

- Claro, depende 

- Pero a lo que voy es, lo que hace la tecnología es tender al accionismo para que uno 
quiera comprar siempre uno nuevo. 

- Te voy a poner el ejemplo de mi hermana, explicame la satisfacción que podes llegar 
a tener, decididamente debe ser la satisfacción de compra, pero explicame que 
satisfacción te da en forma de consumo, o sea, usar el producto, comprarte, 
comprarte, de vitamina, la marca, todas las remeritas iguales, de distintos colores que 
las tenés guardadas en el placard hace 8 años y no las usaste en tu vida. 

- O 50.000 pares de botasé 

- Ahí no hay consumo, es compra compulsiva porque le gustaron tenerlasé y el 
consumo, la satisfacción 

- Pero el consumo es la satisfacci·n de estar comprando algoé 

C: Ah² no estar²amosé. 

- El consumo es el uso del producto, no el hecho de comprarlo.  

- Porque a vos te gusta el acto de consumir el producto pero a ella le gusta el hecho 
deé 
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- Obviamente 

- El hecho de que te guste comprar no es lo mismo que, el consumo es el hecho 
propiamente de usar el producto. 

- Pero vos podes consumir consumo, Podes consumir, gastar plata. 

- Lo sigo viendo cómo comprar. 

- Es el ejemplo, Pero lo está disfrutando sino no lo haría 

- Obviamente, pero puntualmente cuando se define consumo, al menos el concepto de 
consumo que yo tengo es el uso del producto comprado. No hay consumo ahí. 

- Está consumiendo consumo. Justamente, es así, Es real. 

- Consumiría compra querés decir vos 

- Claro, está consumiendo de ir y decir 

- Si es así te doy la razón, pero redefinamos el termino de consumo entonces, no 
hablamos de un producto. 

C: Vos estás hablando ahí de un placer en la posesión del producto, en el stockeo, en 
la posibilidad, en verlo en el placard. 

- Si existe, porque ya se debe haber olvidado, debe haber mejores cosas de vitamina 
que ya se debe haber comprado también en distintos colores todas iguales. 

C: ¿Y cómo explicamos eso? 

- Seguro 

- Trastorno compulsivo. 

- Seguro que fue con una amiga y le dijo, ñhay me las compro todas, o yo las tengo 
todasò 

- Voy a hacer un comentario muy machista pero las mujeres son mandadas a hacer. 

- Seguro que fueron as²é  

C: Menos mal que no nos escucha ninguna mujeré. 

- Risas 

- No es que sea machista, lo que yo dije en realidad, pienso que está muy 
condicionado por lo que rodea a esa persona,  

- Estoy de acuerdo 

- Por lo que vive, entonces si yo soy una chica que va a un colegio en barrio norte y yo 
tengo por ahí poca plata y mis amigas tienen Iphones,  yo voy a ir y le voy a decir a mi 
vieja: comprame un Iphone porque mis amigas lo tienené 

- Ahí tenés un ejemplo de priorizar la plata que te da mama para ir a comer, te la 
ahorras y te compras el Iphoneé 

- Que es lo mismo seguro que le pasa al chico de la villa 31 que se compro las 
zapatillas Nike porque los amigotes de ahí se las compraron o se las chorrearon. 
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C: Ahora Hablando de compra, pregunto al grupo, que es lo que Uds. creen, porque la 
gente va a hacer las compras al Shopping. 

- No sé, yo detesto el Shopping. 

- Yo también 

- Es una, eso es justamente una necesidad que tengo de ir pero justamente satisfacer 
otra necesidad. 

-  A ver, yo lo aborrezco para cuando yo tengo que hacer compras pero no me molesta 
o no me disgusta ir con mi hermana y pasear por todas las vidrieras mientras ella ve. 

C: ¿Por qué creen que la gente va al Shopping, por que concurre? 

- Es más agradable que en la calle 

C: Por el ambiente agradable 

- Eso es un motivo, no el único 

- La variedad que hay 

- Centralizado, resguardo, tenés seguridad, tenés un techo, si llueve no hay problema. 

C: O sea, variedad, seguridad, tranquilidad 

- Hay mucha gente que sea hace el día en el Shopping, que por ahí no va a comprar y 
va y mira y después para otro rato a comer, no va a comprar algo como hace el o 
como creo que hacemos la mayoría, es una salida 

- Aparte tiene todo ahí, no tienen que caminar catorce millones de cuadras para ir a 
buscar algo, quiere gastar plata va al Shopping y esta todo ahí. 

- En el caso del hombre es más acotado, porque creo que, es como vos dijiste, la 
mayoría más o menos igual, vamos cuando necesitamos algo, vamos al hecho 

- Al punto 

- Hay mucha diferencia entre hombre y mujer. 

C: En conclusión, que se siente al recorrer un Shopping, que se busca en el 
Shoppingé 

- Locura 

- Yo voy a almorzar al Shopping a veces, y cambio porque antes 

C: Que de distinto tiene almorzar en el Shopping que almorzar en un restaurant 

- Ah no pero antes yo iba a Unicenter, pero iba una vez cada 3 meses, un sábado, un 
día de fin de semana, y tenía otra magia por ahí, y después que empecé a ir a 
almorzar es algo cotidiano, ya paso y no miro nada, voy hago, como rápido y me voy, 
no sé, es una experiencia personal no? 

C: Perdió esa magia. 

- Claro, perdi· de entrar al Shopping y ver cosas nuevas, ya es como entrar yé 

- Además ya se perdió desde que tenés que empezar a hacerte camino entre toda la 
gente que est§ caminando, donde est§ mirando, porque se detieneé 
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-  Igual cuando vamos nosotros, es al mediodía no hay nadie 

- No pero, no se 

- Pero igual despu®s es verdad, entras al Shopping y es àñotra vez ac§ò? 

- Pero Uds. trabajan cerca 

- Bueno pero... 

- Por ahí te llama la atención Dot ahora que es nuevo 

- No 

- Porque el otro ya lo conoces 

C: Ahora, por que se elige el Shopping en función de otras opciones de compra, como 
lugar para almorzar, recreación, divertimento, no solamente de compra ¿no? Que es lo 
que tiene el Shopping como esto m§gicoé 

- Para cada persona puede tener mil quinientas millones de razones, desde que tenés 
un lugar para llevar a los chicos para divertirse como es el Playland de Unicenter con 
lo que sabes que van a tener garantizado la diversi·n, la seguridad entre comillasé 

- La playa de estacionamiento 

- La playa de estacionamiento 

- El hecho de saber que 

- Básicamente La comodidad 

- la comodidad 

- la comodidad de que esta todo 

- Es más si no tenés celular tenés teléfonos p¼blicos asique tambi®né 

-  El hecho de que en ciertos lugares por ahí no encontrás determinadas variedades y 
sabes que si no te compras un pantalón en Newman te podes comprar un pantalón 
ené., dame una alternativa 

- Bowen 

- Levis 

- Levis, gracias 

- Ah cierto que Bowen te duele 

- Bowen te duele 

- Sabes que tenés una alternativa, por ahí vas a Alvear, ahí cerca de mi casa, yo vivo 
cerca de la principal de Martínez que tenés mil y un negocio, pero por ahí, para decir 
un ejemplo, porque no sucede, pero por ahí tenés un lugar para comprar un pantalón y 
no encontraste el modelo y te quedaste sin comprar el pantalón. 

- Saco la carta de donde vive paraé cheto 

C: Claro y el Shopping te da 

- Y el Shopping tengo todo 
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- La variedad 

C: ¿Cómo? 

- La variedad 

- Pero tampoco haces uso de la variedad 

- Es verdad, te estás contradiciendo 

- No, yo no, yo estoy diciendo lo que ve la gente, no lo que veo yo, si yo quiero 
comprarme un pantalón en Newman no está y me fui. 

- Depende del poder adquisitivo de la persona, el tiene un poder adquisitivo estándar, 
bueno, no quiero decir que esta ahí arriba, o sea, el puede acceder a un Shopping, 
pero una persona que tiene un poder adquisitivo bajo va a ir aé., aparte de la 
comodidad depende del poder adquisitivo de la persona. 

- Yo creo que, no la mayoría, pero hay gente que por ahí lo hace como una cultura,  
como el hombre hay gente, como el hombre, voy a la cancha y sé que me van a 
empujar, que me voy a comer garrones, que hay un montón de gente, piedrazos, 
gente que va a los recitales de rock, creo que, no sé, la mayoría de mujeres que va, yo 
tengo un familiar que quiere ir a comer a Mc Donald´s y se va al Shopping que le 
queda a tres partidos para allá y no va al que le queda a 10 cuadras de la casa. 

- ¿Mencionamos que hay cines? Muy lindos por cierto 

- Si el cine también es bueno 

- Si tengo que ir a los cines que tengo cerca de mi casa la butaca me queda por acá 
más o menos, lo ves tranquilo, se reclinan los de adelante. 

- Es algo que comparten los dos o sea, en mi caso yo que estoy en pareja, a mi me 
resulta cómodo porque mi novia puede mirar ropa si quiere, pero también tengo yo la 
opción del cine, del patio de comida, que es lo que realmente a mi me interesa, no me 
interesa ir a mirar ropa, no es algo que me llame la atención, pero por ahí si a las 
mujeres, entonces como que ahí juntas todo y 

- No tenés que lavar los platos 

- C: Satisfacen la necesidad deé 

- Los dosé 

- C: De los dos géneros. 

- Salvo que tengas que recorrer todo el Shopping con alguien al lado 

- Si me dicen de ir a caminar a cabildoé.No 

C: Ahora Uds. seguramente conocerán gente que deja de usar prendas, ropa, calzado, 
pero que no están en desuso, o sea, deja de usar algo que todavía puede seguir 
funcionando, porque creen que se da esta conducta, de no usar lo que está apto para 
su uso o consumo? 

- Si sabía que hoy se trataba de esto le hubiese preguntado a mi hermana, que 
consejos 

- Noées por cambio de moda 
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- Cambio de moda 

- O comprarse algo m§s lindo que se yoé o m§s c·modo 

- O por ejemplo tengo una computadora y sale una mejor, y el hecho de querer tener 
la mejor, o requiero ciertas especificaciones que la computadora tiene. 

- C: A pesar de que la otra esté funcionando. 

- Claro 

- En cuanto a ropa es porque te compras algo que te es más cómodo para vos 

- Hoy está de moda las camperas que llegan hasta la rodilla y mañana no, pero al día 
siguiente están de nuevo de vuelta bien entonces te las volves a poner. 

- O porque tu novia te dice: òestos pantalones ya te quedan m§s o menosò y vos ten®s 
que ir a comprarte otros 

- Patada a Anita 

- Claro 

C: Acá dice que la moda es uno de los factores de desuso. 

- Cambio de gusto, personales 

C: porque la moda ¿cómo lo coloca al sujeto? ¿Cómo lo presiona? 

- En un estado de eterno deseo, de permanente deseo, tenés que consumir lo que 
está a la moda o estar fuera de ella 

- Claro, salvo que estés afuera ¿no? 

- Y generar trabajo, si vos no renovás o mismo las empresas que fabrican ropa no 
renuevan ropa, es como que se funden. Entonces simple tenés que generar algo 
nuevo que es el consumo 

C: una especie de motor 

- Claro, o sea que si vos te compras una heladera que nunca se rompe y la empresa 
que hace la heladera no funciona más, quiebra 

C: no obstante hay gente que no sigue la moda, sigue su propio estilo, no en estilo 
vigente y ¿de qué depende esto? Porque algunos siguen la moda y algunos siguen su 
propio estilo, su propioé 

- En realidad depende qué moda, moda tecnológica o moda de vestimenta o de otra 
cosaé 

C: moda en general, ¿Por qué lo interpelás a él? ¿Qué es modisto él no? 

- No, pero el señor tiene un tema con toda la tecnología. A otro participante ¿te 
compraste lo último de tecnología? 

- (asiente) 

- Y es verdad y yo haría lo mismo y él haría lo mismo (señalando a otro participante) y 
vos también (señalando a otro participante), el señor se compró una laptop y a los 2 
d²as me dijo: ñno me ayudas a venderla porque me quiero comprar una mejorò   
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- (Risas) 

- No te dije eso, te dije que en el trabajo me van a dar una laptop entonces la tengo 
que vender 

- Excusas, excusas 

- ¿Qué pasó ahí con la curva de deseo? 

- Duro dos días (risa) 

- Si vamos al que sigue la moda que se yo, un metrosexual, yo qué sé yo sigo la 
tecnolog²aé 

- No, y la tecnología siempre se dice que salís del negocio con tu computadora, ya 
quedo obsoleta y est§ vieja y desafortunadamente es as²é cambia tan r§pido y va 
tané 

C: hay gente que cambia algo que está en buen uso por algo que está más 
actualizado o algo que siga la moda, pero en última instancia ¿Porque se cambia?, no 
digamos para actualizar tecnología pero ¿Qué se está buscando al cambiar? Digamos, 
más allá del uso del producto que se está buscando en este recambio, en esta 
reposición de lo usado 

- Depende si hay necesidad o deseo, si es deseo satisfacer el deseo, si es necesidad 
reponer algo que justamente necesitas. En mi caso el IPod lo cambio simplemente por 
deseo, es un deseo que invoca una necesidad. Es algo más fuerte que yo, yo ya salió 
ese y tengo que tenerlo, y tengo que tenerlo, esas son las palabras 

C: porque ac§ nos estamos como mordiendo la cola, necesidad, deseoé 

- Es que depende, la necesidad es un hecho, vos necesitas comer, respirar, vestirte, 
cuando eso se satisface hay una satisfacción que no es tan grande como la del deseo. 
Pero a su vez el deseo es lo suficientemente fuerte crea una necesidad, que puede ser 
mayor que esa necesidad de satisfacer cosas como comer o como respirar o lo que 
sea. En mi caso, puntualmente ya te digo con lo que son Guitarras y IPodôs a m² el 
deseo me genera una necesidad mayor que cualquier otra cosa, entonces necesito 
tenerlo, pero a partir de un deseo 

- Pero por ejemplo porque te compras un IPod de 120Gb si sabes que no lo vas a usar 

- Es que lo usa 

- La frase es: ñno lo vas a llenarò, la frase es: ñno vas a tener los 120Gb completoò 

- Tengo 120mb libres en ese IPod  

- Si, justamente estamos diciendo eso 

- No, megas 

- Estas hablando con un tipo que realmente la tiene clara con los Ipodôs  

- Hablan varios 

C: En otros grupos que estuvimos haciendo la discusión, alguien decía yo soy 
comprador de marcas, comprador de etiquetas decían, ¿no? Soy comprador de 
etiquetas, como que compra marcas. ¿Qué diferencia sería comprar marcas y no 
comprar marca?, ¿Qué es lo que la marca tiene, lo que le da al consumidor? 
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- Tranquilidad y status, o sea, depende que marca 

- Está bien, puede ser calidad 

- Hablan varios 

C: vamos a darles la palabra a los muchachos que no han participadoé 

- Un mayor detalle en la terminación, por ahí no tanto un status  

C: La marca le da calidadé 

- Por lo general sí, también te marca un status 

- Entra dentro de lo que decía él de la tranquilidad, hay una cierta confianza relativa 
que vos sabes que compras eso y es bueno, no se te va a romper 

- No te va a durar dos d²as, te va a durar un buen tiempo, es calidad comprado coné 

- Yo creo que es eso, tranquilidad y status. No es lo mismo teneré no es lo mismo 
una camisa Polo que una camisa X, sabes que Polo 

- No es lo mismo un traje de Johnson que un traje de Giessoé 

- Ahí vaé  

- No es lo mismo, ahí ya entra tranquilidad y calidad al mismo tiempo 

- S², pero tambi®n depende como lo veas, vos lo ves por el lado de la calidad peroé 

- Después también tenés el tema precio 

- Entre una remera de Narrow y una de Levis 

- Yo te digo eso, pero tengo un traje Johnson  

- Porque por ahí hay gente que le gusta la Narrow y hay gente que le gusta la Levis y 
no le importa nada 

C: comparar algo de marca, ¿qué les aporta a ustedes? 

- Para mí en general, los diseños, aunque sea cualquier cosa el de marca tiene algo 
determinado, si busco tal marca se que el diseño va con lo que yo quiero. Mientras 
que algo sin marca reconocida capaz que no lo consigue 

- Te pongo el ejemplo de una remera de Levis, toda negra, porque compras una 
remera en Levis que es toda negra, si hay otras marcas que tienen otras negra lisa 

- Puede llegar a tener otro corte, no igual 

- Exactamente 

- Vamos, vamos (como incitándolos) 

- Uno puede tener un cuello en V y otro con cuello redondo, listo, te gusta el cuello en 
Vé 

- Perdón, Bowen remera blanca lisa, eso es culpa de Ana, $65 una remera blanca lisa, 
una remera blanca lisa de cuello redondo 

- (Risas) 

- Para usar debajo de camisa, est§ perfectoé 
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- Me decís que no hay  

- La podes comprar en Once por $10 

- Bueno, pero si vas a comprar una remera no blanca lisa sino con un logo o lo que 
quieras 

- Ah² cambia la cosaé 

- Por eso, depende tambi®n que vayas a comprar, blanca lisa tal vez que ten®sé 

C: dado que estamos hablando de algo que nos ponemos o que tenesmo, algo que 
podemos exhibir y mostrar, lo podemos detentar y comunicar. Colocándonos del punto 
de vista del que nos percibe que es lo que él otro percibe al nosotros exhibir o detentar 
o mostrar esa marca. ¿Qué queremos comunicar nosotros y qué es lo que el otro 
entiende de ese mensaje que nosotros portamos? 

- Yo creo que una persona que ve a otra, digamos, vestida de tal manera y consume 
tales equipos electrónicos, que maneja tal auto, como que se hace una idea de status 
de esa persona autom§ticamente; de status social, de é 

- Yo creo que una persona que ve a otra, digamos, vestida de tal manera y consume 
tales equipos electrónicos, que maneja tal auto, como que se hace una idea de status 
de esa persona autom§ticamente; de status social, deé 

- Hablan varios 

- De poder adquisitivo 

C: vos decías el caso del traje Giesso o cualquiera ¿no? Ahí está mostrando una 
marca y entonces ¿Qué se muestra cuando se muestra? 

- El status 

- La capacidad de (é) de cada uno 

- Igual, no es para todos igual, para mí la ropa en si no es algo que me llame la 
atención para nada, no soy de usar ropa de marca ni nada, o sea, la uso por 
necesidad y no por otra cosa 

- No, pero sabes q te va a durar más una remera de Bowen que una remera de Once 

- Pero puede ser tambi®n queé 

- También puede ir más allá, ¿no? Decir, bueno, personalidades o estilos. Yo me visto 
con esta marca porque soy darkie, ¿me entendés? 

- Pero tambi®n depende de losé 

- Por ahí no solamente por la guita sino también por grupos de pertenencia o porque 
yo quiero demostrar que soy hippie y me compro todo de colores y la marca X y quiero 
dar a conocer ese lado mío que es real o no pero, bueno, es lo que yo quiero que los 
otros vean en mí.  

- De vuelta depende del producto que consumasé 

- Y también depende del grupo donde te muevas. Por ahí un tipo que no usa traje ese 
traje es normal o por ahí es el mejor, y por ahí es cualquier cosa, depende del grupo 
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donde te muevas también. Porque si vas de traje a la villa 3, que importa si vas con un 
Armani o con un Johnson  

- No es lo mismo 

- Seguro que lo reconocen más que yo 

- Bueno, pero hice mi punto, che 

- Claro yo calculo que depende mucho en el ambiente donde se maneje uno, yo por 
ejemploé 

C: es un tema de pertenencia o del grupo donde frecuente 

- O sea, yo me dedico al tema de la biología y en el ambiente que estoy es bombacha 
gaucha y alpargatas y están todos iguales, no es que marca ningún status, vos no es 
que sacas el status de la persona por la vestimenta. Pero por ahí en otros ambientes, 
más que nada en el ambiente empresarial, sí se puede llegar a dar eso, de marcar una 
diferencia 

C: como que cada ambiente tiene sus signos, sus símbolos, sus indicios de marcar 
una diferenciaé 

- Claro 

- Tal cual 

- Y se miran diferentes cosas 

- Y m§s que nada la mujeré 

C: ¿y en esos ambientes también funciona la marca? O la marca funciona solamente 
en algunas categorías en algunos productos 

- No, no siempre 

- No, si funciona, funciona de la misma manera para cada uno de los sectores, o seaé 

C: En tu caso en el ambiente éste de biólogos que decías, rural, digamos. ¿Funciona 
la exhibición de marca en algún rubro o en algún aspecto? 

- No, no al menos con la ropa, si viene alguien con la 4x4 por ah² s², peroé 

- ¿Y en equipamiento? 

- Hablan varios 

- En mi profesión si estamos todos de traje, yo no creo que nadie se detenga a ver si 
es de Giesso, de Armani o de Johnson  

- El tema es que no se le da importancia 

C: ¿o en equipamiento o en auto, tractor, camioneta? 

- De igual forma llama la atención en cualquier lado 

- Y si, pero no es algo que por ahí llame la atención, a eso es a lo que me quiero 
referir, o sea, puede venir alguien con una F100 modelo 79ô y  alguien con una 
Chevrolet nueva 4x4, y vos podes ver mira que linda camioneta, pero no es algo que 
haga una diferencia o que digasé al menos no donde yoé 

C: La diferenciación pasa por otro lado 
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- Pero funciona igual porque, bueno es mi impresión, incluso en ese caso en el que 
uno dice no funciona uno no deja de reconocerlo. Está bien, no marca diferencia, 
ahora si yo se que esa camioneta es otra distinta a esa, lo sé y de alguna forma lo 
registro. Digamos venís vestido de algo y la marca no marca diferencia también lo 
registro, entonces en ese caso, la ausencia de marca como que sigue funcionando 
igual. No sé si como status, como decíamos antes, pero que aun así en esos casos 
sigue funcionandoé 

- Claro, pero lo que pasa es que la comparación siempre está presente, siempre está 
la comparación 

C: aunque no haya marca 

- Aunque no le reconozca diferencia, que yo vaya y diga, no hay diferencia son los dos 
iguales, no me marca nada, no me dice nada, reconozco que una diferencia hay 

- Claro 

- No significa nada este modelo de auto o este otro modelo de auto, ahora que 
reconozco que éste es éste y éste es éste. Me sigo moviendo igual en esos términos. 

C: y en función de esta diferencia se categorizar la gente o se categorizar los grupos, 
se clasifican, se distinguen 

- Sí, bueno, eso es algo que yo me refiero, por ahí no hay diferencias, vos sí haces la 
comparación por ahí decís vino con una 4x4 en vez de una F100 vieja, pero sí no hace 
a la diferencia de status, el trato es el mismo, eso es a lo que me quiero referir 
básicamente. Como que por ahí en otros ambientes el status sí marca una diferencia 
con respecto al trato, más que nada 

C: àen que otros ambientes ustedes ven que hay s² diferencias de ñmarca o sin 
marcaò, status o no status, que ustedes conocen o que la gente le da importancia? 

- Puede ser casi en cualquier campo que sea algo técnico ¿no? O sea, un profesional 
equipado con una menor marca o distinto equipo, siempre va a seré con otro que s² 
tenga un buen equipo, siempre va a optar, en general si las cosas son parecidas por el 
mejor equipo para hacer mejor el trabajo, bah, pienso yo, creo que es sentido común 
nada más, de la calidad de algo, un  profesional para hacer algo tienen una Laptop 
último modelo, hay cierta idea de que mejor te van las cosas, más tengo 

- ¿Y con los servicios? 

- A ver ¿Cómo sería eso? 

- Que por ahí con los servicios es distinto, por ahí si yo tengo teléfono Telecom y si me 
llama el de Telefónica y me da un plan más barato yo me cambio y la verdad es que 
me importa muy pocoé distinto seria si me voy a comprar una remera y veo otra más 
barata y voy y me la compro. Y ahí hay una diferencia 

C: En servicios, sí. ¿Y en servicios bancarios, servicios educativos, servicios médicos, 
es decir, en todos los rubros de servicios, funciona la marca, funciona esta distinción, 
esta categorización, esta clasificación del usuario, del consumidor? 

- En servicio, por ejemplo las prepaga, creo que se valoriza más que nada son los 
tipos de planes, no las diferencias entre los planes. Ciertamente no es lo mismo un 
plan OSDE 410 que uno de 210, tiene otras características, tiene acceso a otros 
reintegros y a otras cosas que por ah² hacen a otra persona decir: ñme sale mucho 
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más caro el 410 pero prefiero tener esas características que me sirven, por ejemplo la 
cirugía estética cada dos a¶osé 

- El servicio privado de la prestación privada y no publica, sí 

- Yo creo que en eso hay diferencia en todoé 

- Puede ser que tengas Galeno, y la posibilidad es OSDE, pasarte a OSDE 

- Hay tambi®n diferencia, pero tambi®n es otro plané 

- Pero dentro ya de una marca 

- Si, sigue habiendo marca y dentro de la marca hay subdivisiones 

- Y, también hay subdivisiones de marca a través del plástico, en vez de la etiqueta 

C: Pasando al tema del consumidor, pasando a la figura del consumidoré hasta ahora 
estuvimos hablando un poco del consumo o la compra, la posesión, pero yendo al 
consumidor de épocas anteriores, consumidor de épocas anteriores con respecto al 
consumidor actual, ¿ustedes notan diferencias? 

- ¿Qué quiere decir con épocas anteriores? 

C: Digan ustedes ¿Qué es una época anterior para ustedes? 

- Cuando había inflación no era lo mismo que ahora, cuando el dólar esta 1 a 1 
tampoco era lo mismo que ahora 

C: ¿Qué sería una época anterior para ustedes para compararla con la actual?  

- Yé el d·lar 1 a 1, por ejemplo 

C: ¿En qué década es una época anterior? Digamos para no ponerle fechas, ni años. 
¿Notan cambios en el consumidor respecto de los consumidores que ustedes fueron 
antes o de lo que ustedes conocían de los consumidores anteriores? ¿Hay cambios? 

- En mi persona sí, yo cuando era chico lo quería todo, todo, y lo pedía todo 

- Y ahora no quiero nada risas 

- Y ahora soy responsable de mis finanzas, ni siquiera me limo la cabeza comoé 

- Pero no eras comprador antes, tus papás eran compradores 

C: ¿Te estás refiriendo a alguien que en una época anterior tenia poder de compra y 
otro consumidor actual que también tiene poder de compra pero se rige por otras 
reglas de juego, por otra concepción, por otros valores? 

- Pasa que los productos cambiaron mucho tambi®né 

- Hay mucha variedad de una época a otra 

- Ahora tenés mucho de tecnología, mucho y cambia todo muy rápido y antes no, por 
ah² hab²a televisores colores y s²,  eran todos iguales, por ah² hoyé 

- Lo que está de moda hoy es las marcas alternativas 

- No, pero sí se nota que hay más consumo de tecnología, por ahí antes, una abuela 
no ten²a un walkman o un MP3 y ahora por ah² lo vesé 
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C: A ver si lo enfocamos de otro lado, la sociedad del consumo actual, ¿tiene rasgos 
distintos de la sociedad de otras épocas? 

- Si. 

C: A ver si por ese lado podemos analizar y ver cuáles son 

- Si, desde el momento que aparece una variedad masiva 

- Hay como mucha más oferta hipersegmenteda, vos vas y en vez de comprar dos 
leches, tenés 800 leches, una con no se que, otra con provitamina de otras cosa, otra 
cosaé vas a otro rubro y ten®s 28 millones de cereales, uno con esto otro con lo 
otroé 

- Tenés mucha más variedad 

- No es el producto en sí,  

- Hablan varios 

- La leche es igual en todos lados, puede cambiar que le pongan Omega 3 o lo que 
sea, pero también lo que te puede llamar la atención únicamente es un envase que 
decís, me gusta más que sea azul a que sea verde, me gusta más el plástico todo 
fláccido que el 

- àEstamos hablando de productos oé? 

- Estamos hablando de productos ahora 

C: estamos hablando de perfil de consumidor actual versus el perfil del consumidor 
anterior, en cuanto a diferenciasé 

- Hablan varios 

- ési a vos no te crea diferencia el hecho de comparte un yogurt con biopuritas o no 
sé que, o un yogurt de tal forma no existiría la oferta, se caería a los tres días, 
entonces de alguna forma existe porque existe el acto de compra atrás 

- Cuando estaba estandarizado no había problema, no había posibilidad de cambio 

- Es una cultura de consumo distinto a lo que antes ni siquiera había 

- Ahora para ir al baño tenés que comprarte un yogurt 

C: Hay otro concepto que es el de cultura de consumo, que está diciendo que el 
consumidor actual en esta sociedad de consumo tiene otra cultura de consumo ¿en 
qu® consiste esa cultura de consumo que es una manera de entenderé?  

- Por ejemplo digo, para ir al baño tenés que comprarte un yogurt ahora, algo tan 
básico como eso, y sino estas en el horno y antes noé es un ejemplo bastante 
gracioso peroé 

- Risas 

- Diferencial de otras época 

- Y para tener las defensas elevadas tenés que tomar Actimel 

- Y es mentira, la gente se enferma igual que antes, es todo lo mismo, pero ahora hay 
toda una movidaé 
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C: La diferencia pasa poré 

- En que ahora est§é 

- Por lo que dec²a yoé 

- Por una cultura que esta puesta en nosotros que hay q comprar y que hay que 
consumir cosas especificas para un fin que vos quieras tener 

- Y adem§s hay m§s cultura de marcaé 

- Este sería otro rasgo, cultura de marca 

- Hoy viene mi hermana de 12 años y me dice me quiero comprar esto de marca, y por 
ahí yo lo entiendo, mi tía le dice vos estas pagando $100 más la marca y yo la 
entiendo que quiera comprar la marca, porque antes no había interés por la marca en 
sí en la masa en general 

C: O sea  una oferta cada vez más segmentada, más atomizada que satisfacía antes 
que no había productos 

- Que antes no había necesidades 

- O que antes no había deseo, la necesidad de tomar leche agarrabas el cartón que 
estaba ahí porque eran todos iguales 

- Hasta que no había publicidad de Activia no había necesidad de tomarlo,, se generó 
la necesidad en vos de que lo tenés que tener y que te va a ir mejor 

- La subjetividad de los individuos. Uhh hoy me siento con transito lento, me tomo un 
Activia 

- Con transito lento, primera vez en la vidaé 

- Risas 

- No va a suceder, así que no lo disfruten 

- Podríamos decir, no sé si ustedes están de acuerdo que existe un nuevo consumidor 
del tercer milenio, ¿hay un nuevo consumidor que está apareciendo, que ha aparecido 
y que se proyecta distinto al consumidor anterior? ¿O es mismo consumidor o tiene 
rasgos diferentes? 

- Para mi varía según la oferta y según la disponibilidad a nivel efectivo de cada uno o 
de la situación misma del país 

- Yo lo veo más acotado al concepto de que el consumidor cumple una función, 
consumir. Lo que va cambiando es la forma de inducir al consumidor a que producto, 
en qué forma, para que necesidades, para que deseos. Pero el consumidor sigue 
siendo exactamente lo mismo 

C: ¿A qué te réferis que pasa por la forma de consumir?  

- Hoy en día vemos publicidades de absolutamente todo que te tienta lo que viste en la 
góndola hasta el hecho que decía Omega 3 que te ayuda a lo que sea, se lo induce a 
consumir 

- Por ahí el medio también, por ahí mi vieja nunca se imagino que por medio de una 
pantalla iba a comprar algo y por medio ahora de internet pido comida china, uné 
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- La facilidad para que el consumidor sigua cumpliendo su función, que es esa 
consumir 

C: es el mismo consumidor, pero ha cambiado un poco elé 

- Se ha perfeccionado 

C: ha cambiado el mercado de oferta por un lado y las formas de comunicación. Y 
esas formas de comunicación de las que han hablado ¿Qué diferencias que distinto 
tienen la publicidad de ahora con la de un tiempo? 

- Es mala 

- Risas 

- Es muy mala 

- En muchos casos no se entienden 

- Es pésima 

- Por ejemplo ahora, estoy caminando por la calle, me suena el teléfono y me llega un 
mensaje de texto de Movistar vendiéndome un paquete de mensajes de texto y si 
pensas que te están mandando publicidad a un teléfono, que tengo en el bolsillo, me 
imagino mi abuela que por ahí para ver una publicidad tenía que abrir el diario y ver 
una foto, de un tipo así con una pala, vendiendo una pala. El nivel de efectividad de 
llegarte a vos es increíble comparándolo con 40 o 50 años atrás 

- Es así porque vos te acordás, porque la mayoría de las publicidades son malísimas 
porque no te acordás ni siquiera el producto 

- Bueno, está bien porque es muy grande la cantidad de información que etas 
recibiendo de todos lados 

- Te induce 

- La publicidad es más seductiva  

C: ¿Ustedes dirían que ha influido o influye quizás no de modo consiente a la hora de 
decidir a la hora de comprar un producto? ¿Es un factor que influye en la gente, 
ustedes,  creen que cumple una función? 

- Si 

C: Sigue existiendo la publicidadé 

- Sin ir más lejos, yo consumo mucho Beldent, me encanta el Beldent, pero tengo el 
problema de que me tengo que meter de dos a cuatro Beldents en la boca para tener 
un poco de saboré los Infinity comprobaron conmigo que realmente duran, duran en 
serio, me indujo el hecho de que duran, no te digo que duran eternamente, pero duran 
mucho más y consumo mucho menos 

- Vos lo hubieses probado aunque no haya una publicidad 

- No, por ahí ni siquiera hubiera sabido que existía el Infinity 

- Te lo ponen así de grande en el quiosco 

- Es publicidad, te están invadiendo 
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- Es lo que estoy diciendo, sin la publicidad quizás no me hubieran llamado, hubiera 
seguido comprando los Beldent de siempre, y me hubiera seguido gastando lo que me 
gastaba ené 

- Puede ser que influya en positivo o negativo, a mí sí me guio solo por la nueva 
publicidad del KA, a mi me parece espantosa, no me lo compraría  

- No te lo compraste 

- Risas 

- Por ahí no influye en el acto de compra, pero uno sabe que hay algo que existe 

- Despu®s si lo probas o no, si nunca me gustaron no lo voy a probar, peroé 

C: te informa 

- Pero sabes que está 

C: que te informa, que la conoces 

- Es imposible no enterarse que pusieron un shopping en Gral. paz y Panamericana, 
es imposible, despu®s si uno va a o noé 

- Salvo que vivas en un tupper 

- Cumple una función informativa 

- Antes la función era hacerte comprar, en realidad tendría que ser la misma función o 
por ahí no la están cumpliendo eficazmente 

- Promocionar un shopping ya de por sí es una forma de inducir de la publicidad, 
vengan compren 

C: bueno muchachos yo les agradezco la charla, creo que hemos cumplido el objetivo 
de discutir acerca de comportamientos de compra y consumo. Les agradezco las 
experiencias y los puntos de vista, no sé si quieren cerrar con algún comentario, algo 
que haya quedado en el tintero 

- Yo quiero ver el video de las mujeres a ver que dijeroné 

- Risas 

- Sorprender²a mucho, nos sacar²a muchas dudasé 

C: ¿Ustedes que creen que hablan? 

- Justamente es una duda, con el ejemplo de mi hermana ya he dicho muchoéme van 
a acusar de machista y no puedo continuar 

C: Bueno, en los últimos minutos, Florencia y Ana les van a distribuir una pequeñas 
escalitas para que las completen rápidamente y pongan una cruces en un par de 
frases y con eso nosotros vamos a tomar información.  

MUCHAS GRACIAS. 

Fin Grupo 2 

ðñ 
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Proyecto de Investigación: Narcisismo y Consumo. Psicosociología del 
Cons umidor Posmoderno. Departamento de Investigación, UCES . 

Grupo n° 3 
Mujeres de 45 a 60 años 
Jueves   04-06-09 
18 a 19:30 hs 
Cámara Gesell UCES 
N° participantes: 16 
Coordinador: Rubén José Rodríguez 
Desgrabación: Florencia Tejero Ponte 
 
 
Consigna: Buenas noches. Mi nombre es Rubén Rodríguez. Desde ya les agradezco 
vuestra concurrencia. Decíamos en la invitación que estamos realizando una 
investigación sobre los comportamientos de compra y consumo de la gente. Vamos a 
charlar aproximadamente 90 minutos. Vamos a grabar y filmar la reunión con la 
finalidad de volver a escuchar y ver lo que Uds. han dicho y analizarlo. Yo he 
preparado algunas peguntas para ordenar la charla. Espero que cada uno pueda 
brindar sus opiniones libre y espont§neamente. Si queda clara la consignaé.Quer²a 
preguntarlesééééé 
 
C: Si entendemos que la compra es un proceso, es decir que sigue una serie pasos o 
etapas, cuáles serían los momentos de este proceso? O dónde podemos decir 
empieza este proceso? Y qué empieza cuando empieza? 
 

- Depende del tipo de compra. 
- En general, yo diría que, comienza con el deseo o la necesidad, no? 
- La necesidad 
- La necesidad 
- Depende de qué compra se trate. Si es comida.  
- Si es comida una parte es necesidad y otra no.  
- En general surge de un estímulo.  

 
C: Surge de un estímulo 
 

- Previo.  
- Basado en una necesidad concreta o a través de un deseo. Pero en principio 

para mí, en general, siempre hay un estímulo externo que se despierta y decís 
ñAh, voy a esoò  

- Yo creo que habr²a que diferenciar, hay unas compras b§sicas (é)Yo creo que 
hay unas necesidades b§sicas(é) Hay necesidades b§sicas, si hablamos de 
ropa qué sé yo, básica. El tema, por ejemplo, calzado, todos nos tenemos que 
comprar calzado. Ahí después interviene la marca que eso va de acuerdo a la 
inducción, a la publicidad, al poder adquisitivo, a las necesidades porque si uno 
también tiene una fiesta y se tiene que comprar un determinado tipo de calzado 
entonces hay cosas que no se pueden prescindir. Una vez cede ropa todos 
tienen que tener y después viene lo otro, que si la camperita para hacer 
gimnasia, el saco para salir a la oficina, bueno, una gama de cuestiones que 
uno se plantea según dónde vive, qué hace.  
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- La actividad que desarrolla, también, por que si sos más deportiva te 
comprasé  

-  O si vivis en el sur, en el centro, o en un pueblito.  
 
C: Ella había planteado algo así al pasar, que por ah² vos lo dijiste as²é, que era algo 
así como que depende de la necesidad o el deseo. Cómo era esa frase? 

- Claro porque no siempre uno compra o consume, en forma directa o con una 
correspondencia directa. Entre lo que uno necesita y lo que uno consume 
finalmente. Entonces puede estar generando una necesidad o puede estar 
concreta, como vos decís. 

- O un impulso  
- Bueno, claro, pero el impulso desde dónde se genera? 
- Y desde el deseo, en general. 

 
C: Por qué cuál sería, o que es lo que la gente podría creer acerca de la diferencia 
entre la necesidad y el deseo.  
 

- La necesidad es como, lo que dijo ella.  
- Es básica.    
- La comida, la alimentación 
- Vos no podes dejar de tener determinadas cosas en tu casa que te van a 

alimentar para poder, entendes? 
- Previsiones 

 
C: Eso es necesidad 
 

- Sí, para mí eso es necesidad 
 
C: Necesidades primarias, digamosé  
 

- Primarias.  
- Y después dentro de las necesidades básicas, perdoname, vos vas y compras 

leche, por ejemplo, y te inclinas por una leche o por otra 
 
C: Y ahí qué pasa entonces?  
 

- Ahí entra en juego también la necesidad porque por ahí necesitas refuerzo de 
hierro entra la necesidad pero después te entra por los ojos, por el envase, por 
la publicidad por cualquier cosa.  

- Ahí entra el factor externo.  
- Entra el factor externo.  
- Elegis, como ella decía, una marca en ropa, o un producto determinado.  
- El precio  
- A mí también me parece lo que ella decía, Eli, en un momento el estímulo de 

afuera, entendes?, la leche, bueno,  
- (é)Ahora la que tiene calcio (é) 
- De acuerdo al nivel sociocultural en el que cada uno este, no? Estamos 
hablando deé Porque tambi®n eso habr²a que plantearlo.  

- Por ejemplo cuando vos hablas de necesidades, de pronto hay familias que la 
necesidad es comprar un paquete de polenta 
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- Obvio 
- Por eso 
- Y capaz que en otra es el flan y el yogurt, las necesidades var²an (é) var²an 
(é) 

- Aún las básicas varían.  
- Y hay muchas compras que hacen de marcas por costumbre porque esta 

instalado en una familia  
- Por que esta instalado en el mercado y en la familia. En la familia. Es verdad.  
- Te acostumbraste a comprar La Serenísima  
- Tal cual 
- O Sancor 

C: Entonces, emergería la necesidad, vamos a ir reconstruyendo este proceso  
(é) A ver (é) Como que emerge la necesidad y sobre esa necesidad va cabalgando 
el deseo. Osea, ñUhhhé necesito lecheò, no?, bueno, voy a comprar leche pero 
resulta que cuando vas, como decías vos aparecen distintas marcas, distintos 
componentes, con zinc, descremada, fortificada, etcs. Y aparecen varias marcas, 
aparece ahí el deseo de tal o cual marca influido por estímulos externos, como decías 
vos, no?. Éste sería el momento del origen, el proceso A, el factor A o el origen y 
despu®s es el acto de compra. No hablemos de leche, sino, hablemosé qu® s® yo, en 
un shopping, por ejemplo, uno va, mira, y después esta el acto de compra y qué 
encierra o que es lo que ocurre en ese acto de compra? Que en realidad no es un solo 
acto, digamos, una cosa más compleja, no?, comprar.  
 

- Y todo depende de lo que uno vaya a comprar 
 
C: Aja 
 

- Si yo, por ejemplo, voy a comprar algo para mí es una cosa si voy a comprar 
algo para un regalo es otra.  

- Pero igualmente siempre existe el tema de la elección, del buscar, revisar, 
comparar y elegir.   

- (é) ah, s², por supuesto (é)  
 
C: Todo eso forma parte de la precompra, digamos, no? Recorrer, mirar. Cómo 
perdón? 
 

- Y a veces de la propia fantasía o de la propia imagen, suponete, si te vas a 
comprar un pantalón, te haces una imagen de cómo te queres ver con ese 
pantal·n y ah² por ah² no entra ni el precio, ni la marcaé Sino, la fantas²a que 
vos tenes de comoé queres que te quede.  

- Después te queres suicidar  
- Esa es otra cosa 
- (Risas) 
- Pero la propia fantasía o la propia película que uno se hace.  

 
C: Y cómo sería esto de que uno se representa esta imagen, o tiene esta imagen en el 
proceso de compra, qué es lo que se imagina uno en esta cosa de decir, bueno, el 
pantalón o lo que fuere, no?  
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- Los modelos que te muestren. Se va imaginando a través del tiempo de 
distintas maneras.  

 
C: O sea que, en ese proceso de ñojalarò o mirar se va dando o disparando este 
imaginario, no? 
 

- Pero es un imaginario armado por el exterior porque el imaginario de las 
mujeres de hace 50 años no era el mismo que el nuestro 

 
C: Cambio la consumidora 
 

- -Exactamente 
 
C: Y en qu® cambio esta consumidora? De la mujeré  
 

- Y que tiene más variedad de todo  
- Y, básicamente, en el roll.  

C: En el rollé 
 

- Y porque antes estabas como ama de casa y comprabas para una fiesta. En 
tiempos de nuestras abuelas, o de nuestras madres; en cambio ahora, es 
distinto tener un trabajo como ejecutiva, como docente. Depende el roll que 
desempeñas, depende tus actividades.  

- Si hablamos de ropa, las señoras iban a las modistas 
- Claro 
- Y sino las tiendas 
- La imagen es mucho más importante en este momento que en esa época.  
- O sea, el verse bien, importa y antes la señora estaba con el batón. O sea era 

otra historia, los matrimonios se conservaban  a través del tiempo.  
- Claro... había perdurabilidad  
- Es otro royo 

 
C: Quiere decir que en la época actual la imagen tiene más importancia.  
 

- Sí, absolutamente 
- Sí, claro.  
- Y el consumo es más volátil  

 
C: Y por qué creen que la imagen tiene más importancia; es decir, el ser percibido, el 
ser mirado  o el mirarse?  
 

- Todo 
- Yo creo que las dos cosas, yo creo que las dos cosas 
- Las dos cosas 
- Esta masificada la idea de  

 
C: Qué es más importante para ustedes: Mirarse o ser mirado?  
 

- Las dos cosas  
- Todo 
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- Primeroé 
- Mirarse que es lo que a uno le va dar la seguridad después a partir de esto va 

a estar la mirada del otro, seguro. Por que no depende tanto de la imagen 
como lo que uno transmite. El otro va a miraré  

- Y aparte ese querer estar bien, querer estar más joven. Pero enrealidad a qué 
se apunta? A no envejecer. Entonces la moda, la cirug²aé Todo es para 
vernos mejor pero, no solo, cronológicamente.  

- Sobre todo en la mujer 
 
C: El consumo esta dirigido aé 

(é) Totalmente a no envejecer (é) 
C: a no envejecer.  
 

- -Sí 
 
C: una por vez, chicas 
 

- La identidad pasa por lo que consumís, o sea, el cómo te evalúa el otro 
depende de qué te hayas comprado, de qué estés usando. Yo lo veo en mi hija 
de 11 años, entonces te diceé un comentario: ñPorque fulanito tiene dos 
plasmas, viste?, son ricosò y yo la mir® as², en mi ®poca lo que se evaluaba no 
era cuántos plasmas tenía, sino si era buena o mala persona. Cómo se 
comporta con vos en el colegio. ñSi bueno, ma, todo eso valeò dice, pero 
también ahora esta esto de los ipods. Además lo consumen en el minuto que lo 
tienen, desaparecen.  

- Ah, sí totalmente 
- Claro, buscan otra cosa, algo diferente. Más nueva. El nivel de información al 

que tenemos acceso hoy. O sea, mi mamá compraba una Para ti una vez por 
mes.  Y yo a cada minuto accedo a cualquier tipo de información por Internet. 
O sea, hay un universo de razones por las cuales el consumo cambió. 

 
C: Qu® piensan de esta frase, este pensamiento que diceé Tu nombre esé 
 

- María Elisa 
 
C: Mar²a Elisa? Mar²a Elisa, de queé esta frase fuerte. Porque es una definici·n, no?, 
La identidad esta definida por el consumo, no? 
 

- Totalmente 
- No, depende de los valores que uno tenga.  
- Si el chico que limpia vidrios va y se compra la adidas, porque la adidas le da 
una identidad que no tieneé  

 
C: Desarrollemos esta idea, no? Desde el punto de vista de lo que uds piensan, si 
coinciden y por qué la identidad esta definida por el consumo.  
 

- Por que hoy el hábito hace al munge.   
- Depende de la edad y depende del entorno social.  
- Para mí depende del entorno social, mucho 
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- Los chicos adolescentes, sobretodo, sí. Totalmente de acuerdo con ella. 
Depende de la marca que usan de zapatillas, depende del ipod si lo tienen, si 
no lo tienen. Como queé lo que antes era, lo de siempre; los adolescentes 
siempre eran uniformados. Usaban todos jeans, usaban todos determinada 
cosa. (é) s² (é) Adolescente esé coincido. Y lo otro no, por ah² lo otro 
depende del nivel social. Por ahí cierta clase social  depende de lo que 
consum²sé  

- Yo creo que las marcas a un adolescente le puede dar más seguridad. Pero, 
no todos son as². Porque mi experiencia, con mis hijos nuncaé No es que no 
les interese, pero nunca vivieron pendientes de la marca, de ese pantalón o de 
tener lo que tiene el otro. Por eso es algo más personal 

- No no, pero en l²neas generalesé  
- Claro, en líneas generales, como estadística 
- Porque buscan la masificación, pertenecer a un grupo.  
- No pero sabes que no.  

C: Una por vez, porque sino se superponen 
- Yo decía que no, por que se están formando y hay gente que es marketinera 
toda la vida. Adultosé 

-  Sí, grandes también 
- Y yo sé que mis hijos no, no fueron así y no lo van a ser.  
- A lo mejor no es por las marcas, pero tienen otros códigos. A lo mejor el código 

puede ser no s®, un jean que es de tal estiloé 
- El estilo 
- Pasa por otro lado la cosa,  
- No es tan importante  

 
C: Cambian los valores? 
 

- No, no yo digo que siempre estuvo esa idea de la marca porque en nuestra 
época era adidas o marca Lee, siempre. Lo que digo es que no todos son así. 
No se puede decir los adolescentes son as²é noé 

(Voces superpuestas)      
 
- Son así por que les da cierta seguridad pertenecer a una edad, cronológica con 

algunos hábitos, pero que no quiere decir que sean marketineros. Algunos son 
marketineros y otros no.  

- Pero a veces no es la marca, usar todos jeans desflecadosé o usar todos 
zapatillas rotasé o sucias.  

 
C: Ahora la frase de ella que yo le interpreto, no sé qué piensan ustedes, como que la 
identidad esta definida por el consumo, no? Parece una fraseé s²? 
 

- Bueno, yo creo que en cierta manera. Ella tiene razón para determinado 
segmento de personas pero no creo que, yo personalmente, no creo que  le 
dediqu®é O sea, Estar²a sonada.  

 
C: Vos te referías en general 
 

- A los chicos y a la gente también madura.  
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- Yo me refería a que el adquirir bienes de determinadas marcas te da un 
posicionamiento dentro de la sociedad y, desde la mirada de este tercero. 
Digamos, independientemente de que yo coincida o no.  

- Claro.  
- Entiendo 
- Es como una cosa real, es lo que sucede.  

 
C: Entiendo, entonces acá la identidad es lo que uno es. Es lo que uno es. O sea, es el 
ser.  
 

- Es lo que uno trae, lo que hizo, tu historia 
 
C: La definición de soy. La identidad. Pero acá esta definida por el consumo. O sea, 
por el aparecer, el mostrar, el exhibir o el exhibirse 
 

- No, peroé inclusive, esta propaganda que hay ahora de ñHacete hombreò sino 
tenes tal auto de esta determinada marca, no sos hombre. O sea,  ahí esta 
diciendo lo que ella dice. Sos hombre a partir de qué?, de que te compraste 
ese auto. Y es una propaganda que en general es rechazada, porque yo noé y 
en general es rechazada  

- Es siniestraé para m², es siniestra.  
 
C: ajaé Siniestra? Tenes ese auto, no s® de qu® marca esé  
 

- Es Renault 
- Renault 
- Si no tenes ese auto, no existís 

 
C: Hacete hombre, es fuerte 
 

- Si a mí me gusta ese auto no lo puedo comprar.  
 
C: Una por vez... Cómo decís? 
 

- Si, yo como mujer, puedo comprarme ese auto no me lo voy a comprar. Porque 
es para hombres. Es una ridiculez esa propaganda.  

 
C: Sí, s². Esta claro. Pero digamos, es v§lido si hay otro modelo bueno, ñHacete 
mujerò, qu® s® yo.  
 

- La publicidad consigue lo que quiere, no? Porque esta todo el mundo hablando 
de..  

 
C: En ese sentido, estaría en esta línea. No? 
 

- Tal cual. Tal cual 
 
C: Ahora, hablamos entonces del origen, de la necesidad, del deseo, de la importancia 
del acto de compra, de todos los pasos previos de pre-compra que decíamos. Y luego 
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aparece la posesión del producto. O sea, uno lo tiene. Qué pasa con este sentimiento 
de tener, de poseerlo. Que ya no es compraé no? Pasaron a otra etapa 
 

- Cuando uno va a comprar esta el deseo deé Cuando se cumple el deseo de 
comprar, se terminó el deseo de comprar, entonces ya fue. Entonces uno 
empieza a desear y proyectar otra cosa.  

- Otra..  
- En general 
- También existe la posibilidad de disfrutar, del disfrute.  
- Pero, s²é Lo disfrutas, pero ya est§. Ya lo tenes, ya lo disfrutaste, ya est§. Ya 

estas pensando. Hablo en general,  obviamente 
- Sí, pero eso es gente inconformista  
- S², peroé  
- Que no disfruta lo que tiene, sino queé  
- Por ahí son los compulsivos.  
- Ahí ya pasamos a personalidades.  

 
C: Hablando un poco del disfrute, qué es lo que la gente cree, en opinión de ustedes, 
que ustedes perciben como mujeres, maduras, desarrolladas, con un pensamiento 
propio, etc. Qué es lo que uds observan como para emitir un juicio acerca de la gente 
siente más disfrute en el acto de compra o en el uso o consumo del producto. Hay mas 
placer, disfrute, goce, satisfacción en la compra o en el consumo.  
 

- Depende de si sos un comprador compulsivo o no.  
- Claro  
- Claro 
- Depende de si sos compulsivo o no. Si sos compulsivo, es el actoé yo tengo 

amigas que son el ejemplo de compradores compulsivos, que se va de viaje, y 
que te dice ñqu® te compro?ò y te trae sin que le pidas. Porque ella disfruta con 
comprar. Y por ahí después te lo mete en el placard o en la lacena, porque 
para el caso es lo mismo, no? Tanto comida, como ropa como lo que venga. Lo 
que venga, pero es comprar. Desde meterte en una farmacia y comprarte un 
frasco de aspirinas así, y no sabe para qué. Pero es verdad.  

- O no le duele la cabeza.  
- Tiene que traer el timer, y tiene que traer esto y tiene que traer lo otro. Se le 

paso eso y a los dos días esta comprando otra cosa.  
- Pero claroé  
- Pero porque tiene la posibilidad. Yo no sé el día que no la tenga, ojalá que no 
le pase nunca, qu® es lo que le va a pasaré Seguro que va a salir a comprar 
10 kilos de mandarina en vez de comprar uno.  

- Claroé  
- Porque es as²é es la compulsi·n. Que es lo que dec²s vos, se le termino el 

deseo, gir·é compr· ac§, gir· all§ y fue a comprar all§. Y ya ni sabe lo que 
compra.  

- Sï 
- Otros somos distintos, yo por ahí, no soy compulsiva. Entonces, trato de 

medirme, me meto en un shopping, y miro la vidriera  y doy vuelta. Entro y 
salgo, entro y salgo, entro y salgo y entro y salgo. Y Salgo y por ahí no compré 
nada.  
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C: Es decir que hay gente que disfruta más la compra que el consumo.  
 

- Sï 
- Sí, totalmente 
- Totalmente 

 
C: Ahoraé 
 

- Depende, también, de si vas solo o si vas acompañado. Porque como la previa 
a comprar juntos, viste?, es por ah²é te juntasé me junto con una amiga, 
tomamos un cafecito ñChe, me tengo que ir a comprar tal cosa, me 
acompa¶as?ò Entonces, es como un ritual. Por as² decirlo. 

- Eso es lo que hacemos las mujeres.  
- Hay más adrenalina en la compra. Es como que hay como una tensión de algo 
queé y despu®sé  

- Viene como la relajación.  
 

C: Hay una tensión, hay un momento de tensión, de expectativa, de adrenalina, en la 
precompra hasta que se produce la compra. Digamos, y después hay una declinación. 
 

- Sí, eso me parece 
- Igual, depende la compra.  
- Es distinto ir a comprar no s®é una remera que ir a comprar un plasma. Es 

todo un proyecto atrás de eso.  
- Obviamente 
- Igual, aunque sea una remera, no s®, es como que tambi®né  

 
C: Yo supongo que conocerán hombres y mujeres, comoé tu nombre esé  
 

- Noemí 
 
C: Como dice Noemí, hombres y mujeres compulsivos porque también hay hombres.  
 

- Sí sí     
 
C: Ustedes conoceran. Que suponen ustedes? Qué hipótesis, que explicación 
intentaron hacer acerca de este fenómeno de el placer en la compra y 
permanentementeé Que implica compra y dejaré Compra y dejar. Abandonar. Qu® 
es lo que esta jugando ahí en esto.  
 

- Hay gente que el tener le da seguridad. Seguridad de ñBueno, ah, ya tengo 
este perfumeò ñAh, ya tengo esta cremaò ñBueno, ya tengo estos zapatosò. Yo 
conozcoé  

 
C: El tener le da seguridad.  

- Yo conozco gente de abrir el placard y tener 70 pares de zapatos.  
- Si pero no va a tener seguridad por que tenga 70 pares de zapatos.  
- No, 71, 72. 
- Yo creo que es eso y tambi®né  
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C: A ver, perdón.  
 

- Yo creo que es eso y también es el miedo, porque piensan algunas personas, 
es el miedo de poder estar y disfrutar de esto porque es lo que me pude 
compraré Este vaso, entendes? Me pude comprar este vaso, buenoé plan®, 
dude, vi si me alcanzaba la plata y después bueno, lo tengo. Lo tengo que 
disfrutar, es el miedo a estar en el contacto con lo que vos pudiste comprar. 
Entendes? 

 
C: No me queda claro, desarrolla..  
 

- El miedo a poder disfrutarlo, entendes? El miedo a no poder disfrutar de eso, 
de esoé y entonces, virar un poco  

 
C: Es interesante, no? El miedo al disfrute.  
 

- Ya entras en lo patológico.  
- Sí, sí, seguramente.  
- Una compradora compulsiva, es patológico.  
- Sí. Tal cual 

 
C: Miedo al disfrute.  
 

- Sí. Sí 
 
C: Y entonces se va dando esa compulsión. Esa cosa repetitiva. No es cierto? 
 

- Si por que por no poder disfrutar de esto poco que me compro, quizás se 
puede comprar un montón 

- En otros casos, también aparece la competencia, no?, Competencia con todos 
los que están alrededor. O sea, el de los plasmas y el qué sé yo.  

- Ah, s²é Si Fernando lo tiene, entonces yo lo tengo que tener.   
- Seguro 
- El comprador compulsivo no es competencia.  
- No, es simplemente...  

 
C: Entonces aparentemente habría dos componentes humanos en juegos, en este 
perfil de comprador, no? Unoé el de la inseguridad donde depende de la mercanc²a, 
del producto, del objeto. Se siente seguro siempre y cuando este en esa relación. En 
ese sentido el consumo lo define. Define esta identidad insegura. No es cierto? Y 
necesita permanentemente reafirmarse, comprando. Digamos, a partir de lo que vos 
decís. Pero al mismo tiempo. Aparecería un sentimiento contradictorio. Que se 
diferencia del sentimiento de inseguridad que sería este temor.  
 

- De permanecer con este objeto que pude comprar. No me pude compraré no 
es que.. A veré c·mo te puedo explicar?,  

 
C: No disfruta de lo comprado sino tiene temor a disfrutar.  
 

- Exactamente, el temor a disfrutar. Es medioé Peroé  
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- Pero vale 
 
C: Me hace acordar a algo que ustedes lo habrán visto, no sé si paraé A ver si te 
entendí  
 

(é) a ver (é)  
 

C: De estos estudiantes que se dan la última materia, no? Dan la última materia, de 
abogacía, de medicina, de lo que sea, no? Y lo bochan, no?,  y lo bochan y lo 
bochané Es decir est§n en el borde de la graduaci·n pero no pasan.  
 

- No lo logran 
- Tienen miedo 
- Tienen miedo de ser graduados 
- Y sí, dejan de ser estudiantes. Claro.  

 
C: Entonces, tiene que ver con esto? 
 

- Sí, tiene que ver con esto.  
 
C: Qué barrera tiene que cruzar en este caso, no la graduación.  
 

- No, no, no, no, en este caso tiene que cruzar la barrera 
 
C: Es una pregunta para un 10, eh? Hablando de examené 
 
(Risas) 
 

- No s® si te la voy a responder para un 10, ehé  
(Risas) 
 

- Tiene que cruzar la barrera con el mismo, la barrera de saber que eso no le va 
a producir miedo, es una cosa mental. Es una cosa de adentro, entendes? Que 
el comprar muchas cosas, en el caso de tu pregunta, el comprador compulsivo 
no le va a dar la seguridad o el no miedo, entendes?, que puede permanecer 
con eso que quiso comprar, que puede dar la materia y va a poder estar 
tranquilo, seguro, entendes?  

 
C: yé el permitirseé El permitirse darse el gusto y disfrutar de ese ¼til. Hay gente que 
no se permite.  
 

- Exacto 
- Es una adicción 
- Es una adicción 

 
C: Es una adicción. Ahora. Hablando un poco ya de los lugares de compra, el típico 
ámbito del shopping. Por la gente, creen ustedes, que concurre al shopping? Qué 
motivaciones? Qué significa el shopping en la vida de la gente? 

- Es seguro, calentito, tiene todas las marcas, cine.  
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- Yo vivo cerca de Unicenter. Cuando inauguraron Unicenter para mí fue la 
salvación porque yo trabajaba todo el día, llegaba tenía que comprar un 
regaloé y a d·nde iba? A Unicenter. Porque estaba todo cerrado alrededor.  

- Claro, por los horarios 
- Los horarios.  
- Lo amplio de los horarios.  
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 

C: O sea, es comodidad, qué más es el shopping?  
 

- Seguridad.  
 
C: Variedad de marcas, seguridadé  
 

- Confort 
- Es un lugar agradable 
- Lugar agradable, m¼sica funcional. Te ozonizan el ambienteé el ox²geno as² 

estas más fresco.  
- Porque además se puede comprar. 
- En verano estas fresco, en inviernos calentito.  

 
(voces superpuestas) 
 
C: Una por vez, una por vezé  
 

- Que el shopping es un lugar preparado que es fácil la entrada, tiene puertas 
muy anchas, muy bien iluminado y cuando uno quiere salir es como un 
laberinto. Donde no se puede salir muy fácil como se entró.  

- Depende el shopping 
- Depende el shopping.  
- Yo tengo esa sensación. Es personal. Entrar, entras por puertas enormes. 

Después para salir no es tan fácil.  
 
C: La verdad es que ustedes son muy inteligentes. Se anticiparon a una pregunta que 
tenía que es cómo la gente se siente cuando recorre el shopping. Es un poco lo que 
vos decís, no?, aparecen distintos sentimientos como este sentimiento de no saber 
d·nde esta la salidaé  
 

- Claroé el Patio Bullrrich, vos entras, ves las escaleras que bajan, est§n de 
costado, vos entras por puertas enormes por adelanteé Pero est§n en 
distintos niveles.  Entonces tenes que ir a las escaleras del costado. Entonces 
es un laberinto 

- Claroé  
- Entrar, entras fen·menoé Salir.. no es tan f§cil. Y eso que es uno de los 

shoppings más chicos.  
- Exacto 
- Sí sí 
- Me parece queé  
- Es verdad nunca sé por donde salir 
- Y eso que es chiquitito.  
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- Pero en el Unicenter, mi segundo hogar, es como que no me pierdo y 
encuentro todo.  

- Claro nosotros tenemos en la del zona oeste el Plaza Oeste, tenían en una 
época las escaleras funcionando de una manera. Y después qué hicieron? Las 
cambiaroné entonces vos, podes bajar, solamente por dos escaleras. O, 
ahora han puesto escaleras fijas. Que son alt²simas y nadie va a ir a bajaré 

- Y así recorres todo el shopping 
- Exactamente, porque antes vos bajabas y subías por donde habías  entrado, 
suponete. Yo entraba siempre por un lugaré  

- Eso pasa en Jumbo también.  
- Claro, en los supermercados también. Cambian la distribución de las góndolas 
para que uno no se acostumbre y te dejan atrapado manoteando cosas queé  

 
(VOCES SUPERPUESTAS)  
 
C: Una por vez, chicasé  
 

- Muy astutamente en un supermercado donde yo voy está la comida en una 
punta y los artículos de limpieza en la otra. Y en el medio qué te ponen? 

- Los electrodomésticos 
- Los electrodom®sticosé La ropa blanca, el bazar, entonces vos vasé  
- Ese es Coto 
- Coto 
- Claro 
- Entonces vos vas y decis: ñAh, me vendr²a bienò, ñAh, mir§ qu® interesanteò 

Inevitablementeé  
- Pero además, dentro de lo que es comercial las punteras de góndola tienen un 
precioé Todo vale. El sector intermedio cuesta distinto. Exhibir el producto en 
este nivel o en las puntas de góndolas en determinados lugares que son clave 
para que vos los veas y los compresé  

- (é) o al lado de las cajas (é) 
- tiene otro precio.  
- O al lado de las cajas, te mata todo lo que te ponen al lado de las cajas, 

sobretodo con los chicos, porque te ponen las golosinas, te ponen las cosas 
chiquitas, es de terror, hacer la cola con los chicos es de terror. 

- Ahora vos fijate, el Unicenter que vos nombrabas, yo me pierdo siempre, muy 
pocas veces fui porque claro es lejos de mi casa. Entonces, qué pasa? Yo 
puedo ir los d²as deé los fines de semana y los feriadosé Ni loca. Yo al Plaza 
Oeste voy los mi®rcoles a las dos de la tarde, no hay nadie. Y tieneé digamos, 
el Plaza Oeste es como en redondo y el otro fui al Dot para ver c·mo eraé  

 
C: Al qué? 
 

- Al Dot 
- Al nuevo  
- Al nuevo, que parece que es enorme 
- Es enorme pero es muyé 

 
C: Y Dónde esta ese?  
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- Panamericana y Gral. Paz  
 
C: Ahé s² s², escuch®.  
 

- Al lado de Phillips 
- En realidad no es que sea tan enorme 
- No no, pero tiene la sensación de amplitud. 
- Sabes que pasa? Le faltan las góndolas en el medio. Cuando empiecen a 

poner las góndolas en el medio.  
- Pero así y todo si vos estas en planta baja ves todo alrededor porque esta 
construido como un cuadrado o comoé C·mo? 

- Pensé que era en espiral 
- No, no es en espiral  
- Como el Abasto 
- Claro, es como el Abasto 
- Entendes? Entonces qué pasa? 
- Pero el Unicenter tambi®n es as²é  
- Sí, pero el Unicenter tiene recovecos. Tiene columnas, torres, cosas que dan 
vueltasé  

 
(Risas) 
 

- Es para pocos  
- El sector jota.  
- Mir§ yoé te digo, mi fidelidadé Y s® que no voy a pisar Dot.  

 
(Risas)  
 

- Porque es ya un sentimiento.  
- Tenes acciones? 
- Noé  
 

(Voces superpuestas) 
 
C: Ahora si la señora se da vuelta adivinen qué tiene en la espalda? 
 
(Risas) 
 

- Lo que pasa es que, yo por ejemplo, te puedo decir en qu® lugar puntual delé 
delé Plaza Oeste est§ tal negocio. Porqueé ehé también, yo si tengo que 
comprar algo voy ahí. Porque ya sé que lo encuentro.  

- Sabes qu® pasa? Los shoppings por ejemplo, ehé mis hijosé ehé las 
primeras salidas solos fueron al shoppingé  

- Por la seguridadé  
 
C: Claro, era lo que decíamos de la seguridad. Ahora ustedes hablaron de usar, de 
comprar las prendas y de esta cosa de dejarlas de usar. No? O sea, alguien usa a 
compra, la usa y despu®s la deja de usar aunque no est®n gastadasé ya sean 
prendas de vestimenta, de zapatos o lo que sea. No? Entonces la pregunta es por qué 
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creen ustedes que la gente deja de usar prendas optimas, digamos no?, que no están 
mal gastadasé (é) por la moda (é)  O seaé desuso? 
 

- O sea, hay una industria generada por la moda, los cambios de moda hacen 
que una deje todoé o sea, que estimulan el consumo, no? 

- S², y a veces por necesidades propias tambi®né esteé qu® s® yoé de 
repenteé te empez§s a ver vieja con una ropa y dec²sé ñmmmé esto ya no 
me quedaò yé  

- Pero realmente no es que no te ves vieja, porque lo que estas viendo en las 
revistas es muy distinto a lo que vos te habías comprado, porque te ves vieja 
con una ropa que en realidad usabas cuando eras más joven.  

- Porque a veces las circunstancias de la vida te van cambiando yé de repente 
no tenes las mismas necesidades psicológicas, de prontoé en un momento 
que en otro.  

- No s® a m² me parece que uno esta, estaé como demasiado influenciado por 
todas las imágenes que ve en el afuera. Y lo que a vos te muestra que usa la 
gente joven es esto lo que vos asocias con juventud. Entonces a lo mejor, una 
ropa vieja vos dec²s ñNo, pero toda esta ropaé no me veo jovenò Pero no te 
ves joven porque tenes tan internalizado lo que te están mostrando que si ves 
a la gente j·vené Que a lo mejor te cuesta discernir si es porque realmente 
vos cambiaste o te cambiaron desde afuera, los c·digosé no s®é  

- Pero sabes qué también? Te cambian los colores..  
- Bueno, con respecto a los coloresé anda querer comprarte algo rojo cuando 
se usa el marr·n. No hayé  

- Me lo voy a poner? Si no se usa este invierno. Y por ahí otro invierno lo 
guardas y safas. Hay cosas clásicas, que lo usas siempre..  

- Yo me lo pondría igual.  
- A mí no me importan los colores 
- Me molesta no encontrar 
- A mí me gusta el azul, por qué me tengo que poner color obispo? Odio el color 

obispo.  
- Y este año también, si no es obispo viene por ahí.  
- Obispo, obispo es de la antig¿edadé Ahora es uva.  
- Color berenjenaé  
- Color tomate 
- Mostaza 
- Manzana 
- Es colorado tomateé 

 
C: Bueno, y? Qué conclusión sacaron? Por qué la gente desusa? Porqué deja las 
cosas?...  
 

- Por diferentes motivos 
 
C: Por diferentes motivos.. Qué siente en ese desuso? Qué es lo que esta en desuso? 
El producto? 
 

- La imagen 
 
C: La imagen?  
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- La gente que esta pendiente de la moda, de si hoy se usa el jean chupín, no te 

usan un jean recto ni a cañonazos porque se usa el chupín. Entendes? 
- Estan convencidos de que es una innovaci·n.. Claroé  
- No y a parteé A parte c·mo voy a ir con este jean  
- Cuando nosotros lo usábamos a los 10 años 
- Claroé Tal cual.  
- Pero eso también me parece que depende a la clase, a la que vos perteneces 

y al nivel donde vos te...  
- Económico donde te moves.  
- Lo que pasa es que van a comprar a estos lugares donde estan las marcas 

truchas, porque yo a veces veo gente, que esta aparentemente a la moda y vos 
ves que los recursos para la ropa no deben ser muchos. Y bueno, esta no s®é 
el mercado central u otros lugares 

- La salada 
- La salada, donde vos tenes ropa muy barata y que esta a la moda.  
- Sí 
- No no, se va adaptando.  

 
C: Y la moda que vos dec²as psicol·gicamente, la modaé que es lo que te aporte o 
por qu® te hace sentir eso? Por qu® segu²s la modaé Qu® te aporta? Qu® te da a 
vosé?  
 

- Qué sé yo, como decía ella, un sentido de pertenencia, también.  
- Claro.. o seguridad 
- Seguridad 
- También que uno pertenece a determinado grupo, no?  
- Sí, totalmente. Aparte, a mí me paso algo muy gracioso. La primera vez que 
viaj® al exterior me paso que estaba en una calle, tomandoé sentada en un 
cafecito. Y dije ñseguro que aqu®l que viene all§ es argentino, pero seguro que 
es argentinoò El tipo estaba con mocasines, jean, camisa a cuadros y el 
sweater anudado acá. Es argentino.  

 
(Risas) 
 

- Lo ve²as a cien mil kil·metros al tipo porque los argentinos tenemosé me 
parece, que nos fijamos mucho en la estética.  

- Mucho  
- Totalmente 
- Muchísimo 
- Yo no tuve oportunidad de viajar muuuucho a muuuchos países pero a donde 

viajé yo me doy cuenta que la gente se viste cómoda y le importa un pito si 
esta de moda si no esta a la modaé  

- Es verdad.  
- Pasa lo mismo con lo est®tica, si sos flaca o gordaé (é) s², tal cual (é) 
- Es mucho más relajado que acá.  
- Totalmente 
- En tiendas he visto el mismo traje en un tamaño así (Hace un gesto con las 

manos como si fuera pequeño el traje) y en un tamaño así (hace el mismo 
gesto con las manos pero como si el traje fuera enorme)  
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- Acá no hay 
- No hay acá 
- Si vos no tenes el cuerpo estándar, sonaste 
- No, no existís 
- Porque por ejemplo, ustedes, que son altas deben sufrir porque todos los jeans 
son cortos. Yo ten²a una amiga que med²aé  

- Yo soy chiquitita, me sobra todo siempreé  
- Claroé ves? Pero es verdad lo que vos decís..  
- Qué pasa? Que el argentino esta muy pendiente de la estética.  
- Muy pendiente  
- Vos vas a uné  

 
C: Qué quiere decir muy pendiente de la moda? Muy pendiente de la estética? 
 

- De la mirada del otro 
 
C: Ahhh, esta pendiente de laé Y qu®, y qu® espera de la mirada del otro?  
 

- La aprobación 
- La aprobación 
- Las mujeres sobre que estas flaca, que cómo, sobre todo con el tema de lo 

estético el tema de, para mí, el tema de estar flaco. Es un tema en las mujeres. 
Es recurrente entre nosotras por que tiene que ver coné  

- Con el ser o con el no ser.  
- Es una cosaé tiene que ver con lo que dec²a ella  

 
C: Es un desideratum 
 

- Totalmente. En otro pa²s no pasa eso, la gente no le importaé y si le importa lo 
disimulan muy bien, o sea. Nosotros no. Todo el tiempo, es recurrente entre 
nosotras ñhay! Estas m§s flacaò ñHay! Est§s m§s gordaò ñLa mirada esta 
puestaòé y despu®sé  

 
C: En la estética 
 

- S²é y despu®s en c·mo sosé  
 
C: Y esa estética responde a algún patrón? A algún modelo? Cómo que habría una 
especie de modelo ideal nacional de estética digamos? 
 

- Sí 
- S²é S² 
- Sin ir más lejos y sin querer hablar de nada de política ni nada que tenga que 
ver. Vos fijate la presidenteé  

 
(Risas) 
 

- La presidente vive pendiente de su pelo, de sus extensiones, no la he visto 
desde que el marido fue presidente con la misma ropa. Nunca sale con la 
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misma ropa. Quiere decir que es como un representante. Entendes? A mí no 
me representa.  

- No referente. 
- Es como que lo muestra 
- Lo asocia también con el poder.  
- Sí pero igual Michel Bachelet también tiene poder y no está pendiente de 

nadaé  
 
(Voces superpuestas) 
 
C: Una por vez, de a una por favoré Qu® dec²an all§ en ese rinc·n? 
 

- No, noé dec²amos que otras mujeres del poder como Ćngela Marqueré es? 
 
C: Merqueré s², la alemana 
 

- O la Bachelet siempre est§né cl§sicoé tranquilo. Sin ostentaci·n, no tienen ni 
unas pesta¶as as²é ni nadaé  

 
C: Ahora, en este sentido en este modelo de mujer presidencial, argentina, digamos, 
tiene un poco que ver con este modelo de argentino que vos hablabas, tiene que ver 
con el mostrar un modelo de mujer estética. Desde el punto de vista de el sentido, la 
percepción estética de la gente, digamos.  
 

- Aparte las mujeres más lindas están acá.  
- Hay algunos pa²ses donde las mujeres son horrendas, mal vestidasé Es decir, 

a mí me gusta la mujer argentinaé y el hombreé por que ves a los turistasé 
es un espantoé ojotas, bermudas, la mochila porqueé  

 
(Risas) 
 

- A mí me encanta 
- A mí también 
- Noooo 
- Están cómodos, me entendes? 
- Yo me voy a hacer tour, pero nunca estar²a crota, as²é Pero me refiero a que 
la mujer argentina es elegante, lindaé  

- Es como más europea 
- A mí me parece que hay otras mujeres que son lindas.  
- A mí me parece que respondemos a ese modelo, y nos gusta.  
- A mí me gusta por el hecho de que son mucho más relajados. No estan 

pendientes, viste? 
- Sos turista afuera y tratas de estar más o menos arreglado.  
- Porque sos argentino 
- No, noé  
- Es lo que yo te digoé lo ves a 100 km y decis ñEse es argentinoò 
- Es clarísimo.  

 
C: Ahora, hablamos de la gente que siente esta necesidad de comprar y comprar y 
dejar de usar. O sea, como que eso ya esta obsoleto a pesar de estar en vigencia, no 
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es cierto? Y aparecen allá devuelta de volver a reponer a cambiar, no es cierto? Hay 
una situación de reemplazo.  
 

- Si aunque el objeto anterior siga funcionando 
 
C: O sea, hay un tema de reemplazo, el tema del reemplazo a mi me preocupa porque 
la pregunta es por qué se lo reemplaza lo anterior cuando estaba en condiciones y por 
qué se reemplaza por algo, quizás, equivalente en algún sentido.  
 

- Por que ahí sí entra a jugar la publicidad y el medio y te crean la necesidad. 
Por m§s que no la tengas. O sea, por ah² hab²a unaé  

 
(Voces superpuestas) 
 

- Si vos tenías un sweater y vas y te compras otro sweater exactamente igual, lo 
unico que cambia es el color, la necesidad concreta estaba cubierta por el 
primer sweater, el segundo por qué lo compras?  

- Inclusive con la computadora, digamos con los electrodom®sticosé Te lo van 
cambiando, tenes un lavarropas que, no sé, gira a tanta velocidad y te 
enchufan otro que gira a más velocidad, tiene tecla para medio lavado, tiene 
estoé te van creando la necesidadé  

- Y la publicidad tiene mucho que ver en todo esoé  
- Y funciona el tuyo. Pero, si te lo podes comprar, si esta dentro de mi nivel, vas 
y te lo comprasé  

- Los celulares son la muestra de que por más que funcionen, cambian 
- Bueno, yo uso un celular com¼n, y mi marido me acaba de decir ñbueno, 

damelo porque ya los estan cambiandoò a m² me gusta el rojito, yo ya lo 
conozco, viste? 

- Lo queresé  
- A m² me pasa lo mismo con mis hijosé  
 

(Voces superpuestas) 
 
C: Perd·n, perd·n. Una por vezé  
 

- Mi celular es un ladrillo, viste? El nokiaé el azulcito, eseé Me lo sacaron 
porque ya no funcionaba más..  

- Claro, porque no es con chip 
- Claron, entonces me mandaron uno que a m²é noé A lo sumo que tengan 

números más grandes. Si tiene números más grande, puede ser. Ese tengo yo.  
- Yo no lo cambio ni por loca 
- No, yo tampoco. Pero yo tenía el anterior a ese.  

 
C: Es decir que uno reemplaza, quizá, algo por algo, no? Pero por ahí por algo con 
alguna novedad (é) Pero hay gente que es enferma de eso (é) En este reemplazo 
que sentimiento se busca para adquirir esto que tiene esta pequeña novedad? 
 

- Yé estar en la ¼ltima. Hay gente que quiere estar un poco m§s all§.  
- Sï, más allá.  
- Más allá de lo último. Entendes? 
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- O más cerca de lo último.  
- Si pero igual no nos podríamos ropa muy antigua aunque no seamos 

consumistas si es muy viejo el modelo del sweater, o del blazeré No te lo 
pones. (é) Yo tengo una amiga (é) Lo que hago yo, como yo la quiero a la 
ropa, lo que decía del disfrute, yo la compro y la disfruto la ropa o cualquier otra 
cosa. Cuando no se usa más me da lástima desprenderme, la tengo como tres 
a¶os dando vuelta porque me da l§stimaé (é) tres es poco (é) tres, cuatroé 
Hasta que despu®s digoé no, no lo uso m§s. Y la doy. Y después me convencí 
de que en realidad no sirve de nada guardar la ropa porque lo que viene 
aunqueé Supongamos, se usan los zapatos de plataforma y ñmir§ qu® lastima 
yo tire los que ten²aò nunca los iba a usar, porque se iba a notar que los m²os 
tenían diez años porque los nuevos de plataforma son ahora de charol. 
Entonces, tampoco sirve guardarla, yo la ropa la guardo porque alguna cosa 
clásica uno puede usar. Porque esta polera tiene 3 años, porque esto es un 
clásico. Pero el saquito no. Entonces uno tiene que variar. El año que viene no 
s® qu® voy a hacer con este saquito que me gusta, que me lo regalaroné y lo 
voy a guardar unos años y después veré. Porque yo quiero las cosas, ese 
disfrute, lo disfruto en verlo, en ponermeloé  

- Claro, pero estas pendiente. Porque yo tengo una amiga que cuando yo le digo 
ñya deja de usar esto es de cuando egresaste, de los 18 a¶os es este sweaterò 
y qu® me contest· ñTe quiero decir que yo me visto retroò 

 
(Risas) 
 

- Muy bien!!!  
- Y dijeé ñclaroé bien con la respuestaò Ella tiene su sweater desde los 18 a¶os 
- Hay gente que es muy clásica 
- Y es retroé  
- Totalmente 
- Está bien 

 
C: Tiene un sentido deé  
 

- Pero igual cambiamos por la moda. No nos ponemos ropa vieja 
 
C: Ahora, cuando uno reemplaza y cambia. Porque hasta acá nos centramos en el 
reemplazo del producto, bueno, con un sweater por ah² cambio el tipo de cuello, ehhé 
pero se reemplazo por algo casi equivalente, no?, pero yo creo, no sé qué pensaran 
uds, que hay algo m§s all§é Es decir, qu® es lo que la gente adquiere cuando compra 
algo reponiendo más allá del producto?  
 

- En qué sentido decis más allá? 
- Claro, que tiene un valor agregadoé  

 
C: Qué esta comprando? 

- Esta comprando como un sue¶oé  
 
C: Qué esta comprando? 
 

- Esta comprando como cierta seguridad. Un progreso 
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C: Claro, más allá de un producto, más allá de la tecla del lavarropa, más allá del 
formato del cuellito, m§s all§ del producto. M§s all§ de la cosa f²sica del productoé 
Está comprando algún imaginario? Algún deseo? Alguna fantasía? Algún sentimiento? 
 

- Todo junto 
- Claro  
- Todo junto 
- Tal cual 

 
C: Puede ser que estas comprando, cuando cambia una imagen de pertenecer o de un 
perteneces actualizado, por ahí... O, por ahí, un sentimiento de ser más vigente.  
 

- Sí, como que no te quedaste.  
- Que fuiste un poco más allá.  

 
C: Siempre, creo yo, que hay un m§s all§. Hay una significaci·n m§s all§ deé esto.  
 

- Claro 
- Claroé  
- Sí 
- O dar la imagen 
- Es todo junto 
- Un poquito de cada cosa 

 
C: O dar la imagené 
 

- Por que vos sos de una manera pero la sociedad te acepta si sos de otra. 
Entonces vos tenes que dar esa imagen. El cl§sico, por ejemplo, c·mo teé 
c·mo te aconsejan que vayas vestido a una entrevista de trabajoé No te 
pongas negroé (é) Sµ (é) Viste que te aconsejan?... No te pongas negro, 
anda vestidoé no muy pintadaé no muyé peinado de peluquería. Hay un 
montón de pautas, qué les aconsejan a los políticos? A Massa le dijeron no te 
r²as tantoé  

- Imagen 
- Claro, asesores de imagené  
- La asesoría de imagen es una cosa relativamente novedosa desde hace unos 

años a esta parte. Quién era Angeloz? Quién era 
- 20 a¶osé  
- Le pasa algo a la luz o soy yo?  
- No no, no es el tubo.  

 
C: El tubo que parpadea.  
 

- O sea, pareciera ser que el tener bienes implica ser exitoso, no? Porque la 
sociedad dice que una persona es exitosa, en líneas generales, cuando tiene 
bienes. Por lo menos, es una muestraé  

- O cuando accede aé alé blackberry.. o cuando accede al ipod.  
- Es una muestra de ®xito. No se ven ®xitos en otras §reas si no se mirané  
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- No tiene nada que ver esto con lo profundo, con las personas, con las 
esencias, tiene que ver con la cosa por afuera, no? 

- Obvio, para m² eso pasa mucho en la franjaé  
- De los niveles 
- Pasa en todos los niveles.  
- Yo he trabajado con todo tipo de gente, y te puedo asegurar 

 
(Voces superpuestas) 
 

- Esta en todos los niveles 
- Yo tengo tal cosa, tanta seguridad tengo.  
- Tenes un celular que por ahí otra persona no tiene.  
- Las zapatillas es el ejemplo m§sé  
- Pero es como que esta por encima del otro. O sea, si yo tengo este celular, que 

es mejor que aquel, entonces estoy encima de él. Si yo tengo este lavarropas 
que te hace ñshhhò (ruido con la boca) estoy por encima del otro que no se lo 
pudo comprar.  

- O estoy igual, y no soy menos.  
- Con las zapatillas esé La otra vez entrevistaban a unos chicos que viv²an en 

La Cava y tenían unas zapatillas Nike, lasé o sea, car²simasé y las hab²an 
comprado en La Salada. Pero ellos decían, ellos querían tener esas zapatillas, 
quer²ané  

- Formar parte de la sociedad 
- Claroé era como normal. Y bueno, viven en La Cava; o sea, que no tiene que 
veré esta en todos los estratos.  

- Es inherente a la persona.  
 
C: Cómo decis? 
 

- Que el deseo de mostrarle al otro lo que cada posee es inherente a la persona. 
Digamos, sin importar, digamos, cuál sea su nivel cultural. O sea, económico.  

- Como que en estos momentos eso no se mira, no importa lo que hay debajo. 
Lo que se mira es lo primeroé  

- Exacto. Lo de afuera.  
 
C: Una apariencia 
 

- Una escala de valores.  
 
C: Perd·né c·mo dec²as? 
 

- Un defasaje en la escala de valores 
 
C: Cómo sería esa idea?  
 

- Claro, que hoy vale m§sé o es m§s importante todo lo de afuera, lo externo, la 
cáscara, que lo que realmente uno es, como ser humano, como persona.  

- Tal cual 
- Es primordial eso, la imagen 
- Lo visual 
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- Si tengo, el teneré  
- Y efímero 
- Y ef²meroé todo r§pido.  
- Y ver por fuera, todo prolijito por fuera. Y por dentro? 
- Tal cual 
- Claro, yo pensaba una sociedad muy consumista como EEUU donde la gente, 
bueno, sale y compra y compra y compra y yo digoé y a d·nde van a pasear? 
Y no hay lugares, el paseo es ir al shopping. A comprar y después tienen las 
cosas colgando y después se tira. Entonces los platos se renuevan todos los 
años, pero no hay modas. Sino, bueno, porque hay que gastar, hay que 
comprar.  

- Mi hermana vive en EEUU y lo que ella me cuenta es queé el nivel, el nivelé 
buehé no s® ahora con la crisis, pero hasta antes de la crisis, el poder 
adquisitivo en EEUU es m§s parejoé no es como ac§. Entonces la gente, 
además, tiene acceso fácil a comprar.  

- Tienen mucho crédito 
- Viven a crédito 
- Bueno pero pueden, es una sensación de medida porque las cosas no se 

llegan a usar, o sea, vos te compras un montón de ropa y después no tenes a 
d·nde iré  

- O los electrom®sticos que los renuevané porque siempre salené 
- Porque mantienen §gil la maquinaria del capitalismoé Esta b§rbaro pero no se 

toma tiempo para hacer otras cosas que realmente pueden generar un disfrute, 
no?, sino todo es comprar y dejar 

- No sé si no tiene tiempo, porque si vos ves los programas de por ejemplo los 
que saltan ochocientos autos con una moto o los tipos que se hacen castillos 
con fosforitos, no son argentinos. Porque no tenemos tiempo para eso, ellos sí 
tienen tiempo para eso, porque trabajan un determinado tiempo, nosotros 
vivimos trabajando.  

- Son mas ordenados 
- Son mucho más ordenados 
- Yo lo veo en el interior, te puedo asegurar que, digamos, hay mucho más 

tiempo y hay mucho menos consumo que en Buenos Aires 
- Claro 
- Toda la visa 
- Sí 
- Mi mam§ me dice ñte disfrazaste de contadoraò porque realmente el look que 
llevané Yo para ir a mi casa busco absolutamente otra ropa. Busco estar 
confortable, digamos, y además por que mi pertenencia a mi grupo primario 
tiene que ver con otro status, digamos, económico y social, entonces cuando 
vienen a Buenos Aires sus t®rminos son ñTe disfrazaste deéò ñTe disfrazaste 
deéò por qu®? Porque no es la misma. Y ellos me conocen desde que tengo 
pañales, entonces esta claro, qu®? Que esto forma parte de la imagené Por 
qué? Porque yo soy contadora en puerto madero, entonces me disfrazo de 
contadora para ir a trabajar all§. Llego a m² casa  ñtucò chau el disfraz. O me 
voy a remar a la mitad del coso, entonces tuc tuc me saco, me pongo la ropa 
de hacer gimnasia y qué? Y qué? Yo soy diferente persona? No, soy 
exactamente la misma 

- Lo que pasa es que justamente te adaptas, vos no podes ir vestida de la misma 
manera que vas a tu lugaré (é) Pero se me cagan de risa (é) Pero obvioé  
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- Anda a ver un abogado en una audiencia que no vaya de traje.  
- Claro 
- Porque vos no vas al gimnasio con ropaé con un vestido largo.  

 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
C: Ahora, hablamos de productos en general, no?, qué importancia tiene la marca para 
la gente? La marca de los productosé  
 

- Y, depende, depende de qu® art²culo estes hablando por que ah²é  
- En general esta asociado con calidad la marca 
- Claro, sí 
- Es como una garant²a, tambi®né no? 
- Depende de qué producto, por ejemplo una cosa es la comida que vos sos fiel 
a determinadas marcas en las comidas porque te dan seguridad ñArcorò, como 
empresa, ponele o te da seguridad Cabrales de caf® oé lo que sea, no es 
cierto? La Serenísima, como decíamos recién o Sancor, o lo que sea. Cada 
uno tiene asociadas las marcas de comida por determinado valor que tienen 
las empresas pero por ejemplo en la ropa, por ah² vosé sobre todo las 
mujeres, por ahí compramos lo que nos viene bien porque yo por más que 
quisiera comprar determinadas marcas no paso ni por la puerta porque sé que 
no me entra nada 

- Bueno, yo te digo por ejemplo la lona de los jeans es exactamente la misma 
lonaé 

- De alpargatasé  
- De alpargatas 
- Y lo que cuenta es el diseño. La Campagnola y Arcor, son la misma empresa, 

es un posicionamiento, o seaé Y es la misma producci·n, salen del mismo 
lugaré o sea, es tambi®n, un imaginario p¼blico  

- Obvio 
- Porque a vos te da la sensación, gracias al mensaje que te van mandando, que 
La Campagnola tiene otro nivelé en su momento a lo mejor lo tuvo,  hasta que 
se fusionaron y la cuestión de la globalización va haciendo que las empresas 
muten y que vos no te enteres porque lo unico que ves es el cartel.  

 
C: O sea que la marca estar²a aportando seguridad, garant²aé  
 

- Calidad  
- Made in China, por ejemploé  

 
C: Una cierta tranquilidad en cuanto a la consistencia de esa calidad a través del 
tiempo, y de los años, etc. Pero socialmente la marca qué aporta más allá del 
producto? Porque decimes, bueno, el producto es tela de jean entonces la marca del 
jean es que le aporta más allá del jean? Cuál es el valor agregado?  
 

- El status 
- La imagen que te daé  
- Ella, por ejemplo, no puede ir a Puerto Madero a trabajar de la misma manera 
que se vaé  

- En bombacha y alpargatas 
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- No podesé  
- No me dejan pasar, directamente.  

 
(Risas) 
 

- Y si haces la prueba? No? 
 
(Risas) 
 

- Yo haría la prueba  
- Pero tiene que ver con eso, con que ladoé digamosé si para m² usaré no 
s®é Salir a correr y tener Nike s² o s², pasa que corro m§s r§pido y noé Voy a 
correr igual. Pero en algunos sectores para algunas personas, si tenes puesto  
Nike corres bien. O sea, no es un²voca la relaci·n peroé o Nike o Reebok o 
Adidas. Y por ah² vas y te compras lo mismo en La Salada y decis ñbuehé s² 
pero estos guantes para remar me sirven igualò y se me van a romper lo 
mismo. O sea, una cuestión es la cuestión funcional. Y otra cosa es la marca 
que te sirve para ponerla en el espejo y que los otros te mirené entendes? 

- Claroé eso es.  
- Porque para mí hija no es lo mismo ponerse Kosiuko y 47 street, que ponerse 

el jean que se compro en Once. Aunque sea exactamente igual, que el de 47 
street se lo ve todo el mundo. Entendes? Porque son capaces de darse vuelta 
la etiqueta para ver de qué marca es, entonces no es que les da lo mismo y la 
funcionalidad es la misma. Te abriga y te viste, por supuesto.  

 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
C: O sea, la gente estaé 
(VOCES SUPERPUESTAS) 

- No le podes dar valores morales peroé que los sigan, eso de las marcas y eso 
no podes luchar contra  

- Noé y el sentido de pertenencia porque supon.. mi hija no va con la misma 
ropa a Córdoba que la que usa con sus amiguitas. O sea, es diferente y 
hablamos casi igual. Entendes? O sea, qué te quiero decir? Que depende el 
entorno social en el que están inmersos, o sea, el tercero es el que te 
condiciona. Desde el afuera, la imagen que vos queres darle a ese otro, si vos 
queres parecer una contadora seria y respetable te pones un traje negro, te 
peinas con le pelo recogido, aros y cara de seria. Y dpsé claroé forma parte 
delé ñqu® llevas para la entrevista?ò entendes? Queé Queé Son estilosé  

 
C: Esteriotipos..  

- Claroé  
- Ciertos códigos 

 
C: Ciertos códigos que tienen cierta configuración, no? Ahora, es decir, que en la 
elección de la marca de algún modo se esta poniendo la mirada del ojo del otro, o 
mejor dicho uno pone el ojo en la mirada del otro. A pesar de que uno este eligiendo, 
no? Este tercero que dec²as vosé no? O sea, que uno elige marcas quiz§s no para 
unoé no? 

- Para que lo mire el otroé  
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C: Claroé entonces ah² hay una, una, una mirada selectiva de la marca. O sea, si 
digamos, uno compra marcas por, para correr mejor, o para tener mayor nivel 
socioecon·mico, o mostrar poder²o o mostrar sofisticaci·n, o lo que fuereé o lo que 
quiera comunicaré es eso creo, no? No s® qu® piensan ustedes. Hay como un 
mensajeé  

- Y a veces te identificas con determinada marca por que es tu estilo, también. 
No necesariamenteé  

- Sí, para mí eso es más importante 
C: A ver, cómo es eso?  

- Yé es m§s importante tener un estilo que una moda, queé por ejemplo, una 
marca. 

-  Porque dentro de la moda, vos también te atas a lo físico como decía ella, a tu 
estilo propio. Al color que te gusta, por qué? Porque aunque se use el obispo 
vos no te lo vas a comprar. Te compras el color que dentro de todoé O sea, 
uno tiene un estilo también. A veces la marca sí, como dice ella, 47 Street para 
su hija no es lo mismo que otra cosa, pero le gusta el estilo de 47 Street. Sino, 
ir²a a Tabatha, por decirteé o sea, a veces las marcas crean un estilo propio y 
uno se va identificando con el estilo. Por que por ahí el jean es la misma lona 
pero el corte de tal lado, o la originalidad de tal remeraé no s®é tal vez 
tambi®n pasa por la personalidad de uno. Laé Identificaci·n con cierta marca.  

C: Qué piensan? 
- Sí sí 
- Mira, yo creo queé  
- La vez pasada me hicieron un regalo, tu hija concretamente. Y me dice de esta 

casa, porque esta casa sos vos.  
- En el estiloé s² 
- S², porque ten²a puntillitaé. Y a m² me gustan esas cosas as². Bueno, y tiene 

razón, porque esa casa a mí me encanta.  
- Era el estilo 
- Era de tu estilo 

C: De tu estilo. O sea, que se puede comprar por el estilo.  
- Por el estilo personal 
- Por la personalidad de cada uno 

C: Perdón, qué decías? 
- Que la gente, para m², se apega mucho, demasiado a las marcasé Ayer, 

concretamente, entre a una casa que tiene todas marcas que estaé no es un 
outlet, pero es una casa que esta lejos del circuito paquete de compras. Es en 
M®xico y San Jos®. Esteé Y venden Polo, La Martina, Ralph Lauren, todas 
marcas carísimas y, no me acuerdo cómo se llama, es un negocio muy grande 
en una esquina, y entré, empec® a mirar y dijeé o sea, las camisas eran de 
500 pesos, los sweaters de 600. y dijeé pero claro eran de La Martina, Polo, 
esteé lo mire y dijeé esteé (é) Yo me la puedo hacer (é) No, no noé Pero 
Jasons Mark (Minuto 1:06:03) que es una marca de hombres, cobra la mitad 
por esas cosas y son productos de muy buena calidad y que te duran si los 
viv²s 20 a¶osé Porque son medio vejetes los que compran en LA MARCAé 
pero es ropa buena, de buena marca y cuestan la mitad! Y es igual de buena, 
hoy hay un segmento ya, digamos, de 50 para arriba que compran en LA 
MARCA; los de Polo y La Martina é y todos esos son gente, por ah² m§s joven 
y la verdad es que las camisas eran la mitad de calidad y el doble de precio 
pero estoy segura que ese negocio vende mucho más que LA MARCA. Sí, y la 
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gente va y compra y yo digo yo no quiero pagar una camisa 500 pesos/600 
pesos si en LA MARCA, es una casa excelente y te cuesta la mitad y además,  
es mucho mejor calidad y sé que le va a durar más, pero bueno la gente va y 
compra la de La Martina, por ah²é que sale el triple.  

 
C: Ahora, hablando un poco ya, hicimos un amplio recorrido, no? El proceso de 
compra, la pre compra, etc, en fin. En el recorrido este amplio, hablamos de productos, 
de las marcas y nos queda cerrar en el sujeto que esta dando vueltas acá, que es el 
consumidor. El consumidor y la sociedad del consumidor y la cultura que nos rodea, 
no? Ustedes, yo tom® nota ac§, y r§pidamente se pueden seguir agregando, ehé este 
consumidor que también hablamos, apareció, no? El consumidor de otras épocas y el 
consumidor actual; viendo un poco estas diferencias entre consumidor anterior, o de 
otras épocas y el actual, hubo cambios? Es un consumidor distinto? Podemos hablar 
de un nuevo consumidor? Y, digo, qué rasgos tiene este consumidor actual, de esta 
época que estamos viviendo?  
(VOCES SUPERPUESTAS) 

- Hubo cambiosé muchos 
- Estaríamos definiéndolo como con abundancia de recursos.   
- Total 
- Monetarios como objetos para consumir.  
- Y... hablando de abundancia, estímulos. Muchos.  
- La informaci·n, los accesos  que tenes aé nadaé 

 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
C: Sobre abundancia? 

- Sí, sobreabundancia.  
C: O sea, sobre abundancia en qu® sentido? Mayo ofertaé  

- Te inventan el pendorchito para que funciones el otro aparatito del otro 
aparatito.  

- Antes era todo más básico, más elemental.  
- Anoche, Tom§s, que tiene ocho a¶os, lo mira al padre y le dice: ñpap§ yo 

quiero saber c·mo hago para comprar por internetò mi marido lo mira as² y le 
dice: ñDe d·nde sacaste esoò porque vos ahora podes entrar a cualquier 
página y te ofrecen. Y da la sensación, de cierta manera, de que vos haces 
click, como haces con las otras cosas y ya esta. Es con un doble click, tenes 
que tener un par de números, plata en el banco, una tarjeta de crédito y, sobre 
todo, ser mayor de 18 años. Fin del juego. Imaginate ocho años y ya se plantea 
comprar por internet lo que sea.  

- Claro, pero a mí me parece también que algo en los chicos, en el proceso. Eso 
de que la gente, paga por internet. Ahora los chicos no sé si tienen una noción 
que tenes que tener una tarjeta, que tenes que tener plata, que todo eso te 
tiene que generaré no es que vos haces clic y te comprasteé  

 
C: Mágicamente 
 

- Exactamente, me parece que se ha perdido y que a nosotros como padres, 
viste? Se nos ha perdido algo, la inmediatez con la que  

(VOCES SUPERPUESTAS) 
- Pero eso no es de ahora, ehé a m² mi hija me dijo, cuando ten²a 6 a¶os/ 7 
a¶os, esto hace ya 15 a¶os. Comprame por Interé. Digo, ñpagalo con la 
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tarjetaò, ñsi lo pagas con la tarjetaò. No pero para pagarlo con la tarjeta hay que 
tener plata   

- Hay que tener plata 
- C·mo plata sié 

(Risas) 
- Los procesos de compra son abreviados 

C: Es decir que lo que ella diceé  
(VOCES SUPERPUESTAS) 
C: En ese sentido, lo que ella dice yé que es interesante, no? Porque aparece ac§ lo 
que podemos llamar el dinero virtual.  

- Tal cual 
C: Inclusive más allá del dinero plástico. Ni se ve el plástico.  

- No 
C: Una compra en un negocio hay plástico que va y viene, pero acá no hay plástico, es 
un dinero virtual, o sea, que de algún modo, se invisibiliza el dinero. Entonces hay  
como una desaparición del valor real. Desaparece la realidad. 

- Total 
- Total 
- Otra estrategia de las tarjetas.    
- Es una estrategia de las tarjetas, también. Con la tarjeta uno gasta y después 

hay que pagarla a fin de mes a la tarjeta, lamentablemente. Pero gasta más de 
lo necesario.  

- En cambio si vas con el efectivo, te medís más.  
C: Uds. Dirían, entonces, que hay un nuevo consumidor o es el mismo consumidor? 

- Noé 
- Es nuevo 
- Es distinto 

 
C: Y este nuevo consumidoré a partir de qu® momento, de qué época? De qué 
momento? De qué época? Cómo le pondríamos una fecha, no digo un día o una hora 
peroé  

- Y lo de la globalizaci·n ha sido todo uné  
 
C: Todo un proceso.. A partir de qu® d®cadaé? Ochentaé noventa? 

- ochentaé noventa 
- NOVENTA  
- A mí me parece que antes.  
- Yo coincido con ella, en la época del deme dos, famosa. Fue en la época de 
Martinez de Hoz. En el ó78 

- Ochentaé  
-  Claroé  

C: S², digamosé en la ®poca del ochenta. Entonces este nuevo consumidor, yo tom® 
algunas notas de lo que ustedes dijeroné con este mundo de lo ef²mero, digoé 
quiero ver si están de acuerdo si estos son rasgos del nuevo consumidor. Podemos 
seguir listando, no? El mundo de lo efímero, o sea, el nuevo consumidor, el consumo 
de lo ef²mero. De lo r§pidoé  

- Por lo vertiginoso.  
 
C: De lo inmediato. De lo visual. De la imagen. Bueno, de la sobre abundancia, de la 
diversidad de productos. De la desaparición de lo de real. Serían como rasgos del 
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nuevo consumidor. De esta sociedad de consumo, podríamos decir, de nuestra época. 
S²é Me dec²as? 

- Yo, lo que me acordaba es en la época de la hiperinflación que la gente, 
digamos, aparentemente, no había dinero. El dinero se nos iba de las manos, 
la gente consumía enormemente por temor a no poder comprar después. 
Porque mañana iba a ser mucho más caro y no iban a poder comprar.  

- Comprabas cualquier cosaé  
- Se compraba cualquier cosa y mucho por miedo a que se fueran de la mano. 

Digamos, esta necesidad de consumir, a pesar de que era un momento, no 
s®é para cuidar el dinero y dem§s.  

 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
C: No sé si alguien quiere comentar algo que quedó en el tintero. Alguna opinión que 
quer²a decir y que buenoé por ah² se quedo con algunaé alg¼n pensamiento, alg¼n 
aporte. Alguna s²ntesis? Sobre este nuevo consumidoré  

- A mí lo que me impresiona en realidad es la cantidad de negocios que ponen y 
ponen. No entiendo este shopping nuevo a qui®n le va a venderé porque 
tienen uno a 20 metrosé y las mismas marcas. Y lo que cuestan esas 
marcasé lo que deben ganar para seguir poniendo y poniendo Wanama, 
Akiavara, no s®é 47 Street, Como quieres que te quiera, tienen todo lo mismo 
en todos los lugares.  

- Igual yo creo que uno no es muy consciente, por lo menos en este país de la 
gran crisis que se ha producido. Parece que no somos ninguno de nosotros 
conscientes que es una cosa muy seria y que va a llevar muchos años 
repuntar. Muchos, muchos años. A Estados Unidos principalmente. Nosotros 
es como que vivimos, es claroé como que somos sobrevivientes todo el 
tiempo. Y como que, y como queé. Noé no nos damos cuenta. Seguis y 
seguis y seguis gastando y parece que nunca se va a terminar el dinero. Y es 
como tod muy virtual. No es como de verdad. Entendes? 

- Lo que pasa es que nosotros venimos sufriendo mucho las crisis, entoncesé 
que de pronto sea a nivel mundial por ahí a nosotros no nos afecta tanto 
porque, lamentablemente, estamos acostumbradosé  

 
C: Tenemos experienciaé Qu® dice ella? Qu® opinan ustedes de lo que dice ella de 
esta sensaci·n de irrealidad que la gente esta como viviendo en las nubes, digamosé  

- Yé me acuerdo, sabes de qu® ®poca? En la ®poca de los ô90. O sea, despu®s 
lo que paso, cuando ca²mos. ñAhé pero c·mo no es que era uno a uno?ò 
Entendes? 

 
C: Una desilusi·né  

- Totalé Totalé  
- Sí, como que una negación.  

C: Bueno, el tema esta sumamente interesante pero como para seguiré no? Como 
para otra ronda de café. Lamentablemente debemos cumplir con el objetivo que 
comprometimos que me estaba avisando la alarma. Bueno, simplemente ahora van a 
tomar unas notitas. Simplemente, llenar con unas cruces actitudes, y unas opiniones 
con un cuestionario autoadministrado muy r§pido yé ehhé yo simplemente estoy 
muy satifecho por las inteligentes ideas y aportes que han hecho ustedes. Y no sé 
cómo se habrán sentido.  

- Muy biené divinoé     
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- Muy biené  
- Como si nos conociéramos de toda la vida.  

 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
MUCHAS GRACIAS 
Fin Grupo 3 

ðñ 
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Proyecto de Investigación: Narcisismo y Consumo. Psicosociología del 
Cons umidor Posmoderno. Departamento de Investigación, UCES.  

Grupo n° 4 
Hombres de 45 a 60 años 
Jueves   04-06-09 
20 a 21:30 hs 
Cámara Gesell UCES 
N° participantes: 6 
Coordinador: Rubén José Rodríguez 
Desgrabación: Florencia Tejero Ponte 
 
 
Consigna: Buenas noches. Mi nombre es Rubén Rodríguez. Desde ya les agradezco 
vuestra concurrencia. Decíamos en la invitación que estamos realizando una 
investigación sobre los comportamientos de compra y consumo de la gente. Vamos a 
charlar aproximadamente 90 minutos. Vamos a grabar y filmar la reunión con la 
finalidad de volver a escuchar y ver lo que Uds. han dicho y analizarlo. Yo he 
preparado algunas peguntas para ordenar la charla. Espero que cada uno pueda 
brindar sus opiniones libre y espont§neamente. Si queda clara la consignaé.Quer²a 
preguntarlesééééé 

 
 
C: Bueno, yo preparé una serie de preguntitas como para ordenar. No son preguntan 

queé digamos, no hay respuestas correctas ac§. Son opiniones. Funcionan como 
disparadores. Espero que todos participen, lo hagan espontáneamente y que se 
sientan libres, así es el clima, y que participen todos pero no al mismo tiempo porque 
sino van a superponer las voces. 
 
Bueno, en principio quer²amos averiguar la compraé la podemos entender como un 
proceso más que como un punto, como un proceso, una serie de etapas, fases o 
momentos, ¿no? La compra, el consumo o compra-bien-consumo. 
El punto es que queremos conocer de lo que la gente cree a través de ustedes es 
¿cuándo empieza un proceso de compra, de consumo? ¿Cuál sería el punto de 
origen? El ñAò y cual ser²a la ñZò. àCu§l ser²an las grandes etapas de procesoé? 
 
- El primero proceso sería la necesidad. 
 
C: Claro. 
 
- Me imagino. Puede haber compradores compulsivos que sin necesidad compran 
igual peroé 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 

 
- Sin necesidad de comprar. No lo que es sino comprar, ¿no? Básicamente la 
necesidad de algo a través de lo cual se dispara todo el proceso de selección. 
 
- No comparto. 
 
C: ¿Eh? 
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- No comparto. 
C: A ver, bueno. Lo importante es el diálogo de opiniones diferentes. Adelante. 

 
- Para m² el tema de la insinuaci·n y laé y caminar de una manera amable a la 
persona ayuda mucho alé al posible comprador. O sea me parece que esa posición 
es la posición típica del que va a comprar por ejemplo al supermercado. Es totalmente 
distinta al que va a comprar a un shopping. 
 
C: Ahora usted hacia referencia un  poco al origen, ¿no?. 

 
- Al origen, claro. 
 
C: Al origen comoé 
 
- A veces por necesidad a veces por gusto a veces porqueé te paras en frente de un 
producto, te gust· y dec²s ñme gust·ò. 
 
- Claro, ese es otro gusto. 
 
- Depende tambi®né ehé lo que ves. O lo que necesitas tambi®n. Peroé 
 
- También hay un factor costo que va a decir si puedo o no puedo comprar. Bueno, te 
gusta, entras  y dec²s ñme gust·ò. Est§ dentro de tus posibilidades, lo compras. Capaz 
que te retiras y no lo compras y dec²s ñbuenoòé lo tenes en la mente para m§s 
adelante. Peroé o sea,  algunas cosas es por necesidad y otras veces por gusto y 
otras poré 
 
C: Si, no hay todos  
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 

- é la propaganda 
 
C: Perdón, ¿cómo decías? 
 
- Que por motivación también esta la publicidad, la propaganda. Porque a ves el 
producto uno lo vio en algún lado, en la televisión o en el diario o la revista y te crea 
una necesidad.  
 
- A mi me pareci·é 
 
- Esa es la verdad   
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
- Esa es la actitud,  es crear una  necesidad donde puede existir o no. Capaz que es 
una necesidad oculta. 
 
- También 
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- Lo otro que dice el señor es valido. El que va caminando, vio algo que le gustó y lo 
compró.  
 
- Son distintos disparadoresé en distintos momentos de la vida de la persona. No se 
valorar queé o cu§ndo es m§s importante o m§s cantidad de veces  
 
- Para que se de lo que dice el señor hay que ver las circunstancias que rodean la 
situación. Es más fácil, una cosa más segura. 
 
- Todo te gusta. 
 
- No, no es. Yo pienso queé 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 

 
- Es más fácil la elección. 
 
- Y claro. 
 
- Porque dec²s ñVale 300, lo tengo, la pagoò. Ahora, cuando vos ven²s m§s o menos 
dec²s ñ300 yéò. Como que lo pensas 
 
- 3/4 de tasa de interés. 
 
- Claro. Y dec²s, o pegas el pl§stico yé 
 
- 3 cuotas sin interés lo cual ya te allana.  
 
- Perdón, ¿vos que decís? 
 
- Para mí todo se mueve en dos esquemas: la necesidad y la seducción. El 
encantamiento y la motivaci·n y funcionaé ehé cuando eso se mueve en ese rango. 
Hay determinados tipos de comercio que tienden hacia una punta y otrosé hay 
supermercados queé ehé la instancia que involucra al comprador con el vendedor 
tiene que ver m§s con la necesidad y hay comercios que tienen que ver m§s coné 
 
C: ¿Qué piensas de esto de la seducción? 
 
- Yo coincido coné 
 
- Yo pienso, perdona que te interrumpa, para terminar un poco con la primera ideaé 
Yo creo que antropológicamente el hombre debiera consumir lo que necesita. Y eso 
pasaba en el mundo de la permuta. Nadie permutaba aquello que no necesitaba, sino 
que se lo guardaba para sí. Creo que desde que existe la moneda el hombre cambió la 
necesidad por el deseo. Creo que la moneda lo que gener· en el hombre es unaé un 
facilitador de consumo que, acompañado por la publicidad genera el impulso de 
deseoé no de la necesidad. Si creo que la publicidad desde el punto de vista ®tico es 
lo menos ético desde el punto de vista absoluto. Va a ser ético en la medida que el 
publicista diga la verdad. Doy tres ejemplos. Uno me pasa a mí cotidianamente, yo me 
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dedico a la venta hace 72 años pero cada vez que voy a Mc Donalds le pido la 
hamburguesa de la fotograf²a, no la que me entregan en el plato. Entoncesé 
 
- Un día de furia. 
 
(Risas)  

 
- Le hago remencionar a la chica si a ella le gusta que le metan los cuernosé a m² 
como consumidor tampoco. Por lo tanto si lo que me estás mostrando no es lo que me 
estas otorgando, me estas mintiendo. Esto es una falta de valor. Entonces, cuando 
unoé recibe la publicidad de telef·nica, las publicidades o promociones de este tipo 
que faltan a la verdad, lo que me preocupa a mí como consumidor y como hombre de 
ventas es que nos confundan a los vendedores como personas que queremos vender 
cosas y no asesorar a la gente. Yo siempre los cursos de capacitación qué digo 
ñimagin®monos en el 1900 si alguien necesitaba un autoò. Creo que nadie necesitaba 
un auto. De hechoé 
 
- Todos los necesitaban lo que pasa es que no sabían que existía.  
 
- No, no, no. No necesitaban porque la necesidad no estaba en el 1900. No había 
caminos, no había estaciones de servicio, no había refinerías, no había toda la 
tecnología que hay hoy. Sin embargo, hubo gente visionaria que pudo ver cómo iba a 
transformar el auto a la sociedad y sobre una norma ética como ninguna idea. 
 
- Volviendo al punto que usted dec²a que noé por ah² me interesar²a conocer la 
opini·n de los se¶ores eraé cuando apareció la moneda, el dinero, algo así, la 
necesidad de transformó en deseo. 
 
- Exactamente. Eso es lo que yo creo. 
 
C: ¿Qué piensan ustedes con este cambio, digamos, no? O sea, como que al 
aparecer la moneda en la sociedad capitalista o dinerariaé ehé comienza a aparecer 
el mundo del deseo o la pulsión. A ver. 
 

- Yo creo que todos primero satisfacen necesidades. 
 
- La creación de la moneda también fue una necesidad. 
 
- Si, bueno, no importa, o sea, con trueque, con moneda dura, moneda blanda, con 
crédito o con lo que sea; todos hacemos uso del dinero, para conseguir un lugar donde 
dormir, comer, beber, o sea, las necesidades básicas. Después se empieza a trabajar 
sobre otro tipo de necesidades que también, en la medida que va ascendiendo el nivel, 
pueden ser más genuinas o menos genuinas, o más inclusivas. El que tiene para la 
olla, el que tiene techo, se trata de cosas de hobbie, cambia el auto, se compra un 
auto más importante. 
 
- O un camelloé 
 
- O lo que fuera, un modio de movilidad o lo que fuera. Pero creo que hay que 
segmentar el consumo en funci·n de la rigidez que uno tenga aé bueno, yo no soy 
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docente, yo trabajo con los temas que se dan en el comercio y yo les digo, hoy, las 
empresas que menos cayeron, por ejemplo, en la venta, son las de consumo de 
primera necesidad, o sea, empresas como Arcor, inclusive aumentaron sus ventas; 
empresas que inclusive bajaron un 50% porque uno posterga el cambio del auto, 
etcétera, con lo cual, claro, así como son inelásticas, también son elásticas hacia el 
alza, es mas difícil crecer.; porque en realidad uno puede comer un churrasco, dos, 
tres, pero no puede comer cuatro; o sea que, hay una tendencia alé 
 
- a la estabilidad. 
 

- al crecimientoé 
 
- me parece que todo satisface una necesidad. Comparto con Eduardo, ustedes se 
deben haber dado cuenta que es mi hermano, que después tiene mucho que ver el 
deseo para crear necesidades. O sea, hay un momento en dondeé la necesidad lo 
que hace es satisfacer un instinto primario; uno come con placer para satisfacer un 
instinto primario, uno duerme, se acobija, se abriga, forma un hogar, lo que fuera, 
después empiezan a otro placeres que no son tan primarios, y que a lo mejor son 
inducidos. 
 

- ¿Pero entonces donde estaría la diferencia o cuál es la diferencia entre necesidad y 
deseo? 
 

- Yo se la explico, soy un poco m§s t²mido que Garc²aé 
 
- Eduardo. 
 
- Si, Eduardo, que además te conozco de pendejo. 
 
- Ah ¿si? Mirá vos. 
 
- Estemé 
 
- Bueno él se comió una (medialuna) con dulce de leche cuando entro y yo me voy a 
comer una ahora. 
 
-- (Risas) -- 

 
- No necesitaba comerla. 
 
-- (Risas) -- 
 

- De puro deseo. 
 
-- (Risas) -- 
 
- Si, por eso. Ya pasamos un nivel de necesidad primaria, a un nivel de necesidad de 
satisfacción de un placer  y hay un nivel de inducción a la necesidad. 
 

- Cuando nos vamos contamos cuantas quedaron con dulce de leche.   
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-- (Risas) -- 
 

- Yo creo queé a mi no me gusta polemizar, yo creo que lo importante de esto es 
filosofar, sin polemizar, pero yo me inclino mucho más por tu idea que por la suya, 
porque las necesidad para mi desde el punta de vista antropológico y filosófico, es 
aquello que necesito para preservarme como ser humano y trascender. 
 
- Si, si. 
 

- Todo aquello que no me preserve o no me trasciende, es deseo. Por eso yo digo que 
hay una lecturaé 
 

- No es contradictorio sino, es complementario. 
 

- Y esto es algo que te enseñan en marketing y en publicidad, que se llama PAN, 
termino con esto y listo, PAN, padre, adulto y niño; que son los tres niveles más o 
menos, cuando somos padres es cuando asumimos responsabilidades, el que es 
adulto, es el que, teóricamente, ve la realidad y el niño es que el que vive en el mundo 
del niño o adolescente; donde no tienen un carajo de noción de la realidad, que nos 
pasó a todos, cuando éramos adolescentes nos creíamos que nos llevábamos el 
mundo por delante, hasta que crecimos y son los que mas consumen. 
 
C: Que dec²as vos deé 
 
- perdón, quiero terminar esta idea en éste sentido, porque tiene que ver con la 
comunicación, si yo me quiero comunicar con mis hijos y vivo en la responsabilidad y 
en la realidad, y mis hijos viven en el mundo del deseo, que es lo que me pasa con mis 
siete hijos que son adolescentes, ellos quieren consumir cosas que para mi no son 
trascendentes. Más aún, cuando yo miro la cantidad de compras que tengo en mi casa 
digo, cuánto compre por impulso y no por necesidad; a eso me refiero a ese deseo 
que alguien decía recién; la publicidad nos impulsa a consumir no nos hace 
reflexionar, quiere anular la reflexión. Y también genera la emoción. 
 
C: ¿Y cual es la opinión de otra gente? A veré el asunto es que circule la palabraé 
 

- A mi me parece que para establecer la diferencia entre necesidad y deseo, la 
necesidad, como dijo él de alguna manera, tiene que ver con cubrir algo necesario 
para poder vivir, como alimentarse, procrear, buenoé para mi el deseo tiene  que ver 
con la satisfacción, que es lo que se experimenta cuando ingiere un alimento, pero 
queda un resto, que ese resto es lo que uno quiere conseguir posteriormente, la 
satisfacción; volver al punto de la satisfacción. 
 

- Lograr el punto máximo de placer 
 
- Claroé 
 
C: Claro, bueno, placer, satisfacci·néplacer total, se entiende. 
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- Lo que decía él, cuál era el comienzo de todo, el comienzo se puede dividir entonces 
en dos ramas, la rama de la necesidad y la rama del deseo.  
 
C: Claro, si, si. 
 
- No es algo como ñes esto o estoò; hay un abanico.  
 
- La necesidad se puede transformar en un deseo; y un deseo en necesidad. 
 
- La publicidad transforma el deseo en una necesidad. 
 
- muy bien, muchas gracias. 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
- Acá se están poniendo calentitos los panchos. 
 
- Todas las empresas exitosas comercializan a través de la seducción y de la 
necesidad. Todas. Verifiquemos con la que quieras. 
 
- y la seducción es un juego que juega con lo que no tenés. 
 
- Las que no entran en el juego no son exitosas. 
 
C: Preguntábamos antes que era la seducción. 

 
- Arrimar una idea 
 
- Es un juego que se juega con lo que no tenemos, porque para seducirte ¿que te 
dicen? ¿Lo tenés?, ¿lo queres tener? Fijate. 
 
- Pero va más allá de la necesidad. 
 

- Si, si. 
 
- O sea, se juega con la ausencia, con la sensación de no tener, la carencia. Imaginate 
cómo va a aceptar cuando lo tenga. 
 
- O a qué núcleo vas a pertenecer. 
 
- Claroé 
 
- Pero también estas satisfaciendo ese deseo de pertenecer, de aparentar, de 
disfrutar, de gozar, pero sin lugar a dudas tiene que ver mucho mas con lo emotivo 
que con lo racional y por supuesto mucho más que con lo primario. O sea, podemos 
todos comer arroz y polenta pero comemos panqueques con dulce de leche. 
 

- la idea es dejarte siempre insatisfecho y te promete que el próximo coche saldrá el 
año que viene, el último modelo, entonces vos estas esperando, sostenes la plata. 
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- Y a lo mejor sólo le cambiaron un poco pero le pusieron una chica más linda sobre el 
capó. Y capaz pensas si compro este capaz que la chica me da bolilla. 
 
- Hay como un origen, una emergencia de la necesidad, del deseo, etcétera, que va a 
ir configurando la búsqueda del producto, del acto de compra,  propiamente dicho; la 
posesión del producto, como otro momento distintivo. 
 
- Y quizás después se lo puso el consumo propiamente dicho. 
 
C: Y también podemos pensar en el deshecho, el desuso, del producto como último; 

pero, yendo por partes, ¿cuál para ustedes es más importante, el momento del acto de 
compra, el momento de la posesión del producto o el momento del consumo o uso? 
Son tres momentos distintos, ¿no? Creo que coincidimos. El acto de compra implica 
estas tareas o precompra que usted decía ¿no?, emergencia de necesidad, búsqueda 
de información, selección, hasta búsqueda del comercio, etcétera, ¿no? Hasta que 
usted concreta la venta 
 
- Para m² la primera. El acto de compra, b¼squeda, elecci·n, pensar, miraré 
 
- Todo ese proceso es más importante que la posesión. 
 
- Quizás hasta lo disfruto más.  
 
- A parte, hay esta, ése es el verdadero donde funciona la punción. 
 
- Pero en nuestro rango de edad. 
 
- No, no. En todos, los chicos, con el hambre, van a  Mc Donaldsé hay un estudio que 
dice que la compra que se realiza en veinte segundos es irracional. La compra, ¿no? 
La gente de Pepsi dice que pone la lata de Pepsi al lado de la de Coca, porque sino, 
no comparan que es más barata; que si tienen más de diez segundo para comparar, 
ya está. 
 
C: Ahora, o yo entendí mal, o ¿él dijo que lo que más disfrutaba era el proceso de 

análisis de compra? 
 
- Ah, no, bueno, yo digo, que para nuestra generación, por lo menos yo me inclino a 
pensar como él, antes de tomar una decisión, analizo, hago los pro y contra de la toma 
de decisión.  
 
- tiene que ver mucho la personalidad de la persona. 
 
- Arrancas con la racionalidad y después lo acompañas con al emocionalidad. 
 
- Los jóvenes yo creo que disfrutan mas el uso que la compra. 
 
- hay personas que compran por utilización, o Ford o Chevrolet. Entonces no es tan 
así, depende de la personalidad psicológica de cada individuo.  
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C: Entonces, yo no se si todos coinciden que se disfruta más, por lo menos acá así lo 
dice, el acto de compra en todas sus etapas, más que la posesión, y más que el uso o 
consumo 
 
- Como conclusi·n me parece queé 
 
- Yo, realmente disfruto más usar el producto, de lo que es la elección. 
 
- Son, uno, dos, tres pasos. 
 
- Si. 
 

- Acá ya lo tengo, acá este chupetín lo tengo en la mano; pero, esto forma parte de 
este paradigma, es decir, ¿son necesarios y suficientes para llegar hasta acá?  
 

- Depende de la personalidad, el comprador compulsivo solamente disfruta mucho 
más con la primer instancia, y la persona que a lo mejor está mucho más asentada y 
tiene una sensación de la realidad distinta, más equilibrada, menos neurótico, menos 
histérica, por eso del producto mucho más una vez que lo tiene. 
 
- A parte tiene mucho que ver con los bienes, ya que no es lo mismo comprar un 
departamento, una casa que comprar un chocolatín. Estem, el chocolatín a lo mejor 
fue al kiosco a preguntar si tiene una ficha para poner el auto y vio el chocolatín y lo 
asocio r§pidamente; en cambio uno, en un departamentoé 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 

 
- También el uso parece que se disfrutara más. Lo importante se disfruta más. 
 
- También depende del bien que vayas a adquirir. 
 
- Depende del gusto, si vos vas a comprar un auto, vas a hacer un montón de 
evaluaciones y te va a parecer importante primero la elecci·n, evaluaré despu®s 
empezas a disfrutar. 
 
- A veces vos queres una gama y no llego, entonces tenes la que podes y subís 
puteando. 
 
- Yo te voy a dar un ejemplo que me pasó como consumidor, yo analicé, hace tiempo 
que quería aprender órgano, tenía las ganas y quería un órgano, hice todo un proceso 
de análisis como dice él, y bueno, un día la acompañe a mi hija que quería comprar un 
bajo, venia del trabajo, y bueno, ese día me calenté con el órgano, hasta ahora no fui 
ni a la clase gratis; con esto quiero decir, yo me considero racional para comprarlo, 
pero en un momento me disparo lo emocional y compre el órgano y ahora me lo meto 
en el culo. O sea, me ocupa lugar en casaé 
 
- Estas a tiempo de ratificaré 
 
- Si, bueno, todos los días renuevo esta promesa pero no lo logro. 
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-- (Risas) -- 
 
- O sea, lo que quiero decir con esto es que continuamente somos emocionales, 
racionales y no consumidores consumiendo; porque, yo digo, yo tenía los long play, 
los pasé a casete y ahora los pasé a compact y decidí ahora que no voy acompañar 
los procesos; porque no quiero ser un consumidor de algo que después va a ser un 
intangible. 
 
- Bueno, pero que vas a hacer con los long play y caseteé 
 
- Y, los va a pasar a Mp3 ahora. 
 
- Si, pero que vas a hacer, llega un momento que no conseguís esto, no conseguís lo 
otro y bueno, no conseguís ni un cucuruchoé 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 

 
- No, lo que quiero mostrar como consumidor es que los long play los compré, que los 
tuve que pasar a casete porque me llego la industria, y que después compré los 
compact y ahora mis hijos bajan la música de Internet, trucha. Entonces, la misma 
dinámica del mercado, hacen que los productos que antes generaban consumo, y que 
estaban vinculados a los afectos como pueden ser la música, hoy de golpe, ese 
mercado va desapareciendo. 
 
- En realidad se consume mucho más que antes pero gratis. Casi gratis. El problema 
es cómo hacen los fabricantes para cobrar. 
 
- Llevando a esto a una especie de una vista panorámica, independientemente del tipo 
de producto o el tipo de compra. 
 
C: ¿Que creen? ¿Que la gente disfruta más, comprando o consumiendo? 
 
- Depende de la personalidad. 
 
- ¿La compra no es un consumo? 
 
- Al compulsivo le gusta más comprar. 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 

- El compulsivo compra. 
 

- Disfruta en el momento de comprar. 
 

- Si, si. 
 
- Y el que compra un BMW disfruta cuando lo maneja, no cuando lo compra. Esa es la 
diferencia. 
 
- Claro. 
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- Un comprador compulsivo, ¿realmente disfruta? 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
- A ver, un comprador compulsivo, disfruta o descargaé 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 

- Son dos distintas palabras para definir lo mismo, porque descargar es lo que el tenía, 
al final lo está disfrutando. 
 
- Habría que ver. 
 
C: Ustedes decían del comprador compulsivo, realmente disfruta, es la pregunta ¿no? 

Por ahí la pregunta previa sería preguntarse que es lo que lo lleva o motiva a comprar 
y comprar. Por última instancia, ¿qué es lo que esta comprando en sus repetidas 
acciones y no encuentra? 
- Es como el jugador del casino, ¿no?, es la adrenalina. 
 
- Yo no quiero hacer un programa de género pero generalmente son compradoras 
compulsivas que ir a filas Hansil (¿?). Los varones generalmente somos un poquito 

m§sé 
 
- Bueno pero la inseguridad del ser humano, básicamente, se dice que acá, el sujeto 
compra y compra porque es una manera de reafirmar su seguridad, es la inseguridad 
de su imperio lo que lo empuja. 
 
- Y el otro elemento es la capacidad, la búsqueda de la seguridad del hombre que, a 
partir de los bienes que consume, le genera un grado de seguridad que es mentira, 
porque sabemos que lo único que no vas a concretar nunca es la seguridad. Si lo 
puedo decir de una manera, blanco y negro, el compulsivo escapa de la muerte. 
 
- Claro. 
 
- Y el comprador profundo compra vida. Siempre, en todos los rasgos. 
 
C: ¿Puede desarrollar ese concepto? 
 
- Esta claro, ¿no? 
 
C: Filosófico profundo. 

 
- El comprador compulsivo no sabe a donde va, simplemente escapa de algo de lo que 
tiene miedo. Tiene miedo al silencio, escapa de uno mismo, tiene miedo a tomar 
conciencia, tiene miedo, vive vertiginosamente. Y el comprador profundo compra vida 
en todos los rangos, ¿no? Como el otro también es conciente de lo que compra y de 
cómo lo va a integrar en su universo de comprensión de lo que es la vida. 
 

- Ese comprador es el que disfruta comprando lo que compra. 
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- Ese es el objeto. Ese es el que disfruta. 
 

- Pero arranca disfrutando lo que es de él. 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 

 
- En la medida que preste atención en el objeto actúas positivamente hacia; y en la 
medida que pones el foco y el objeto en el disfrute, como ñah, me calent® con algoò y 
que se yo, estas escapando siempre. Sin lugar a dudas. Y todos tenemos un poco de 
los dos lados. 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
- Siempre vinculado al placer, ¿no? 
 

- Un placer momentáneo. 
 
- El disfrute me parece que el del comprador compulsivo es muy breve y después pasa 
a la culpa a la noche. 
- Es como los drogadictos 
 
- ñQue pelotudo, mir§ lo que compr®ò 
 
- Claro. 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
C: ¿Qué opinan ustedes de ésta línea de razonamiento de ésta frase que dijo una 

señora hace un par de horas, por acá en el grupo anterior, decía, analizando este 
mismo aspecto, tratando de explicar, de comprender esta cosa del ser humano, 
comprender al hombre, ¿Por qué es compulsivo aquel que repite su compra? ¿Qué 
busca cuando repite la compra? Se dice que el comprador compulsivo tiene temor a 
disfrutar, se decía recién, ¿no?; temor a disfrutar del uso, entonces, compra y compra 
y entonces no da a lugar al disfrute del uso. 
 

- Quiere sentirse vivo. Porque no se siente vio, no vive. 
 
- Porque de algún modo teme el consumo, esto es el disfrute del consumo, y, por lo 
tanto, la repetición de compra le garantiza el alejamiento de ese momento placentero. 
 
- ¿Pero el concepto entonces cuál es? 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 

 
- Y es lo mismo que digo yo, es un matiz, la idea troncal, ¿no? Un matiz o un 
desglosamiento, en el sentido que, el comprador compulsivo, compra sensaciones de 
estar vivo, porque en el fondo no se siente vivo, y el otro extremo casi podríamos 
llegar a decir que tiene tal sentido o pensamiento de la existencia, en cuanto a 
presentar la conciencia que presiente de casi todo lo material. 
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- Y bueno, justamente el que tiene desapego tiende a eso. 
 

- Nacemos solos y morimos solos. 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 

- Bueno, pero nadie puede decir cuál es el sentido de la vida 
 

- Cuál es la punta decís vos. 
 
- Y si, es el sentido apropiado, cada uno tiene su rango. 
 

- Bueno, yo creo que hablando en sentido global, con la gran crisis que estamos 
viviendo, viene de esto, genera toda una gran maquinaria, generan estimular una 
necesidad, a través de la necesidad, del deseo, entonces, estimular el crédito, cambiar 
el departamento, viajar, hacer turismo  
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
C: Uno por vezé 
- Pero todo este esquema es lo que está poniendo en riesgo al planeta, yo creo que se 
vive en esta época, hoy, en Estados Unidos, un cambio en la psicología y ya se ve la 
psicolog²a del ahorro, ahora uno ve y dice ñm§s caro es mejorò, pero no, en ®pocas de 
crisis la gente ahorra, cambia el parámetro de la sociedad. Pero creo que eso tiene 
que ver con una toma de conciencia de que no todo es subirse a la montaña rusa y 
seguir, en un momento dado hay que calmarse y medir la verdadera realidad, se 
acabo la fiesta. 
 
-- (Risas) -- 
 
- Pero así coincide plenamente que hay una necesidad compulsiva a cubrir que 
muchas veces es re implementada y en realidad lo que tiene es una insatisfacción 
igual que con cualquier adicción, el que juega, el que se droga, el que consume en 
exceso alcohol o paco o lo que fuera, llega un momento en que la adicción es por si 
misma y no le permite vivir, un escape por el consumo mismo también, es más me da 
la impresión de que  le arruina el momento de disfrutar. Acabo de comprar la video y ni 
siquiera leo el manual de c·mo se usa y al d²a siguiente digo ñahora quiero comprarme 
el equipo talò y esa video quedoé 
 
- El comprador compulsivo es un comprador insatisfecho. 
 
- Exacto. 
 
- O como el que se compra la cinta parta hacer gimnasia y después nunca la usa. 
 

- Bueno, el problema es que la publicidad ha generado ese tipo de consumidores 
insatisfechos. 
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- No, no, ese tipo de consumidores insatisfechos encaja con determinado tipo de 
publicidad. 
 
- No, no, es que hay un elemento que no lo podemos desconocer, que es que vos 
podes tener una característica de personas o de individuos pero también vos podes 
transformar la culturaé A partir de determinadas realidades. Fijate, la cultura 
americana de la que muchos hablaban es la cultura del crédito pero compremos 
boludeces.  
 

- Esto en Estados Unidos en una posici·né 
 
- Esta bien. Todas las generalizacionesé 
 
- Mandaron en el año 60 gente a la luna, ¿eh? No se falopean todos. 
 
- No, yo no estoy diciendo queé Yo a lo que voy esé  
 
- Sino todos no son concientes de la vida. Hay muchos que son muy concientes de la 
vida. 
 

- Yo creo que las generalizaciones nunca son buenas en sí mismas. Solo lo que hacen 
es tratar de analizar la idea. 
 
- Estados Unidos es el paradigma de la sociedad de consumo y de la economía de 
mercado. 
- Yé dentro de lo que es Estados Unidosé Yo estuve en Febrero, marzoé era un 
páramo. Miami era un caos  
 
- Seguramente no había muchos americanos. 
 
- Yo le digo una cosaé 
 
- Y eso es lo que pasa. 
 

- El americano puro estabaé un poquito restringido. En Miami estaban desatados. 
Porque si en vez de tener 6 bolsas en la mano en lugar de 4... 
 
- Me gustaría contestarle algo desde la misma línea que dijo él. Lo que mucha gente 
ve es que Estados Unidos es el paradigma del modelo de consumo, es lo aparente 
también, ¿eh? Es lo que ve la gente que no quiere ver profundo porque en realidad es 
el arquetipo, que no tiene nada que ver con el paradigma de la sociedad que se mueve 
por principios. Ustedes, uno cosa es ver lo que aparece cuando vos estas fundiendo 
algoé aparece de arriba la escoria y otra cosa es lo que hay abajo. Entonces, no nos 
confundamos. Estamos viendo a lo mejor mucho espejismo, lo que pasa y que se yo y 
en el fondo Estados Unidos sigue siendo una sociedad donde la matriz básica es que 
se mueve por principios. Es la cuna de los principios de occidente y va a seguir 
siéndolo. Y la crisis es una crisisé quiz§s de crecimiento y maduración, y un tema de 
conciencia porque cambian las generaciones y las próximas generaciones cambiarán. 
 
- Y hay toda una serie de posiciones. 
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- No, principios.  
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 

- Ellos se mueven por principios aun comercialmente. Actúan por principios y no 
comercialmente. Subrogo mis intereses a mis principios, esa es la esenciaé 
 
- De la costa este. 
 
- ¿Me explico? Que es lo que hacemos exactamente al revés en la Argentina. Por eso 
vamos paraé 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
- A la larga consumen según la crisis. 
 
- El principio es el consumo. Consumir tienen que consumir. 
 
- Las crisis retrajeron, ahora volvi· la crisis y se recaeé 
 
- Si, pero no produce según las crisis.  
 
- Nunca tuvieron crisis. 
 
- Produce según el tipo de principios. 
- Yo pienso que la crisis es comoé es como una dictadura. Ehé Cuando no hay crisis 
es como si está la democracia. Tenés libertad, salis a comprar. 
 
- Puede pasar por ahí. 
 
- Ellos ahora est§n retra²dos tantoé no solamente Estados Unidos, en Europa, bajo el 
consumo porque están en crisis. Y nosotros vamos a estar en crisis también. Y por eso 
sal²s a la calle ahora y encontr§s el 50% de un restauran en un lugaré vac²o. Cuando 
antes estaba, tres meses atrás, estaba reventando. 
 

- La diferencia es cultural, ¿eh? 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 

 
- Tenemos crisis muy seguidas. La inflación es mayor hoy que antes de empezar la 
crisis. 
 
- Claro. 
 
- La motivación hace a la información. 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
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- Ahí es cuando yo estoy hablando de que eso se mueve por principios y que detrás de 
lo que se ve arriba, de la escoria y demás, en el núcleo, la sociedad está sanísima, lo 
que está haciendo es una catarsis. 
 
- Pero el principio de ellos es el consumo. 
 
- No, no, el principio de ellos es anteponer los principios a lo intereses en todas las 
actividades de la vida. Eso es lo que se premia en la sociedad capitalista liberal pura. 
Que tampoco es la más pura, tampoco existe su forma absoluta, pero es de las más 
puras.  
 
- Yo tanto adhiero a lo que dice ®l como concepto de principioé Cualquier producto 
americano que vos consumas y compres en el acto de promocionalidad de compraré 
y llegas a tu casa y eso te bajó y te hizo reflexionar que no era correcto, vos lo 
devolves y te tienen que reintegrar todo tu dinero.  Con lo cual eso hace que toda la 
escuela de ventas americana esté basada en la ética y los principios. Vos vas a 
estados Unidos que lo que te ofrecen tiene que ser igual a lo que te ofrecen en la 
revista y si se modifica, adhiero por eso a lo que dice él, yo coincido plenamente con 
él, pero, creo que las crisis están para crecer. Y lo bueno que tiene Estados Unidos es 
que las crisis las absorbe con crecimiento porque tiene valores y es ahí lo que creo 
que nos esta pasando a nosotros. 
 
C: Hablando de modelos de sociedad o tipo de sociedad o de épocas, estamos 

hablando de ®poca de crisis, la ®poca actualé ehé hablando del consumidor actual, 
ya yendo no al consumidor sino al perfil, a las características, ¿a cambiado o es 
distinto del consumidor de otras épocas? Y, en el caso que sea así, ¿qué 
características presenta este nuevo consumidor, este consumidor actual? 
 
- Yo creo que hay un gran estrato del consumidor. Y el consumidor, por la propia 
inercia que vive, por la propia voracidad que le toca vivir, no defiende lo que le 
corresponde.  
 
- ¿Lo focaliza en el Argentino o lo focaliza en elé? 
 
C: No, no, comúnmente. 
 
- Creo que hoy podemos hablar de globalizar. 
 
- Quiz§s los que es, de los dos aspectos que habl§bamos, el aspecto ñnecesidadò no 
se si cambio. El aspecto de gusto sí cambio. Porque lo cambió la propaganda, 
cambiaron los productos. El que tiene la idea de comprar la va a tener hoy la tuvo hace 
20 a¶os y la va a tener dentro de 50 a¶os. Cambiar§ laé 
 
- Lo único que lo va a pensar cuatro veces. 
 
-- (Risas) -- 

 
- Esta lo que es el gustoé s² que cambió. Cambió fundamentalmente la propaganda, 
la presentación, todo eso. Entonces, ese cambió más que el otro. Me parece. 
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- A la par de la cantidad de productos y cosas que tiene la ametralladora que tiene 
constantemente el ser humano hoy. Pienso que ser²a lo mismo queé 
 
(VOCES SUPERPUESTAS) 
 
- Disiento totalmente, ¿puedo disentir?  
 

- Sí, como no. Si de esto se trata. 
 
-- (Risas) -- 
 
- La idea es esa 
 
- Es lo mismo que decir ñahora con la globalizaci·nò. No. àC·mo ñcon la 
globalizaci·nò? La globalización en la época del mundo romano era, quizás mucho 
mayor que ahora. Lo que pasa que con la escala de la evolución tecnológica que hay 
ese momentoé Y lo mismo el consumidor. Cambian los paradigmas pero no los 
arquetipos. Vuelvo a repetirlo: hay que diferenciar mucho lo que es un paradigma de lo 
que es un arquetipo. 
 
C: A ver, c·moé as² lo comprendo. 
 
- El paradigma hace a las formas en como se presenta la realidad y un arquetipo hace 
a las esencias y las sustancias de cómo se presentan la realidad. Y tiene que ver con 
lo que decíamos antes de los dos rangos. Tanto el que compra por vida o por muerte 
como el que compra por deseo o por disfrute. 
 
- O por necesidad. 
 
- O por integraci·n pro el disfrute de la vida. àNo? Es lo mismo, el que compra poré 
eh, digamos, en el paradigma siempre existió gente que compraba barbaridades y el 
que podía permitírselo, cual en época cuando hay escasez solamente en 
determinados estratos sociales a lo mejor había gente que compraba por barbaridad. 
Pero también había gente que compraba seriamente. Y cuando se dice ñcomprar 
seriamenteò es, desde comprar un producto para consumir hasta comprar bienes en la 
bolsa o hasta comprar un terreno o un bien de producción. ¿Me explico? Tiene que ver 
siempre con las personalidades y siempre yo me atrevería a decir que, siempre la 
proporción de gente que compra a partir de la barbaridad es mucho mayor que la otra. 
Y en ese sentido tiene que ver con la esencia de la naturaleza humana. Y en definitiva 
cambiamos mucho menos de lo que pensamos que cambiamos.  
 
C: En el otro grupo, cuando les preguntamos a las mujeres qué pensaban del 

consumidor actual, es también una pregunta, ellas dijeron que sí, que hay un nuevo 
consumidor entonces, bueno, qué características tiene. Ellas plantearon, yo anoté acá, 
algunas cuestiones. Bueno, las quiero poner en debate o por lo menos para que 
ustedesé Es un consumidor que busca o esta detr§s de lo que le interesa lo ef²mero. 
Un rasgo es el consumo de lo efímero. 
 
- ¿Qué no es efímero? Como la tecnología, es efímera 
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C: Por eso, esta ené 
 
- Le interesa lo más efímero. 
 
C: Es un consumidor rápido, que busca la rapidez.  

 
- Que no es el compulsivo. 
 
C: Otro, inmediatez. El nuevo consumidor, digamos, ¿no?, está con estos rasgos, 

¿cierto? Está en la inmediatez, en la búsqueda de la inmediatez, de la rapidez, de lo 
efímero. Es un consumidor de lo visual, predominantemente visual por lo tanto se rige 
mucho por la imagen. Y por lo tanto por la percepción. Estamos diciendo lo que ellas 
dijeron. Es un consumidor que esta en el mundo de la sobreabundancia, la 
sobreoferta, y de ahí decían la gran diversificación de productos respecto siempre de 
otras épocas, estamos hablando. Y, otra cosa que decían, que tenía que ver con el 
consumidor actual, que es el consumidor del tercer milenio, porque ya lo planteaban 
como un consumidor que inaugura una ®pocaé bien o mal, no era valorativo. Era un 
consumidor que utiliza y cada vez más el dinero virtual. Todo surgió por la compra a 
través de Internet, etc. Ni siquiera es dinero de plástico. Es un dinero virtual, es un 
dinero de un código. Nada más, ¿si? Digital, si ustedes quieren, ¿no? Un dinero 
virtual, ni siquiera de plástico, porque en la compra del shopping lo tienen que entregar 
y pasan la tarjetaé un dinero virtual. Y entonces, finalmente decían, con el nuevo 
consumidor desaparece lo real, desaparece lo tangible, se vaporiza a partir de esto 
que planteaban de lo virtual. Este es el perfil que ellas armaron. 
 
- Ese último punto, yo diría que la parte virtual esta recién en sus pañales. Porque 
hasta que llegue a ser una proporci·n importante como elemento virtualé Yo ac§, yo 
le puedo decir, por mi especialidad, àeh?, los que tratan de utilizar lo m§sé peroé 
tremendo, ¿está?... la parte de Internet y todo eso, son las agencias del gobierno. 
Muchos ahorran. 
 
- Tienené (Risas). 
 
- Ellos ahorran personal, no, no. Se la canto por otro lado. Ahorran personal porque le 
tragaban a usted la elaboración y la entrega de los datos básicos. 
 

- Sí, sí. 
 
- Cuando usted gira todo, le giró todo. Usted directamente entregó el calzoncillo pero 
v²a Internet. Ellos tienen la opci·n ya de bajaré loé lo suyo, mirarlo, pasarlo, cruzarlo 
por la forma que quieren y decirle ñojo (golpea la mesa dos veces con el pu¶o), ac§ 
hay un problemaò. Y usted mismo se lo dio. Se los da. O sea, lo que más se ha estado 
utilizando es eso y se lo digo, la AFIP es la primera y la mejor equipada. Nada más 
que no quiere gastar en server peroé porque es un desastre. Est§n colapsados. 
 
- Menos mal. 
 

- Peroé es la mejor. Despu®s tiene Rentas de Capital y ARBA en la provincia. Los 
tres funcionan por elé 
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C: Vayamos un poco aé 
 
- Repuntar esto. 
 
- Bueno, yo vuelvo a disentir. 
 
C: Bueno, a ver. 

 
- àMe dejas meter un bocadito antes as² teé? 
 
C: Si, si.  
 
- Te doy otra.  
 
- No, no. Porque yo me siento muy identificado con el pensamiento de él.  
 
C: Tienen la misma edad. 

 
-- (Risas) ï 

 
- Fuimos compañeros de trabajo.  
 
C: Ah. 

 
- Cuando ten²amos 15 a¶osé Y nuestro fundador, àno s® si vos te acordas? Cuando 
venía alguien a probarse, agarraba de la mano de atrás y le tiraba la campera y decía 
ñque bien le quedaò. 
 
-- (Risas) ï 

 
- ¿Te acordas del viejo?  
 
- Sí, sí.  
 
- O sea que la imagen visual claro que importaba. ¿De dónde tiraba para hacer la 
campera?  
 

- Despu®s llega a la casa yé 
 

- Exactamente 
 
-- (Risas) -- 
 

- Yo creo que tiene que ver con esto que él habla de los arquetipos, paradigmas. Yo 
no sé si el consumo es virtual o no. Yo creo que el objetivo principal de todas las 
empresas. Donde hay ausencia de principios ausencia de valoresé se autodestruyen. 
Porque en alg¼n momento el ser humanoé 
 
- En el largo plazo. 
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- En el largo plazo se va a destruir porque nadie puede consumir más allá de sus 
propias expectativas, inclusive laborales. Porque hay un elemento que se llama 
tiempo. Y si yo digo que trabajo ocho horas por d²a y produzco ñtantoò dinero, con ese 
tiempo tengo que comprar ñtantasò cosas. Si la gente pensara que para comprar un 
auto necesita cuatro años en la Argentina es muy probable que se vendieran muchos 
menos autos de los que se venden. Porque la gente asumiría la racionalidad por 
encima de la emocionalidad. Por eso, adhiriendo a lo que dice el paneto tiene razón. El 
80% de la gente compra por emoción. Ya sea por Internet por tarjeta de crédito, por 
billetera, por lo que fuera. El 20% de la gente va a ser la gente criteriosa y de 
racionalidad.  
 
- Esos rangos cambian de acuerdo al tipo de producción. 
 
- Pero en general. Vos agarr§sé  
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- En la época post victoriana, una vez establecida la revolución industrial y dem§sé y 
todo ese listado que crearon las chicasé satisfac²an HaroldËs. Comparado con el 
resto.  
 
- Y Harold´s, si  

 
(Risas) 
 
- Y además no ponía plata, porque antes, del mismo modo que se inscriben  en 
Internet para poder comprar con dinero virtual, iba y se inscrib²a en laé la garant²a de 
crédito que le pedía Harold´s.  Y ni me doy cuenta, lo pago además porque me dan no 
s® cuantas cuotas. Y adem§s esto y adem§s aquelloé Todos esos rubros en un rango 
de evolución menor ya tuvieron la primera instancia. Y seguramente se usa para el 
plan encontrar, tambi®n. Entonces vuelvo a lo de siempre: cambiamos tan pocoé Lo 
que pasa es que la historia gira, el famoso eterno retorno deé niezschiano. Gira en 
espirales que van creciendo, de a poquito. Y en los países que cambiamos, las chicas 
est§n muy impactadas con Internet, y evidentemente yé El tema de toma de 
conciencia de qu® es la vida y como cada uno a su manera y como consumeé 
 
C: ¿Entonces usted diría que no hay un nuevo consumidor? 

 
- Los arquetipos se mantienen, lo que cambian son los paradigmas, que es el nuevo 
modeloé La misma tipolog²a en diferentes modelos. 
 
- Nuevos modos de consumir. 
 
- Hay nuevos modos de consumir, nuevos consumidores y también hay gente que se 
resiste a entrar en la sociedad de consumo.  
 
- Sí, si, eso sí. 
 
- Yo prefiero ir a una casa de pilchas y tocarla, olerla, prob§rmela yé 
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- Sin embargo tambi®n tiene que ver con el producto. Porque si uno compraé la lata 
de Nesquik de un kilo, entra por Internet en el supermercado y no hay que hacer la 
cola, hace ñclic, clicò y despu®s el Nesquik se lo traen a su casa. En cambio si uno va  
a buscar un trajeé y, nada. 
 
- También tiene que ver con la seguridad. Hay algunos que lo hacen por seguridad y 
otros poré 
 
- Vos acabas de decir algo importante. Yo le digo a mi se¶ora ñàpor qu® segu²s yendo 
al supermercado si podes hacerlo por Internet?ò 
 
- En cuanto la pruebe no lo deja más. 
 
- Mi hija no lo deja más.  
 
- Cuando lo pruebe su señora no lo deja más. El objetivo de todas estas cadenas es 
tratar de hacer que lo prueben. Una vez que lo prueban no lo dejan más porque le 
avisan: ñusted normalmente compra a parte de leche larga vida, que se est§ 
olvidandoò, ñah, s² , ciertoò. Por ejemplo, me llama la otra vez, se cort· la computadora: 
ñUh, perd² todo el pedidoò. Al d²a siguiente llama una promotora y dice ñmire, sabemos 
que usted estuvo haciendo una compra ayer, y se ve que se le cortó pero si usted 
entra a tal lugar tiene guardado lo que iba haciendoò. áAy! Salvadora administrativa, 
ñahora no las perd²ò. ¡Ya está! 
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- éPorque es un servicio. Es un servicio que esta generando un valor agregado 
porque compra la leche en polvo igual que en todos las dos pero sabe que si se corta 
la luz no pierde elé la compra. Sabe que cuando se olvida algo le avisan, etc., etc. 
Está entrando en un proceso que si, la tecnología yo coincido que en la esencia es la 
misma, como en HaroldËs, le dec²an ñah como le va don Garc²a, àse acuerda que el 
año pasado usted compraba las camisas?, bueno hemos traído una nueva partida de 
camisasò, es exactamente lo mismo, lo que pasa es que lo que te acelera la 
tecnología, te actualiza es un modo donde acceder, pero en esencia y la psicología yo 
creo que no ha cambiado mucho.  
 
C: Y esta búsqueda que plantea esto de lo efímero, lo rápido, ¿son rasgos del 

consumidor moderno? 
 

- No, del compulsivo, que siempre se tienta. 
 
- Un ñcompra muerteò, el que escapa de la muerte. 
 
- Eso ahora se ve más. 
 
- Quizás eso ahora se ve más, es un tema de acentuación. Tiene que ver con el ritmo 
de la sociedad. 
 
-- (Superposición de voces) ï 
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- También parece que los argentinos se movieron en este sentido, y se transformaron 
en  nuevos paradigmas. 
 
- Antes nosotros nos casábamos a los veinte años, yo creo que en el grado de 
responsabilidad uno tenía más hijos, que cuando tiene un grado de responsabilidad 
más alto, porque, a medida que la gente se casa más grande tienen mayores miedos, 
con lo cual, los consumidores de hoy, tienen una posición diferente frente a la vida. 
Creo que por un lado, hay menos ocio, con lo cual la gente tiene menos tiempo para 
pensar, con lo cual es gente mucho más maleable para consumir, o reflexionar. El 
segundo elemento es que, al casarse más viejos, son más egoístas, tienden a 
consumir más para sí que para los demás; entonces eso también hace que haya un 
nuevo segmento en el mercado, te estoy hablando de los nuevos comportamientos, 
¿eh?, para entrar en un tema de discusión más interesante, en nuestra época puede 
ser que haya habido más homosexuales como hay hoy, el tema es que me impresiona 
que hay mucho más que antes; yo no se si es porque lo anuncian o antes estaban 
escondidos. Yendo a la ley del límite con los homosexuales son un segmento de 
consumo altísimo, porque hay gente que consume para sí misma, entonces, como no 
tiene descendencia y no tiene trascendencia, se juntan dos generan un nivel de salario 
bueno, por eso existen hoteles cinco estrellas para los homosexuales, boutique para 
los homosexuales, entonces, esto, para mi, son los nuevos consumidores. 
 Yo miro a mis hijos, yo a los 30 años ya tenía tres hijos, y una responsabilidad 
que la misma realidad de mis hijos me obligaba a desarrollar,  hoy mis hijas tienen 30 
años y se comen el queso de mi casa, no se van; y encima se casaron y ahora 
vuelven separadas y con hijos, con lo cual tengo un doble problema. 
 
-- (Risas) -- 
 

- Yo, sin embargo, orgulloso, voy como palomita muy importante, como ese tenista que 
no me acuerdo como se llama, que es como vos lo dijiste antes, que tienen muchos 
hijos para asegurarse algún tipo de contención.  
 
- Yo te aseguro que vengo de una familia de 14 hermanos y lo tengo que bancar al 
viejo. 
 
- Si, si, lo sé. 
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- Si, y ¡eso es lo que estoy diciendo!. 
 
 
- ¡Y a mi no me banca nadie! 
 
 
- Ya se eso, es lo que estoy diciendo, pero vos me hablas de los que tienen muchos 
hijos pero llega un momento que, el que tiene muchos hijos se gano el premio Nóbel. 
 
- mi pensamiento nunca estuvo en esa realidad. 
 
- Vos decís, que los hijos que ayudan a los padres es una cosa queé 
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- ¡No!, que los padres que tienen muchos hijos inconscientemente están buscando 
seguridad. 
 
- El sostén futuro  
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- Yo creo que eso es historia antigua. 
 
- ¡No! Todos los problemas que tenemos referidos a ese tema es exactamente eso. Es 
el mismo problema que hab²a cuando se escribi· ñLos miserablesò  
 
- Ahora son los padres los que salen a matar a los pibes. 
 
- No cambió nada. 
 
C: Entonces, en síntesis, ¿cuál sería entre el consumidor de otras épocas y el actual? 
¿a variado la modalidad, el matiz?, ¿o hay un cambio diferente? 
 
- Yo creo que hubo un cambio, pero, ¿sabes en qué? 
 
C: a veré 

 
- Él decía que, que la gente de antes y de ahora es el mismo consumidor, con la 
variación de los procesos que han pasado. El consumidor nuevo es el joven, antes, los 
jóvenes no compraban, los de ahora si, y mucho; uno ve la propaganda, y esta todo 
dedicado a los jóvenes. 
  
- Y cada vez más chicos. 
 
- Ahora las propagandas van dedicadas hasta para chicos de 5 años.  
 
- Los Jonas brothersé 
 
- Es un cambioé hace 12 a¶os los chicos no cortaban, ni pinchaban en las compras; 
entonces el comprador, era el grande. Va a seguir siendo el mismo, con la variante de 
los procesos. Los chicos son los nuevos. O pueden ser los homosexuales, pero creo 
que hay muchos más chicos que homosexuales. 
 
- Es un ejemploé 
 
- No, bueno, es una rama que antes no había, pero creo que la mayor cantidad, son 
los chicos.  
 
- Yo entre al mundo del consumo a los 18 años, me fui a comprar mi primer traje. 
 
- hoy los chicos a los 6 están comprándose su primer celular. 
 
- No, no, pero como cosa rara. 
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- No compran el que vos queres, compran el que ellos dicen. 
 
- Los compran los padres, pero las propagandas van a los chicos. 
 
C: Perdón, ¿como decías? 

 
- El chico si quiere, quiere. 
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- Mira, yo tengo un hijo que es diabético insulino-dependiente y el celular se lo di yo. 
Llamame si tenes alg¼n problema o algoé 
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- No, bueno, ahí hay una necesidad. 
 
- De saber donde está. De necesidades particulares, no es masificado. En lo 
masificado el 80% en los shopping son chicos. 
 
- Y los chicos que compran, compran de a muerte porque no tienen todav²aé 
 
- Bueno pero ni no tienen referentes. Vos le preguntas a un chicoé 
 
- Pero si cuando éramos chicos era parecido. 
 
- Si, pero teníamos un referente, había un padre, alguien que vigilaba.  
 
C: Bueno, volviendo al tema de la compra, usted creo que menciono un lugar como el 

shopping, o algún lugar masivo. ¿Qué es lo que la gente busca cuando concurre o va 
al shopping? ¿Qué siente al recorrerlo?, ¿Qué significa en ésta época actual el 
shopping? 
 
- Yo no soy una persona buena para eso, a mí el shopping me genera ira. Ver un 
conjunto de idiotas que caminan para un lado y todos para el otro y alguien hace una 
campanita para que compres más barato y salen todos de los negocios  y vuelven a 
saliré 
 

- Ah eso pasa con las famosas noches de ofertas. 
 
- No, no, yo lo que digo es, yo no estoy analizando si es peor o mejor lo que digo es 
que está todo el entorno preparado para que la gente no piense, tan invitados a 
consumir, no a pensar. 
 
C: Bueno, pero ¿Qué significa el shopping? 

 
- Seguridad, acá, seguridad. 
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- De saber donde Forma parte de la excepción la seguridad. Y no es lo mismo un 
shopping que otro shopping. No es lo mismo el público de un shopping que del otro. 
No da lo mismo un shopping que el otro. 
 
- En eso estamos de acuerdo. 
 
- Hay shopping que se acercan más al rango del compulsivo y hay shopping que se 
alejan. 
 
- Yo creo que es otro tipo de consumidor. 
 
- Yo tengo un hermano que viaja y si o si tiene que ir a un shopping, prefiere ir al 
shopping que ir a un museo, aunque no compre. Es una cultura nueva. 
 
- Es un tema de la actualidad. 
 
- Si, es como vos decís. 
 
- Es una forma de transformación del espacio público. 
 
- Te cuidan el auto, tenes aire acondicionado, no llueve, están todos los comercios 
juntos, y buenoé  
 
-- (Superposición de voces) ï 
 

- Sin embargo, la gente va a pasear, tomar un caf®é 
 
- Hay una cosa que no entiendo, si vos el café lo podes tomar en una buena mesa en 
la vereda y contemplando los árboles, viendo la naturaleza, te metes dentro de un 
shopping y te lo cobran el doble. 
 
- Y otra cosa, la arquitectura es condicionante de conductas. 
 
- Si. 
 
- Y la tipología del shopping es el mismo tipo de tipología que cobija determinado tipo 
de tendencia de conducta acordes a la compra de la sociedad. 
 
- Por supuesto, si tenes plata compras, si no tenes plata no compras. 
 
- Ayuda a un determinado tipo de seducción o de creación de un entorno de acobijo, 
de habilidad determinada, para que determinado tipo de público, consuma de 
determinada manera.  
 
- Que se sienta más cómodo. 
 
- Más cómodo en todo sentido. Más seguro, más cómodo, mejor presentado o más 
empaquetado el productoé 
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- Mira, hace 15 días estuve en Córdoba, estuve con mi señora, pasamos unos días en 
la ciudad, y fuimos a una galería, fuimos a la Olmos, el patio Olmos, que es la más 
conocida, la más pituca, muy bien puesta, excelente. 
 
- Yo le voy a dar un par de ejemplos bien claros, el Abasto, por ejemplo, ¿no? si el 
shopping no estaría donde esta ahora el Abasto, y el edificio original hubiera estado en 
la zona donde esta el patio Bullrich, por ejemplo, o en Palermo, jamás hubieran hecho 
esa cantidad de pisos de locales, porque para generar el clima del público, del 
entorno, hubiera sido mucho más importante respetar lo que significaba lo agobiado, el 
espacio. La tremenda escala del agobiado, ultrajar a niveles ridículos, la estructura es 
un despropósito total.  

Con eso es a lo que voy en cuanto a la arquitectura y el condicionamiento; el 
otro día estuve justo en el patio Bullrich, y de pronto me llamó la atención que hubo 
una modificación en la estructura, con un mejoramiento muy grande, potenciaron, lo 
que significa para la gente que concurre al patio Bullrich, el disfrute del proceso de 
estar en el lugar tomando café, y el famoso café que estaba abajo, el que estaba cerca 
de la entrada que da a Libertador, lo transformaron, pusieron un sistema de escaleras 
distinto, lo transformaron todo en un derrame de cafeterías, que ocupa más de la mitad 
del shopping; que no atenta para nada con las personas que están viendo vidrieras. 
Crearon un microclima de seducción muy importante. Y a la gente que ve esto le 
gusta, potenciándolo para que en el resto suceda también. A tal punto que me di 
cuenta que pasa por impresionante, siempre en el patio de comidas que esta más 
arriba, hace frío, hay una escalera bastante importante por donde esta Mc Donalds y 
los comercios más importantes de nivel a la impronta de lo que es el nivel del 
shopping, y justo en la punta pusieron un Starbucks, que, dentro del consumo, tiene un 
target un poco más alto, de acobijo, de respeto hacia el usuario, y llega un momento 
en donde da la sensación de que, avanzando de esta manera en cómo elaborar el 
tema del consumo para el disfrute, del momento y demás, se esta generando una 
especie de efecto ñpinzaò, que en cualquier momento desaparece Mc Donalds. Pero 
hay un cambio tan, pero tan grande en lo que es el patio Bullriché 
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- Para mi es consecuencia del turismo. 
 
- Apuntaba a determinado target.  
 
 
C: Bueno, un tema final que nos quedo en el tintero, es la búsqueda de la marca en la 

compra, la función y la significación de la marca en el producto, es un tema que no 
apareció acá; pero que creo que es importante tenerlo en cuenta en el nivel de 
ejecución que esta teniendo la mesa, ¿no? 
 
- A mi me pasa algo en cuanto a las marcas que quisiera comentar, hay una sola vaca 
y hay una sola leche, pero hay 40 saches, algunas marcas tienen consumición de 
valor, le agregan valor o no, a mi me pasa como consumidor, que en cuanto mayor es 
la demanda, cuanto mayor es la oferta de una marca en concreto, mayor es mi 
dispersión. Me pasa con Nike, me pasa con Adiddas, y no creo en los procesos que 
pasan hoy en estas compañías que agreguen valor a sus productos como lo creía los 
años anteriores. 
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- Pero la compra es importante. 
- Que agregan valor a su producto seguro. Concepción de valor. 
 
-- (Superposici ón de voces) ï 
 

- Uno busca calidad, en general, las buenas marcas tienen buena calidad. 
 
- Yo creía eso. 
 
- Yo estoy convencido de eso. 
 

- Quizás hay marcas que no, pero en general, las buenas marcas tienen buena 
calidad. 
 
- Yo hace 40 años que compro mis trajes en la misma casa y hoy los trajes no me 
duran lo que me duraban antes  
 
- Eso puede ser, si, si. 
 
- ¿Por qué compro en esta casa? Y bueno, responde a un modelo que yo viví, pero, 
digamos, mantiene el nivel cl§sicoé  
 
- Pero vuelve a ser lo mismo, hay marcas o empresas, que, posicionan la marca en 
función al consumidor que tiende a lo compulsivo y hay empresas que posicionan la 
marca en función del consumidor racional, que es el que disfruta del objeto. Y dentro 
de eso hay marcas que se mueven en un sentido o el otro, según el determinado 
momento de evoluci·n de esa empresa. Pero es lo mismoé y hay ciclos. 
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- Mira que yo también estuve en la industria textil,  que casualidad. 
 
C: Y la significación de la marca en el proceso de compra, digamos, es importante, 

pero yendo un poquito más allá, cuando un sujeto compra la marca de un producto, 
más allá del producto, hablemos, por ejemplo, de un Jean, o sea, lona, más allá del 
producto, ¿Qué está comprando? 
 
- Es como decía usted, en cierta manera, calidad. 
 
- Yo le quisiera decir unas cosas, por ejemplo la vez pasada estaba en Monte 
Hermoso, en un seminario, y fui a una pizzería, es gente del interior, ¿no? Como 
Carilo y la gente, humilde, pedía Stella Artoau, la Quilmes estaba 6 y la Stella estaba 
8, entonces por qué, y porque con la Stella me siento importante, y los 2 pesos los 
tengo, para comprar el Mercedes no me alcanza. Y la verdad las dos cervezas saben 
igual, quiz§s la Stella tenga un poquito m§s de sabor, peroé hay un programa que se 
llama Penn and Teller que dimitifica cosas, una vez hicieron una experiencia en donde 
llenaron 16 botellas distintas con agua del grifo de la canilla y le pusieron distintas 
marcas, y le entregaron la carta de aguas a la señora, como la carta de vino, bueno, la 
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carta de aguas, y le pusieron, por ejemplo, agua tal 8 dólares, agua del Himalaya 26 
d·lares, y una que dec²a agua del grifo, pero en franc®sé  
 
-- (Risas) -- 
 

- Y entonces le daban a probar, y dec²an ñesta se nota que tiene tal cosaò y era toda 
agua de la canilla, el programa trabajo sobre 3 ejes, primero, la percepción, de que 
había un valor y no lo había, el valor era que le daban una carta y el poder de elegir, el 
segundo punto era que la gente cree poder percibir diferencias cuando en realidad no 
las hay, y después de decía que todas las aguas eran una porquería porque lo que 
hacían era corromper el medio ambiente, con el plástico, etc, etc, etc toda una 
industria, y que el 82% de las aguas verdaderas que se analizaban eran de peor 
calidad que el agua del grifo de la canilla, en Nueva York, que tienen muy buena 
aguaé 
 
- Te iba a decir en donde era esoé 
 
- En Nueva York, es un trabajo realmente serio. Ahora, tomar una carta y decir ñah que 
buenaò despu®s le dec²an ñno, mire, est§bamos haciendo un testeoòé  
 
- Los que compran vida cuando consumen vino, no les pasa eso. 
 
- No, no. Esos saben. 
 
- Los que escapan de la muerte, ya sea que consuman vino o algo no les pasa. Ahora, 
la empresa, a qué apunta y si apunta a permanecer en el tiempoé 
 
- Yo les puedo decir que los que compran vino para disfrutar de la vida, no les pasa 
eso. Les pasara las primeras 3 o 4 veces cuando va aprendiendo pero llega un 
momento en que ya no le va a pasar, ni con el vio, ni con el agua, ni con el coche, 
tenga el dinero que tenga. Porque se puede conseguir muy buen vino con poca plata. 
 
 
- Si, si. 
 
- Definitivamente. 
 
- Y al que le gusta consumir vino, sabe consumir muy buen vino por poca plata. 
 
- Si, si. 
 
- Ahora, yo pregunto, con todo el tema de la publicidad, tomo como ejemplo Adiddas y 
Nike, que son empresas que tienen una percepción de valor, cualquiera de las marcas, 
Adidas o Nike, y sin embargo como vos bien decís venden productos, ahora mi 
pregunta es ¿Cuál es el producto? 
 
-- (Superposición de voces) ï 
 
- Igual que la mujer esta que compraba el agua, cree que es importante pertenecer. 
ñah que bien que elijo el agua, que importante que soyò y el agua era la misma. 
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-- (Superposición de voces) ï 

 
- Me parece que hay un tema de percepción que transforma la realidad.  
 
- Si, si. 
 
- Hay un tema más allá del soporte físico, y hay un tema social que tiene que ver con 
procesos de identificaci·n con ciertos ideales. Independientemente deé 
 
- O no ideales. 
 
- O no ideales. Pero son metas u objetivos de la gente. Que elige porque quiere 
pertenecer, o quiere distinguirse o quiere sentirse diferente o quiere ser reconocida.  
 
-- (Superposición de voces) ï 
 

- Te comento algo, muy fresco porque tiene 10 días, mi señora estuvo con un 
psicólogo, ¿no? Lo que le dijo fue que el adulto, la responsabilidad de adulto, se 
traslado y ahora es hasta los 36 años. 
 
- El abanico se abrió. Los hijos nuestros son adolescentes hasta más grandes. 
 
C: Les quer²a decir pero no me dejané que la charla esta muy interesante como 
vemos, peroé no quieren terminar. 
 
-- (Risas) -- 

 
C: Les quería decir que ha sido sumamente rica y un goce de pensamiento y de 

diálogo, ¿no?, de la capacidad de escucha y de análisis,  no es común entre los 
argentinos este tipo de instancias, ¿no? Y de reflexión, que tenemos que llegar a eso. 
 
 
- Si, creo que hay que hacer más mesas de este tipo para debatir otros temas. 
 
C: Bueno, yo les agradezco, la he pasado muy bien, no se que tipo de conclusiones 

han sacado ustedes o como la han pasado, en ultima instancia ¿que se llevan?  
 
-- (Superposición de voces) ï 

 
- Sin lugar a dudas el que sabe, el que tiene paz, el que sabe y disfruta la vida, etc, 
etc, etc posiblemente alberga mucho más, consumiendo, prepararse y consumir y el 
que no tiene paz, el que busca desesperadamente o constantemente, 
compulsivamente ejecutando un acto, escapándose de una sensación de vacío.  
 
C: Su conclusi·n, o comentario o lo que quierané 

 
- Noé me llevo algunas cosas positivas, algunas palabras que podr²an hacerme 
cambiar algunas costumbresé 
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- O empezar a reflexionaré 
 
- O empezar a reflexionar, mi hijo, cosas que quizás escuchando a los demás decís, 
no lo deber²a permitir, estudiar un poco los productos, las cosas, la realidad, peroé es 
muy interesante, si, si. 
 
C: Caballeroé 

 
- Yo creo que también fue el aprendizaje en función de lo que uno trae construido, ¿no 
es cierto?, que también hay otra posibilidad, y también uno descubre que en realidad 
cuando hace un acto de compra, qué es lo que esta haciendo, ¿no? Según en qué 
momento, ¿no? 
 
C: Caballero. 
 
- Yo, tomando el concepto de él, sobre la muerte, yo tengo un pensamiento sobre la 
muerte, y es que me puedo morir hoy, por lo tanto asumo que hoy puede ser mi último 
día, por eso digo, lo que intento son dos cosas, y acá no hay ningún invento mío, es 
vivir extraordinariamente bien y lo ordinario de cada día, como concepto principal y el 
segundo,  que creo que si en la vida tenemos conciencia del concepto de la muerte en 
el sentido temporal somos mejores personas, porque nos salimos de la inmortalidad, 
que es el concepto que nos quieren vender.  
 
C: Muchas gracias. Caballeroé 
 
- bueno, para mi fue importante porque nunca he estado en un grupo, así como éste, 
debatiendo temas como éste, soy psicólogo, psicólogo clínico, y me ha servido mucho 
ya que ha habido aportes distintos, y por ahí de gente que esta en una actividad que 
no es la m²a, no se, creo que hacen cosas que nada que ver con la m²aé 
 
-- (Risas) -- 
 
- Y me pareci· bueno, muy buenoé 
 
-- (Superposición de voces) ï 
 
- Yo creo que ver el punto de vista de los demás es muy bueno, uno piensa, quizás, 
que hace siempre una actitud, que piensa cuando compra, que trata deé y a veces 
uno toma una actitud así, rápida, de compra impulsiva, pero me parece que el análisis 
es bueno; eso que dijo el señor con respecto aé es interesante, es interesante 
porque, por ejemplo, en mi caso, nunca me lo había planteado, en esos términos. 
 
- Y son las punciones de la vida. 
 
- Claro, es interesante. 
 
- Si, es interesante por un lado, el debate, y a ver... ni siquiera en mí núcleo de amigos 
podemos debatir de esta manera, espero que haya m§s de estas reunionesé 
 
- Siempre que haya un buen vino para disfrutar nos podemos reunir. 
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-- (Risas) -- 
 
C: Caballero... 
 
- Yo creo que todos, todos, en algún momento pasamos por ser compradores 
compulsivos, insatisfechos, racionales, depende de que se trate, y es bueno que 
sepamos en que momento estamos de la vida, y que tipo de comprador somos en 
cada momento. Eso es importante y esto ayuda a darse cuenta, de, a veces, poner el 
pie en el freno y pensar, a donde estoy yendo. 
 
C: Tenemos tiempo, hay tiempo para ganar.  

 
- A mí, a lo mejor, me encanto tu percepción, que sos psicólogo, que quizás nos 
habr§s visto las personalidades, habr§s disfrutado del modelo de interacci·né 
 
- Ya tengo un modelo.  
 
-- (Risas) -- 
 

- Ya venía pensando que no iba a encontrar mucho que debatir, pero fueron opiniones 
muy ricas, todas. Coincido igual el punto de la punción, eso es importante, que por otro 
lado lo estudian la segmentación, la venta, el mercado, etc. creo que también es muy 
importante lo que decís de que la vida se estira y que los segmentos son distintos y 
que ahora los adolescentes consumen porque los padres los finanzas, o sea, hay todo 
un modelo, y también rescato, que en esencia, son los modelos que se dinamizan y 
ahí sí hago una alerta y quiero que piensen que detrás de todo hombre de marketing, 
de empresas de consumo, van por nuestro bolsillo, ellos pelean con la caja, llega 
primero el de Pepsi y le baja al quiosquero y le deja lo que quiere y ya esta, van por la 
caja.    
C: Bueno, muchas gracias caballeros, les agradezco por todo, sobre todo la sinceridad 
en esta ultima ronda, y que en ultima instancia es el intercambio de la conclusión que 
uno vive acotada en el tiempo pero profunda en el intercambio y en la dramática que 
estuvimos pensando, ¿no? El hombre en la instancia y la circunstancia del consumo. 
 Las asistentes van a hacerle entrega de unos Cuestionarios autoadministrados 
con el cruce de unas frases que son actitudes de dos cuestionarios que tiene que ver 
mucho con lo que hablamos así que van a tener la oportunidad de definir en una 
escala del 1 al 5. 
MUCHAS GRACIAS 
Fin de Grupo 4 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Se hace entrega del material, se ofrece tiempo para que los participantes completen 
los formularios, seguidamente se agradece nuevamente la colaboración y se despide a 
los hombres. 
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Cuestionarios INSE ï Encuestas 1 a 44 
 
 

Escala A ï Encuestas 1 a 44 
 
 

Escala B ï Encuesta 1 a 44  
 
  
 
 
 
   

 

 


