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HECHOS

3 de mayo de 2010. El ultimo capitulo de la serie estadounidense “Lost” es
emitido en forma simultanea en nueve paises alrededor del mundo. Los especta-
dores, que suman varios millones, siguen las escenas finales por televisiéon o por
Internet. En la Argentina, un grupo de fanaticos traducen colectivamente y (casi)
en tiempo real los didlogos de los personajes para compartirlos en la red tan sélo
algunos minutos después. Cada uno de ellos en su casa, en su intimidad, instalado
en su mas comoda cotidianeidad, junto con los tantos otros que esperan sus tra-
ducciones, van de la television a la computadora, del MSN a la Lostpedia o el foro.

No es solo el confort del hogar, también hay una suerte de familiaridad publica.

13 de marzo de 2013. A las 14 horas (hora local), casi las siete de la tarde
en Roma, la fumata blanca de la Plaza San Pedro anuncia la eleccidon de un nuevo
Papa. Contra todo prondstico el nuevo pontifice resulta ser el primer Papa no eu-
ropeo de la historia. Asume bajo el nombre de Francisco. Apenas segundos mas
tarde, la novedad estalla en las redes sociales y #HabemusPapam, #whitesmoke,
#FumataBlanca y #PopeFrancis, entre otros hashtag, se convierten en los temas
mas discutidos en la red. Segun estadisticas de la web especializada Topsy, se pro-
ducen 4 millones de tuiteos en las dos horas que siguen al anuncio papal: de ellos,
un 22 por ciento tiene origen en EEUU, un 19% en Argentina, un 11 % en Espafia,
un 8 % en México, un 5 % en Brasil, un 4 % en Venezuela y un 3 % en Colombia e

[talia.



21 de agosto de 2000. Una denuncia de sobornos al momento de votar una
polémica ley de reforma laboral desata un escandalo en el Senado argentino. Al-
gunos dias después, el 3 de septiembre, la consultora Equis publica los resultados
de una encuesta en la que pregunta por la imagen del Congreso: positiva 11%,
negativa 88%. Dicen los periodistas que los numeros son inapelables, que la gente
se manifestd, que algo tiene que pasar. La serie se completa el 7 de octubre con la

renuncia del vicepresidente Carlos “Chacho” Alvarez.

22 de diciembre de 2011. La derecha catalana acaba de ganar las elecciones
en medio de las manifestaciones del 15M. Varios escuadrones de policia se prepa-
ran para desalojar a los jévenes que ocupan pacificamente Puerta del Sol. Algunos
de los policias rondan la idea de “barrer con todo y luego realizar una conferencia
de prensa para explicar”. Finalmente, los escuadrones arriban a la plaza algunas
horas después. Los esperan alli un sinfin de dispositivos méviles listos para filmar.
Una multitud de espaioles siguen las tomas online. En las pantallas de sus com-
putadoras o de sus teléfonos la policia se arroja violentamente sobre grupos de
nifos y gente mayor. Veinte minutos después, miles de personas llegan a Sol. La

plaza continla ocupada.

27 de julio de 2012. Es el cierre de la V Conferencia Internacional de Marke-
ting y Turismo LGBT. Uno los fundadores de la Camara de Comercio Gay y Lésbica
Argentina se dirige por ultima vez a su auditorio, poblado de militantes de larga
data y directores de cadenas televisivas y hoteleras: “aun dentro del segmento
LGBT se puede segmentar mas”. La Ley de Matrimonio lgualitario potencié la per-
cepcion colectiva de Buenas Aires como ciudad “gay friendly”. Segun el Ente de

Turismo de la Ciudad de Buenos Aires, hace dos afios habia un 17.8% de arribos



de gays y lesbianas, si se transportan esos datos a los 5.3 millones de arribos en

2012, hay mas de 900 mil turistas del segmento LGBT.

24 de abril de 2013. Cerca de ochenta mil personas asisten a la 39° Feria
Internacional del Libro de Buenos Aires. Se trata de una afluencia récord. Es la
conferencia inaugural y lee el premio Nobel de Literatura, J.M. Coetzee. Al mismo
tiempo, cuatrocientas mil personas visitan la web de la Feria; noventa mil hacen
click en la opcién “me gusta” de su pagina de Facebook; y cerca de veinte mil si-

guen el perfil “FILBA” en Twitter.

3 de febrero de 2013. Domingo. Segunda mitad del Super Tazdn, el partido
final del campeonato de futbol americano y uno de los mayores hitos anuales de
la televisidon estadounidense (sus franjas comerciales son las mas caras de la te-
levisién norteamericana: USS 4 millones por 30 segundos). Corte de luz. Treintay
cuatro minutos sin transmisiones televisivas. Paradéjicamente, el evento explota
en las redes sociales, recibiendo una afluencia de atencidn adicional. El equipo
publicitario de las galletitas dulces Oreo, la agencia 360i, no deja pasar la oportu-
nidad y lanza un tuit: “¢Sin electricidad? No hay problema: todavia puedes remo-

jar galletas en la oscuridad”.



INTRODUCCION

Decimos: cartografiar la biopolitica contemporanea implica, necesariamen-
te, elaborar al publico como subjetividad politica y pensarlo como uno de los pro-
tagonistas fuertes de esa cartografia. Ni el pueblo, ni la poblacién, ni los indivi-
duos. Tampoco los ciudadanos. Se trata ahora de pensar al publico. Y después, en
todo caso, ver cdmo es que se relaciona con todas esas otras formas de subjetivi-
dad con las que hoy comparte la escena politica.

Una bateria de preguntas subtienden toda nuestra investigacion: équé tiene
el publico para decirnos acerca de las actuales modalidades de gobierno de lo
social? ¢Y qué problemas de gobierno estan detras de esas modalidades? ¢Es lo
mismo gobernar al publico que gobernar a la poblacion? ¢éSe trata de las mismas
tecnologias de gobierno? Nuestro presente continla siendo biopolitico, épero no
se trata ahora de nuevos sujetos, nuevos saberes, nuevos poderes distintos a los
de la biopolitica descripta por Foucault en La voluntad de saber en 19767

Dentro del vasto campo de la biopolitica existe ya una biopolitica del publico
que, en la estela de la tesis foucaulteana de un proceso de politizacién de la vida
como caraceristica distintiva de la Modernidad, ha tomado a este sujeto como el
centro de sus andlisis, retomando buena parte de estas preguntas. Sin embargo,
esta linea de reflexién, en un evidente vacio tedrico, no ha forjado aun una defi-
nicién sistematizada de la nocion de publico. Hemos elegido recoger ese guante.
Ante un vacio tedrico semejante, una tesina puede convertirse en un principio de
respuesta.

Decimos, también, que no es para nada casual que este guante sea recogido

por tesistas de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion. Y esto al menos en dos



sentidos. En primer lugar, porque ya desde hace tiempo la cuestiéon biopolitica
viene ocupando un lugar destacado en las indagaciones que organizan algunas de
las materias de la carrera, varios de sus seminarios optativos, otros tantos grupos
de investigacion (UBACyT, PRI) e inclusive, en estos ultimos afios, tesinas de gra-
do.

Pero mucho mas all3, y ya estrictamente en el terreno de la investigacion
y de las preocupaciones teodricas, porque el publico constituye un objeto de in-
dagaciéon que, entendemos, permite anclar la cuestion biopolitica en el seno de
nuestra carrera con un gran peso especifico, abriendo el camino a contribuciones
originales y distintivas. Adelantando parte de lo que diremos mas adelante, la po-
sibilidad de este anclaje radica en algunas de las propias condiciones de emergen-
cia de este sujeto politico cuyo protagonismo actual depende, entre otras cosas,
del despliegue de un modo de produccién que convoca una profunda simbiosis
entre cultura, lenguaje y trabajo, asi como de un salto cualitativo en el parque
tecnolégico que ha permitido la configuracidon de un nuevo espacio-tiempo es-
pecifico de los publicos. Este salto cualitativo no se agota en el uso del concepto
Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (NTICS) pues implica,
mas bien, nuevas condiciones para la experiencia del hombre contemporaneo:
nuevas formas de relacionarse, de experimentar el tiempo y el espacio, nuevas
tecnologias de poder, etc. Este diferencial en el tratamiento de las NTICS encuen-
tra en nuestra carrera un punto de despliegue importante y él la oportunidad de
un didlogo fructifero.

Decimos dialogo, porque, al mismo tiempo, la cuestion biopolitica como
campo interpretativo permite echar una nueva luz sobre el publico. Permite, por
ejemplo, una nueva historizacién del publico, distinta a la propuesta por Haber-

mas en su ya clasico Historia y critica de la opinion publica. De este modo, el pu-



blico no aparecera historizado en nuestra investigacion como una conquista en
la lucha politica de la burguesia (un nuevo sujeto colectivo del debate politico)
sino como una construccién del poder. Esto ultimo permite, asimismo, realizar
lecturas diferentes a las que tradicionalmente suelen dedicarse al problema del
publico, vinculadas al analisis de contenidos, recepciones, semidticas, discursos,
etc. Nuevamente: el problema del publico es para nosotros un problema del po-
der. De las libertades y el poder.

Asi las cosas, al momento de realizar un estudio exploratorio del marketing,
como un flanco de acceso estratégico a la comprension del publico, no hemos
reducido a esta disciplina a una mera técnica de ventas. Hemos abordado al mar-
keting como una verdadera técnica politica. Se trata, insistimos, del problema del
gobierno. De responder la pregunta por los modos en que domina la dominacién
contemporanea. Pero se trata, también, de trabajar este problema sin suponer el
centro cerrado vy las distribuciones binarias de la politica, el Estado, etc. En pala-
bras de Foucault: “régimen de gubernamentalidades multiples”.

Quizd sea la imagen de la navegacion la que mejor describa el recorrido que
iniciamos tiempo atras y que ahora plasmamos en la tesina que presentamos a
continuacién: una navegacion entorno a este nuevo sujeto politico que nos pro-

ponemos componer dandole el estatuto de término técnico.

* % %k

Un dia cualquiera de los ultimos quince afios, los diarios, la television e In-
ternet se hicieron eco de un grupo de escenas en apariencia heterogéneas que
hemos colocado al comienzo de este trabajo. Quizas el publico permita ver alli no

ya una dispersién, sino una emergencia.



Objetivos

Objetivos generales

1.

Insertos en la linea de investigacidon de la biopolitica del pubico, el objetivo
principal de la tesina es el de definir esta subjetividad politica componiéndola
a la manera de un término técnico. En tanto no hemos encontrado tal defini-
cion expuesta en forma clara y sistematica en nuestra investigacién bibliogra-
fica, esta sera nuestra principal contribucion al campo.

Asimismo, esperamos contribuir a la tesis de la biopolitica en sus conexiones
con las tesis de la “sociedad de control” y del “posfordismo”, haciendo foco
en los publicos como aquella subjetividad que viene corriéndose al centro de
estas tesis.

Por ultimo, intentaremos aportar al campo de la biopolitica realizando un es-
tudio exploratorio del marketing y la mercadotecnia en tanto técnicas de go-
bierno especificas de la biopolitica orientada a los publicos, despegdndonos
de aquellas corrientes tedricas que circunscriben estas disciplinas al ambito

de la “técnica de ventas”.

Objetivos especificos

1.

Construir una definicidn sistematica de publico en la estela foucaulteana de
pensamiento.

Realizar un recorte de la tesis de las sociedades de control operativo a los fines
de la biopolitica del publico.

Describir la nueva multiplicidad que motoriza nuevas modalidades de gobier-
no.

Realizar un recorte de la tesis postfordista operativo a los fines de un estudio

sistematico de la biopolitica del publico.
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Breve estado de la cuestion

En 1976, a través de una férmula hoy ya clasica contenida en el ultimo capi-
tulo de Historia de la sexualidad 1, La voluntad de saber, Michel Foucault definia
el umbral de modernidad de las sociedades occidentales como aquel momento
en el que la vida humana ingresa en los calculos del poder politico. “Durante mi-
lenios —escribe Foucault- el hombre siguié siendo lo que era para Aristoteles: un
animal viviente y ademads capaz de una existencia politica; el hombre moderno
es un animal en cuya politica estd puesta en entredicho su vida de ser viviente”
(Foucault, 2008a: 135). Asi, si en la época soberana el poder se manifestaba uni-
camente bajo el signo de la deduccidon y en la forma de una sustraccioén, la época
moderna vera desplegarse un poder que, ademas de sustraer, también incitara,
ordenara, organizara, producird y administrara las fuerzas vitales a las que deba
hacer frente. Ya no se tratara, solamente, de hacer morir o dejar vivir sino, en
un salto evidente cualitativo, de hacer vivir o de arrojar a la muerte. A partir de
entonces, la vida comenzara a ocupar el centro de las luchas politicas y el poder
habra de vérselas ya no solamente con sujetos de derecho, sino con seres vivos.

Se tratara entonces, en los términos del proyecto foucaulteano, de inves-
tigar ese vasto conjunto de mecanismos a través de los cuales, a partir del siglo
XVIII europeo, aquello que constituye los rasgos biolégicos fundamentales de la
especie humana pasara a transformarse en parte de una politica, de una estrate-
gia politica, de una estrategia general de poder. ¢A través de qué discursos, qué
regimenes de luz, qué juego de fuerzas y qué practicas de subjetivacion aquello
que hasta ese momento pertenecia exclusivamente a la vida como tal, a los len-
guajes de la biologia y de la medicina, comenzara a jugara un papel fundamental

en la constitucion de las dinamicas politicas?
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La biopolitica es el acontecimiento tedrico que intenta captar este aconteci-

miento politico, social y econdmico que llega hasta nuestros dias.

Sin dudas, la hipdtesis foucaulteana de un proceso de creciente politizacion
de la vida, condensada en el concepto de biopolitica, se ha transformado en los
ultimos veinte anos en la piedra de toque de uno de los campos mas prolificos
del pensamiento filosdéfico y politico. Un campo que, como tal, aloja en su interior
toda una serie de conceptos sistematicos, de aplicaciones empiricas y de recons-
trucciones tedricas. Muchas veces cercanas, otras en abierta disputa.

Ya en 2013, los estados de la cuestion biopolitica publicados tienden a multi-
plicarse, siendo de particular interés, en el medio local, los de Flavia Costa (2007),
Pablo Rodriguez (2009) y Edgardo Castro (2012); en Espana, el de Javier Ugarte
Pérez (2006); en Francia con el de Mauricio Lazzarato (2000); y en Italia el de Ro-
berto Espdsito (2007). Varios de estos autores estan, a su vez, implicados en el
propio campo.

Quizds a causa de que el propio Foucault dedicé solamente uno de sus libros
a delinear el concepto de biopolitica de modo mds sistematico (se trata de Dere-
cho de muerte y poder sobre la vida, quinto capitulo del ya mencionado Historia
de la sexualidad 1, La voluntad de saber) trabajandolo desde multiples aristas a
lo largo de varios afios en los cursos que dicté a mediados de los setenta en el
College de France (Defender la sociedad, Seguridad, territorio, poblacion y Na-
cimiento de la biopolitica) las lineas de pensamiento que ha habilitado han sido
multiples.

Entre todas ellas, Pablo Rodriguez (2009) distingue al menos cinco lineas
principales, cada una con sus propios modos de utilizar el concepto y de ponerlo

a funcionar en pos de identificar y trabajar problemas especificos.
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En primer lugar, una (1) Biopolitica de la poblacion (Rodriguez, 2009: 4-5)
que parte del dato histérico de que la biopolitica nace en el siglo XVIIl en aquellos
paises europeos que, gracias a los desarrollos alcanzados en materia de medicio-
nes estadisticas, estuvieron en condiciones de considerar a los ciudadanos como
“una masa global recubierta por procesos de conjunto que son especificos de la
vida, como el nacimiento, la muerte, la produccion, la enfermedad” (Foucault,
1996: 196). Se trata de la aparicién de un nuevo campo de intervenciéon posible
para la politica y los poderes estatales, que comenzaran a conceptualizar a la vida
de la especie como un proceso que puede ser modelado bajo el signo del reforza-
miento, del incremento, y de una especie de “seleccidn artificial”.

Dentro de este proceso, los descubrimientos de la medicinay la biologia ocu-
pan un papel destacado, pues la aparicion de la poblacion —como sujeto/objeto
principal de la biopolitica- solo puede ser posible una vez que se logran paliar los
altos indices de mortalidad provocados por enfermedades de todo tipo. Ademas,
es importante destacar que esta biopolitica que produce la vida de la poblacién
se monta sobre una anatomopolitica de los cuerpos individuales, cuyo propdsito
serd, ante una multiplicidad somatica, construir cuerpos-maquina. Todo ello ase-
gurado por lo que Foucault denomind instituciones disciplinarias o “de encierro”,
una red, un continnum de aparatos cuya funcién es, sobre todo, reguladora, nor-
malizadora, distributiva (Foucault, 2008b).

En esta primera linea de investigacién podemos incluir, por ejemplo, los es-
tudios de politicas publicas vinculadas a la salud, a la higiene, etc.

En segundo lugar, una (2) Biopolitica de la fuerza de trabajo (Rodriguez,

2009: 5-6) que entiende que la poblacion, por sobre todas las cosas, constituye un

1 Esel caso de la tesis de grado de Federico De Francisco Signos vitales. Los conceptos de vida, cuerpo y
salud en el Plan Nacional de Vida Saludable. Una lectura desde la biopolitica (2010).
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recurso productivo esencial para el capitalismo. Como sugieren Gabriel Giorgi y
Fermin Rodriguez siguiendo a Antonio Negri, “capitalismo y eugenesia (un poder
que “hace” la vida y los cuerpos) se leen en continuidad, como modos de domi-
nio que usurpan la inmanencia monstruosa de la vida” (Giorgi y Rodriguez, 2007:
13). De ahi que las epidemias sean consideradas, dice Foucault, “como factores
permanentes (y asi tratadas) de reduccion de fuerzas, de energias, de disminu-
cion del tiempo de trabajo” (Foucault, 1996: 197).

El filésofo italiano Paolo Virno, inscripto en esta corriente, no admite otra
lectura posible de la biopolitica: “Si se mira con atencidn, se notard cudl es el pun-
to decisivo: alli donde se vende algo que existe sdlo como posibilidad, ese algo
no es separable de la persona viviente del vendedor. El cuerpo del obrero es el
sustrato de aquella fuerza de trabajo que, de por si, no tiene una existencia inde-
pendiente. La vida, el puro y simple bios, adquiere una importancia fundamental
en tanto tabernaculo de la dynamis, de la mera potencia (Virno, 2003: 87). Junto
con Maurizio Lazzaratto, los propios Negri y Virno forman parte de un grupo de
filésofos italianos que han venido explorando esta linea de investigacion a partir
de una caracterizacidn particular del modo de produccion actual en la que el tra-
bajo adquiere un creciente caracter inmaterial, intelectual y linguistico. Se trata
de la tesis postfordista: si el orden industrial fordista se fundaba sobre la explota-
cion del trabajo fisico y muscular el capitalismo contemporaneo se caracteriza por
una progresiva identificacion entre praxis y lenguaje, entre producciéon y comu-
nicacion. “El capitalismo contemporaneo —apunta Virno- encuentra su principal
recurso productivo en las aptitudes lingliistico-racionales del ser humano, en el
conjunto de facultades (potencias) comunicativas y cognitivas que lo distinguen
de otras especies” (Virno, 2008: 108).

El intelecto general, que en Marx aparecia como el saber cientifico objetiva-

do en el sistema de las maquinas, hoy aparece como trabajo vivo, como el conjun-
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to de las capacidades propias del hombre (lenguaje, memoria, sociabilidad, incli-
naciones éticas y estéticas, capacidad de abstraccidon y aprendizaje, imaginacion,
conocimientos formales e informales) que son puestas a producir valor.

La tesis postfordista hace hincapié, también, sobre otro conjunto de ele-
mentos: la creciente importancia adquirida por el sector de servicios y de espe-
culacién financiera; la privatizacion de empresas publicas; flexibilizacién laboral y
desempleo estructural; transnacionalizacion de la economia; etc.

Una (3) Biopolitica de la seguridad (Rodriguez, 2009: 6-7) en la que la po-
blacidon, ademas de ser fortalecida e incrementada (1) y tomada como factor pro-
ductivo (2) es asegurada en su continuidad. Estudio, entonces, del vasto conjunto
de “mecanismos de seguridad en torno de todo lo que haya de aleatorio en las
poblaciones vivientes” (Foucault, 1996: 199) con el objetivo de provocar en ellas
una cierta regulacién, de conservar una media, de establecer una especie de ho-
meostasis. Esta tercera linea de investigacion se ha centrado, fundamentalmente,
en las nociones de medio y seguridad, propuestas por Foucault en Seguridad,
territorio, poblacion. La poblacidon no es solamente un conjunto de seres vivos:
es un conjunto de interacciones entre seres vivos; y es ese “entre” el que los go-
bernantes deben conocer y gobernar. La seguridad sera, en tanto, aquello que,
ante esa poblacion conceptualizada como anterior al poder, va a permitir “armar
gobierno”.

Dentro de esta tercera linea, los estudios centrados en el analisis del Estado
de Bienestar en tanto que punto culmine del establecimiento de todo tipo de re-
gulaciones bajo la categoria de “seguridad” (comenzando por la seguridad social)
han sido particularmente prolificos. Pueden citarse aqui los trabajos de Robert
Castel (2004) y Thomas Lemke (2010).

Encontramos también una (4) Biopolitica de la sexualidad y del racismo (Ro-

driguez, 2009: 9-11). En las paginas finales de Historia de la sexualidad 1, La vo-
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luntad de saber, Foucault afirma que el dispositivo de |la sexualidad constituye el
dispositivo de control por excelencia de la modernidad. Inserto simultaneamente
en el registro de la anatomopolitica y de la biopolitica, el sexo es, al mismo tiem-
po, llave de acceso al cuerpo individual y a la especie y en consecuencia, el lugar
donde se componen/traban las técnicas disciplinarias y los procedimientos de
regulacidn de las poblaciones. Dentro de esta linea, la investigadora Paula Sibilia
ha postulado que, en lugar del sexo, es el codigo genético aquel llamado a ocupar
el lugar de “blanco central” del accionar biopolitico (Sibilia, 2005). Como sugiere
Roberto Esposito, el actual régimen discursivo del cuerpo deberia ser considera-
do, al calor de las biotecnologias, “desde el punto de vista de su transformacién
técnica” y no ya, solamente, en lo que hace a la raza o a la poblacion” (Esposito,
2005: 206).

Respecto del racismo, Foucault encuentra que este funciona, predominan-
temente, introduciendo cesuras al interior del continum de lo vital. Se trata de
una operacion caracteristica de la biopolitica en la que la continuidad de la vida
es asegurada, “paraddjicamente”, mediante la muerte. Hacer morir para hacer
vivir. Autores como Giorgio Agamben y el citado Esposito han puesto en el centro
de la discusion el revés tanatopolitico que toda biopolitica conlleva. Si la primer
biopolitica apuntada era esencialmente productiva, positiva, lo que tenemos aqui
es su cara negativa, mortiferaz.

Por ultimo, una biopolitica del publico (5). En su clase del 25 de enero de

2 Hemos explorado esta linea de trabajo en una lectura biopolitica de los sucesos del Parque Indoame-
ricano en diciembre de 2012: “La pronta activacién del sistema inmunitario de lo social tras la ocupacion
del Parque Indoamericano en diciembre del afio pasado, que derivo en violencia y muerte, es suficiente
prueba para sacar a la luz la actual superposicion que evidencian diferencia y amenaza. La imagen feliz de
la aldea global encuentra aqui un decidido revés: no sélo la globalizacion ha dejado subsistir y acentuado
diferencias politicas, econdmicas y sociales entre continentes, pueblos y etnias, sino que, ademas, no
pocas veces trae como consecuencia no deseada mayores cerrazones identitarias y violentos localismos.
La sistematica descalificacion de determinadas formas-de-vida y la produccidn biopolitica de aquello que
Giorgio Agamben denomina vida desnuda encuentra aqui uno de los caldos de cultivo mas importantes de
la actualidad” (Mdnaco y Pisera, 2011).
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1978 en el College de France, Foucault deja anotada una particular inflexion del
concepto de poblacidn que ya no designara Unicamente el arraigo bioldgico de la
especie sino que se extendera hasta incluir “el punto de vista de sus opiniones,
sus maneras de hacer, sus comportamientos, sus habitos, sus temores, sus prejui-
cios, sus exigencias” (Foucault, 2011: 102). El desplazamiento va de las poblacio-
nes en direccién a los publicos, cuya gestidon seguird la légica del medio: aquello
que se denominara “opinidn publica” sera menos algo pasible de ser manipulado
-un conjunto de creencias que se imponen desde el poder- que infinitamente es-
cuchado y modulado por este con el fin de moldear el comportamiento del publi-
co en tanto multiplicidad de sujetos politicos y econdmicos. De seres vivos que,
mientras producen, ponen en circulacién y consumen, dotan de sentido todo lo
gue hacen.

Ha sido el ya referido Lazzarato quien ha encontrado en esta nocion de pu-
blicos una linea de investigacion fructifera para conectar los desarrollos del campo

|II

de la biopolitica con la tesis de las “sociedades de control” presentada por Gilles
Deleuze en su famosa “Postdata sobre las sociedades de control” (Deleuze, 2005).
Cronolégicamente posteriores a las “sociedades de soberania” y las “sociedades
disciplinarias” analizadas por Foucault, las “sociedades de control” convocan un
universo de imagenes enteramente nuevas (flujos, cédigos, software, modulacio-
nes, abstracciones, informacion, ADN, gases y pantallas) que desplazan del centro
y de la actualidad a las imagenes propias del capitalismo industrial (hierros, ma-

quinas, motores y trenes):.

Mientras que en las “sociedades disciplinarias” las instituciones de encierro

3 Vale la pena reponer aqui la distincion, caracteristica de la filosofia foucaulteana, entre “lo actual” y

“lo presente”, comentada por Deleuze en su libro Foucault (Deleuze, 2008). Para Foucault, la actualidad
no coincide enteramente con el presente. Mientras que el presente es una mezcla entre lo que estamos
dejando de ser (archivo) y lo que estamos empezando a ser, la actualidad designa solamente lo que co-
menzamos a ser.
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contaban con una fuerza importante, en las “sociedades de control” estos espa-
cios atraviesan una crisis ya no andémala sino permanente, habitual. De ahi que
el encierro hospitalario ceda lugar a la automedicacidn, la carcel al régimen de
libertad condicional, la escuela a una suerte de formacidon permanente, la fabrica

|”

al mundo de la empresa. Las “sociedades de control” suponen, ademas, una crisis
profunda del Estado de Bienestar —que otrora tramaba en estructura, precisa-
mente, a aquellas instituciones de encierro- y el reemplazo de la organizacion
fordista del trabajo por nuevas légicas de produccidn, distribucidon y consumo que
coinciden con la tesis postfordista ya apuntada en la (2) Biopolitica de la fuerza de
trabajo. El surgimiento de los mecanismos de control, que lentamente tienden a
ocupar cada vez mas el lugar de las disciplinas, implica diferentes pautas de admi-
nistraciéon de los cuerpos, los espacios y los tiempos que haran un uso intensivo
del nuevo parque tecnolégico, que tenderan a ejercer controles a distancia y a
“cielo abierto”, que apuntardan menos al encierro que a la modulacién, etc. “Ejem-
plo de la empresa: en vez del encierro fabril, una flexibilizacion de los horarios e
incluso del lugar de trabajo. En vez de una remuneracién normalizada por jornada
laboral, una instauracién de un sistema de incentivos segun los logros obtenidos.
Ni encierro, ni homogeneizacién: uno puede trabajar en su casa, y los beneficios a
obtener seran otorgados en funcion de los méritos personalmente acumulados”
(L6pez Corral, 2008: 2).

No se trata de pensar, sin embargo, un reemplazo, un corte abrupto entre
tipos de sociedades (de soberania, de disciplina, de control) sino mas bien la im-
bricacion de las técnicas del poder que estan en juego, la transformacion de las
técnicas de la produccion y del estatuto de la vida y del cuerpo. Nuevos saberes,

nuevas practicas, nuevos dispositivos de control que se superponen, se montany

se deslizan unos sobre otros, redefiniendo el nexo entre politica y vida. Lo nuevo
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y lo viejo se mezclan, y de esa mezcla resulta lo nuevo. Los ejes de la soberania,
las disciplinas y el control forman, mds bien, un triangulo, siendo el vértice domi-
nante lo que ha cambiado de una época a otra.

Realizando un cruce entra la tesis de las “sociedades de control” y el énfasis
que, en los ultimos cursos de Foucault, va de las poblaciones a los publicos, Lazza-
rato argumentara que “la expansion de las tecnologias de comunicacidn -tecnolo-
gias de accion a distancia, seguin Gabriel Tarde- supuso ya en las ultimas décadas
del siglo XIX un cambio en la relacion entre disciplina y biopolitica. Por un lado, se
hizo patente la imposibilidad de controlar de modo soberano la opinién publica,
y por el otro, la poblacién-publico se fue convirtiendo en un concepto especifico
para designa grupos sociales que, mas alla de las categorias clasicas de masa y
de clase, se constituyen a través de su presencia en el tiempo” (Rodriguez, 2009:
8). El filésofo italiano contemporaneo hablard entonces de una “noopolitica”, un
conjunto de técnicas de control que “se ejercen sobre el cerebro, implicando en

|”

principio la atencién, para controlar la memoria y su potencia virtual” (Lazzaratto,
2006: 100). Este conjunto de técnicas, evidentemente, vuelven a explotar tanto
cualitativa como cuantitativamente en la segunda mitad del siglo XX gracias a in-
éditos avances técnicos, y con ellas el campo de aplicacion de la biopolitica.

Esta ultima linea de investigacion, a pesar de haber colocado en el centro
la preocupacion por estudiar al publico al momento de cartografiar la biopolitica
contemporanea, aun no ha producido una definicidn técnica y rigurosa de este en
tanto que subjetividad politica, en la tradicidon foucaulteana. La tesina que pre-
sentamos a continuacion tiene como objetivo principal comenzar a subsanar este
vacio tedérico, componiendo esa definicion técnica. Si en Gramdtica de la multitud

(Virno, 2003, 2008), Virno se propone “circunnavegar” el continente “multitud”,

aqui circunnavegaremos el continente “publico”. Y en esa navegacion la tesis de
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las “sociedades de control” y la tesis del momento postfordista jugaran un papel

fundamental, en linea con los avances ya producidos por la biopolitica del publico.

Partimos entonces de la hipdtesis general foucaulteana de un proceso de
politizacidon de la vida que se produce en el marco de una gubernamentalidad
liberal y que redefine los modos de gobierno de lo social y de funcionamiento del
poder. Estas redefiniciones llegan hasta nuestros dias. Sin embargo, el despliegue
en la actualidad de una gubernamentalidad neoliberal, con sus propias raciona-
lidades politicas y tecnologias de gobierno, produce, a su vez, nuevas redefini-
ciones. Este despliegue se superpone cronolégicamente el advenimiento de un
capitalismo postfordista y de las “sociedades de control”, configurando un nue-
vo mapa de la modernidad politica-tecnoldgica-biolégica-econdmica en el que
se produce una mutacién de la biopolitica, y en el que un nuevo sujeto politico
adquiere un rol protagonico, conviviendo con las subjetividades caracteristicas
del capitalismo industrial. Ese sujeto politico, al que pretendemos dar el estatuto
de término técnico trazando los elementos fundamentales de ese nuevo mapa,
es el publico. Este rol protagdnico adjudicado a los publicos, que en Foucault apa-
rece tan solo a modo de pistas, quizads aun puesto en “entredicho”, es colocado
por algunos autores post-foucaulteanos en un lugar mucho mas explicito, aunque
nunca hasta ahora sistematizado del todo. Lo cual no hace sino aumentar la ne-
cesidad de su definicion.

Deciamos al comienzo, que, para comprender y elucidar la biopolitica con-
temporanea, y especificamente aquella orientada a los publicos, pasaremos por
el marketing, como tecnologia de gobierno propia de estas sociedades. Seguimos
aqui unaintuicién compartida con un grupo de investigadores argentinos (Sacchi,

2010, Lépez Corral, 2008, 2009) que, hasta el momento, no se ha materializado
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en estudios empiricos concretos. En este sentido, y si bien la tesis que presenta-
mos es de base tedrica, hemos realizado un estudio exploratorio de la disciplina
(recurriendo no solo a sus textos cldsicos y a un grupo de casos representativos,
sino también a entrevistas, intentando trabajar en un nivel mas empirico) que,
entendemos, sienta las bases para estudios futuros de mas largo aliento que es-

peramos poder desarrollar.

%k %k %k

En nuestro medio, contamos con el trabajo de un grupo de investigadores
cuya produccion tedrica hemos relevado en forma exhaustiva, y que han recogido
esta deriva de la cuestion biopolitica del publico. Si bien retomamos sus trabajos a
lo largo de toda la tesina, nos permitimos comentar sintéticamente en este punto
sus lineas de trabajo y aportes principales para nuestra investigacion.

Flavia Costa (2011) en didlogo con el investigador brasilefio Axel Branco
Fraga, ha trabajado el concepto de “biopolitica informacional” como modalidad

|"

especifica de ejercicio del poder en las “sociedades de control” que apunta a mo-
delizar, potenciar y desarrollar a los individuos en tanto que publicos a través de
diferentes estrategia de intervencion sobre la existencia individual y colectiva.
Por su parte, Emiliano Sacchi (2010) ha sugerido que, para hacer justicia a la
voluntad de pensar lo actual tan cara a Foucault, es necesario desarrollar un con-
cepto de vida que no la acote a lo puramente orgdnico o bioldgico, sino que, por
el contrario, contemple la posibilidad de una vida a-organica que incluya también
las potencias de la memoria, la atencidn o la creacidén que estan hoy en el centro

de un conjunto amplio y variado de tecnologias de gobierno.

En tanto Sibilia (2005), si bien no trabaja directamente con la nocién de
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publico, ha demostrado cdmo es que a partir de los ainos setenta el mercado y
las empresas —-mucho mdas que el Estado, pilar fundamental en la constelacion
conceptual presentada por Foucault en los primeros desarrollos sobre la biopo-
litica- juegan un rol decisivo en la administracion de la vida. La espafiola Eva Pa-
tricia Gil Rodriguez propone como clave de inteleccidon de estas mutaciones a las
transformaciones de fondo del capitalismo contemporaneo: si el capitalismo que
describia Foucault necesitaba de sujetos dociles y disciplinados, adecuados para
el mercado de trabajo, el capitalismo contemporaneo parece necesitar, predomi-
nantemente, sujetos adecuados para el mercado de consumo: sujetos ocupados
en el oficio de obtener placer (Gil Rodriguez, 2005).

Francisco Lépez Corral (2008, 2009) ahonda en este ultimo punto identi-
ficando al marketing, en linea directa con nuestra investigacién, como aquella
tecnologia de gobierno clave del noopoder, cuyos propdsitos son la modulacién
de la memoria y la atencidén, a partir de la constitucion de la opinidn publica, la
percepcion y la inteligencia.

Para desarrollar nuestro estudio exploratorio del marketing contempordneo
nos hemos servido, también, del pequefo pero sugerente estudio que el colectivo
Quién habla publicé en el libro ¢ Quién habla? Lucha contra la esclavitud del alma
en los call centers (2006), donde se ensaya una lectura —cuya clave seguimos- del
libro Direccion de mercadotecnia. Andlisis, planeamiento, implementacion y con-
trol, del escritor norteamericano Philip Kotler, maximo referente de dicha discipli-

na en la actualidad.
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Consideraciones metodoldgicas

En tanto que resulta en una tesis tedrica, nuestro trabajo esta fundamen-
talmente centrado en una investigacidn bibliografica cuyo propdsito principal es,
de acuerdo a los objetivos de investigacion anotados, componer la categoria de
publico como término técnico, en la estela de la hipdtesis foucaulteana de una
creciente politizacion de la vida en la modernidad.

Para ello, rastrearemos algunos de los desplazamientos operados en la obra
del propio Foucault, utiles a nuestra investigacion, haciendo hincapié en las trans-
formaciones que va sufriendo el concepto de biopolitica en sus ultimos cursos y
en su novedosa caracterizacion de la gubernamentalidad neoliberal. En particular
estudiaremos las pequefias inflexiones en el concepto de poblacién en direccién
de un concepto mds amplio de poblaciones-publicos.

Si bien Foucault aporta el marco general para nuestras indagaciones (ver, en
este sentido, el cuadro del apartado “El publico como subjetividad politica”) estas
no se restringen a sus libros. Nos hemos servido, también, de las investigaciones
de sus continuadores.

Como se podra leer en el apartado “El marketing como tecnologia de go-
bierno: un estudio exploratorio”, la investigacién incluye un estudio de caso que
permite indagar algo mas en torno a la importancia que tiene en la actualidad el
estudio del publico como subjetividad politica. El marketing funciona aqui como
un paradigmas.

Para realizar el estudio de caso hemos realizado una investigacion bibliogra-

fica que nos permitio listar, y luego trabajar, los clasicos de la disciplina. Parale-

4 Del mismo modo que el pandptico en Foucault o el homo sacer de Agamben, “Un paradigma (el térmi-
no quiere decir en griego simplemente “ejemplo”) es un fendmeno particular que, en cuanto tal, vale por
todos los casos del mismo género y adquiere asi la capacidad de constituir un conjunto problematico mas
vasto” (Agamben, 2007b: 15).
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lamente, se desarrollé una investigacion de archivo, relevando diarios y revistas
argentinas y de habla hispana en general (algunas de ellas referidas especifica-
mente al marketing, otras a temas de economia y sociedad en general). Ademas,
se han llevado a cabo entrevistas en profundidad, abiertas y de caracter cualita-
tivo, a cinco profesores y profesionales del area de la publicidad y el marketing,
con el objetivo de conocer cémo el trabajo cotidiano en espacios tales como las
agencias de publicidad, las agencias de marketing o las empresas de investigacion
de mercado, hasta llegar a un nivel tedrico de saturacions. Por ultimo, se han to-
mado una serie de publicidades y campafias publicitarias concretas que funcio-
nan a modo de casos no representativos sino significativos, esto es, relevantes
como ejemplos clave. No se trata, en este sentido, de una muestra, sino de un
corpus que, junto a los textos clasicos de la disciplina, las entrevistas y el archivo

periodistico, han permitido focalizar problemas y conceptos en un nivel empirico.

Plan de trabajo

La primera parte de la tesina (“Condiciones de emergencia de los publicos”)
se divide en dos capitulos e intenta componer el cuadro de una nueva moderni-
dad (técnica, bioldgica, econdmica, cultural, politica) en la que el publico como
subjetividad politica emerge con un rol protagénico. El primero de ellos esta de-
dicado a lo que hemos venido refiriendo como “tesis postfordista”, partiendo del
supuesto de que el posfordismo constituye una experiencia inédita del mundo
y no simplemente una mutacion del orden econdmico. Algo de esa experiencia,

vinculado fundamentalmente a la publicidad inherente al trabajo actual (publici-

> En el apartado especificamente dedicado al estudio de caso se detalla el modo en que se desarrollo el
trabajo de campo. Ver “El marketing como tecnologia de gobierno: un estudio exploratorio”.
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dad del intelecto, cooperacion de cerebros) es de particular interés para nuestra
investigacion.

El segundo capitulo intenta pensar nuevas formas en que se configuran las
subjetividades a partir de esta nueva experiencia del mundo. Los modos de expe-
rimentar el tiempo y el espacio asociados a estas formas de subjetivacion ocupan
aqui un lugar importante. El publico nos habla de nuevos espacios-tiempos fuer-
temente determinados por las Nuevas Tecnologias de la Informacidén y la Comuni-
cacion. Espacios-tiempos que, paralelamente, se transforman en nuevas superfi-
cies de captura de la multiplicidad.

En la segunda parte de la tesis (“Control”) se recupera buena parte de la
tradicidon foucaulteana de pensamiento ligada al analisis de procesos politicos y
del poder. En el primer capitulo se realiza un balance del concepto de biopolitica
y de sus conexiones con las ideas foucaulteanas de “gobierno” y “gubernamen-
talidad”. éQué significa “gobernar” una vez que se ha franqueado el umbral de
modernidad bioldgica? Los analisis de Foucault en torno a la “poblacion”, como
subjetividad politica que permite al advenimiento de la biopolitca, nos colocan
ya en direccion del publico, sujeto de un nuevo desbloqueo epistemoldgico. Y
respecto al momento actual: équé significa “gobernar” sin poner al Estado en el
centro de los calculos de este ejercicio?

En el segundo capitulo se hace foco sobre las nuevas tecnologias y formas
de poder que emergen una vez que ha mutado el modo de existencia de la mul-
tiplicidad (producto de los cambios trabajados en la primera parte de la tesis,
cambios de orden politico, econédmico, social, cultural, tecnolégico, etc.). La tesis
de las “sociedades de control” ocupa aqui el centro de la discusién.

La tercera seccidn de la tesina constituye su primera conclusién. Luego de

haber navegado desde distintas aristas el continente publico se trata de compo-
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ner una serie de ideas a modo de balance, y con el objetivo de llenar el vacio ted-
rico ya apuntado. Incluimos alli, ademas, diez tesis sobre el publico.

Luego de esta primera conclusidn, la cuarta seccion incluye un estudio ex-
ploratorio del marketing: una tecnologia de gobierno que hemos puesto a funcio-
nar como un paradigma (ver en esta misma seccidn “Consideraciones metodolé-

gicas”) y que nos permite pensar el gobierno de los publicos.

Noticias sobre la produccion de esta tesina

Esta tesina tiene algunas coordenadas de produccidn precisas que coinciden
con instancias de produccidn caracteristicas de la Carrera de Ciencias de la Comu-
nicacion. En este sentido, nuestra investigacion se ha nutrido de las lecturas y tra-
bajos realizados en tres seminarios optativos: “Informacidn, biopolitica, formas
de vida tecnoldgicas” (Flavia Costa y Pablo Rodriguez), “Delito, seguridad ciudada-
nay comunicaciéon” (Shila Vilker), y “Lenguaje, subjetividad y critica cultural” (July
Chaneton). En esos tres seminarios hemos tenido la oportunidad de bosquejar el
cuadro de nuestras indagaciones, de ampliar nuestra bibliografia y, fundamental-
mente, de escribir algunas de las paginas que presentamos a continuacion. Por
su parte, el proyecto UBACyT “Medicalizacién, modos de subjetivacion y formas
de vida tecnoldgicas: el caso de los biobancos en Argentina” (Directores Pablo
Rodriguez y Flavia Costa) se constituyd en un espacio de lectura y escritura entre
pares de vital importancia en este proceso. Sobre todo en su etapa final. Ademas,

al calor de estos espacios fueron escritos (siempre a dio) una serie de articulos®

¢ Entre ellos “Te ordeno que seas espontaneo”, en Revista Sinécdoque, Afio 2, N2 3, octubre-diciembre
2012.ISSN 1853-7588; “éComo abandonar la soledad? Lecturas compartidas alrededor de ¢ Quién habla?”,
en Revista Sinécdoque, Ao 1, N2 2, octubre-diciembre 2011. ISSN 1853-7588; “Apuntes sobre la violencia
contemporanea”, en Revista Artefacto. Pensamientos sobre la técnica. Edicidn digital. Agosto de 2010.
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y ponencias’ que habilitaron el didlogo con otros investigadores del campo. Sin

dudas, nuestra investigacion se nutre también de esos intercambios.

A lo largo de esta investigacion hemos comprobado, una vez mds, que no somos
nosotros los que pensamos sino que el pensamiento brota siempre de un “entre”, de un
encuentro entre voces y fuerzas multiples y variadas. No hemos pensado ni escrito solos
y eso ha sido una suerte. A quienes nos han permitido construir estas complicidades,

nuestro mds profundo agradecimiento.

7 Entreellas “De las poblaciones a los publicos: algunas entradas problematicas para repensar la cuestion

biopolitica” en XIV Congreso REDCOM, Universidad Nacional de Quilmes, junio de 2012; “A propdsito
de la Posdata sobre las Sociedades de Control de Gilles Deleuze: seis entradas problematicas” en Sextas
jornadas de jovenes investigadores IIGG, Instituto de Investigaciones Gino Germani, noviembre de 2011;
“Hacia una cartografia del biopoder actual” en Primeras Jornadas “Gilles Deleuze”: Pensar con y desde el
Arte, Universidad Nacional de Mar del Plata, Facultad de Humanidades, junio de 2011.
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1. Condiciones de
emergencia de los
publicos

“La formacion de un publico supone, pues, una evolucion mental y social mucho mds
avanzada (...) La sugestividad puramente ideal, el contagio sin contacto que supone ese
agrupamiento puramente abstracto y no obstante real, esa multitud espiritualizada,
elevada por asi decirlo al segundo grado de potencia, sélo ha podido nacer después de
varios siglos de vida social mds grosera, mds elemental”

GABRIEL TARDE



1.1 LA GRAN TRANSFORMACION

Como seflaldbamos en nuestra introduccion, esta es una tesis acerca del
surgimiento de un nuevo sujeto politico: el publico. Para comenzar a situar las
coordenadas de su emergencia trabajaremos aqui con una serie de transforma-
ciones econdmicas que colocan en el centro de la produccion al intelecto y al
lenguaje, que definen un espacio con estructura publica como soporte de esa
produccién (que permite la interaccién de las mentes) y que necesitan de la coo-
peracion como el presupuesto material de la generacién de valor. En estos cam-
bios leemos parte de las condiciones de posibilidad de aparicion de este sujeto
politico cuya constitucion requiere de una puesta en comun de las conciencias.

Los afios que mediaron entre las décadas de 1960 y 1980 constituyeron un
periodo de profundas y estructurales transformaciones de la sociedad. El adve-
nimiento del publico como categoria politica y como clave de inteligibilidad para
comprender algunas de las aristas del gobierno de lo social en el presente debe
rastrearse en las nuevas condiciones abiertas por tales transformaciones. Sin du-
das, es imprescindible inventariar estos cambios econdmicos, politicos y cultura-
les a la hora de intentar un analisis de las mutaciones en las formas de producir,
en las formas de subjetivacion y en los mecanismos de ejercicio del poder y las
estrategias de control, muchas de las cuales nos llegan hoy dia ya cristalizadas.

A comienzos de la década del sesenta comenzaron a vislumbrarse los prime-
ros signos de una gran transformacion. Aquel complejo entramado de modo de
producciéon y modo de vida que durante cuatro décadas se conceptualizd como
“fordismo” (Gramsci, 1984) comenzaba a mostrar las marcas de una crisis, sino

terminal, al menos duradera: caida de la demanda efectiva, crisis fiscal y un ciclo
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inflacionario acelerado manifestaban la tendencia, tipica en el sistema capitalista,
de una crisis de hiper-acumulacién, en donde “la oferta de capital ocioso y de tra-
bajo ocioso [existen] una junto a la otra, sin que se [encuentre] la manera de unir
[los] recursos ociosos para realizar tareas socialmente Utiles” (Harvey, 1998: 204).

Aquello que superficialmente se atribuyd a problemas de rigidez del siste-
ma (rigidez en las inversiones a largo plazo; en los mercados de la fuerza laboral;
rigidez en las formas organizacionales y en los compromisos estatales; rigidez en
el tramado de compromisos que ataba al gran capital, al gran gobierno y a la gran
fuerza de trabajo) no era otra cosa sino la incapacidad del fordismo y el keyne-
sianismo de gestionar y contener las contradicciones inherentes del capitalismo
que se profundizaron entre los afios 1965 y 1973 acompafiadas, por supuesto, de
transformaciones radicales en el ambiente socio-técnico®. La recesion de 1973,
acentuada en sus efectos por las dificultades preexistentes, puso en marcha un
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conjunto de mecanismos que debilitaron el “compromiso fordista”. De este modo,
se abrid un periodo de intensas transformaciones y reestructuraciones en el or-
den econdmico, pero también social y politico.

El modelo de acumulaciéon que David Harvey caracteriza como de “acumu-
lacion flexible” (Harvey, 1998) y que otras corrientes tedricas han denominado
“posfordismo” (Virno, 2008) o “semiocapitalismo” (Berardi, 2007) debe ser com-
prendido, en parte, como una respuesta directa a las rigideces del fordismo. En
términos generales, este nuevo régimen de acumulacién recurrre a la flexibilidad
con relacién a los procesos laborales, los mercados de mano de obra, los pro-

ductos y las pautas de consumo. Y se caracteriza por la emergencia de sectores

totalmente nuevos de produccion, nuevas formas de proporcionar servicios fi-

8 Como se vera mas adelante, estos son los afios de la revolucién microelectrénica y de las Nuevas Tec-
nologias de la Informacién y la Comunicacién (NTIC)
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nancieros, nuevos mercados y, sobre todo, niveles muy intensos de innovacion
comercial, tecnoldgica y organizativa.

Ahora bien, el posfordismo, como antes el fordismo, tampoco puede ser re-
ducido a un fendmeno puramente econdmico: al contrario, debe ser compren-
dido como una experiencia intensa y profunda del mundo. Y esto porque, como
nunca antes, lo que hara girar el motor de la produccion del valor sera una pro-
funda simbiosis entre subjetividad (cultura, lenguaje) y trabajo. Avanzaremos, en-

tonces, en este sentido.

POSFORDISMO

El nuevo panorama capitalista que se abre como resultado de la reestructu-
racion (en las formas de organizaciéon del trabajo, en las nuevas técnicas y formas
de produccidn) define un mercado laboral con alta rotabilidad y visibles signos
de desempleo estructural®. En este sentido, pese a que desde la experiencia del
sujeto la ausencia de trabajo pueda vivirse como una desgracia personal, son las
mismas innovaciones del posfordismo las que parecen depender cada vez me-
nos de una fuerza de trabajo directamente empleada en el proceso productivo.
La conclusion de este proceso es que ya no puede haber “empleo para todos” y
prueba de ello es la ramificacion de la productividad social en actividades atipi-
cas y ocasionales, pero también en modos de contratacidn flexibles (freelance,
trabajador auténomo, monotributo) y en la migracién de sectores enteros de la
produccién que empiezan a refugiarse en mercados no regulados, en los limites
de la legalidad. No pocos autores han hablado del hecho de que el trabajo co-

mienza a ser percibido mas como un “fragmento” -como una necesidad del hoy,

° En el caso argentino, el caracter estructural del desempleo adquiere visibilidad en politicas publicas
como la “Asignacion Universal por Hijo”, donde lo que se subvenciona no es ya el trabajo, sino el consumo.
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una urgencia del momento- que como un evento biografico central y “narrable”*°.

El modelo de acumulacién flexible supone altos niveles de desempleo es-
tructural, y también una tendencia a la permanente destruccidn y reconstruccién
de calificaciones, en donde lo que se valora es la capacidad de adaptabilidad del
trabajador a las multiples demandas del puesto laboral y a las contingencias de
escenarios siempre cambiantes producto de las nuevas pero mas flexibles pau-
tas de innovacion tecnoldgica y las fluctuantes orientaciones del mercado. Esta
flexibilidad funcional -este adiestramiento para enfrentar una realidad en per-
manente cambio y renovacion, esta capacidad de lidiar con cambios repentinos-
constituye una de las marcas fundamentales de las subjetividades productivas
contemporaneas. Por ello, “hoy cada impetuosa innovacion no sacude formas de
vida tradicionales y repetitivas, sino que interviene sobre individuos ya habitu-
ados a no tener mas costumbres y habitos solidos, acostumbrados a los cambios
repentinos, expuestos a lo insélito y a lo imprevisto” (Virno, 2003: 22).

La apelacion a las transformaciones organizativas y tecnoldgicas para relan-
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zar el ciclo del capital “puso en primer plano la significacién que tienen las fuerzas
de trabajo altamente calificadas, con capacidad para entender, implementar y
manejar las nuevas pero mas flexibles pautas de la innovacion tecnoldgica y la
orientacién del mercado” (Harvey, 1998: 211). El oportunismo -que Virno anota
como uno de los rasgos fundamentales de las nuevas subjetividades productivas-
adquiere de este modo un indudable valor técnico-productivo. “Es la reaccién
cognitiva y comportamental de la multitud contemporanea al hecho de que la

praxis ya no esta ordenada segun directrices uniformes, sino que presenta un alto

grado de indeterminacién” (Virno, 2003: 93).!! Esto significa que algunas de las

10 El hecho, cada vez mas evidente, de que el trabajo ya no constituye un vector fundamental de la con-
struccién de identidad es parte del proximo apartado.

1 Sjguiendo estas interpretaciones, fue Anibal Ford, en nuestro medio, quien destacé la capacidad de
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competencias que las empresas reclaman hoy de sus trabajadores ya no se forjan

|Il

dentro de ellas. De este modo, el “tiempo de no-trabajo” es -también- tiempo in-
mediatamente productivo, por cuanto en él se gestan buena parte de las compe-
tencias, habilidades y aptitudes que los empleadores valorizan. En este sentido, el

|ll

“tiempo de trabajo” y el “tiempo de no trabajo” se vuelven porosos, indistintos.
En el fordismo, sefialaba Gramsci, el intelecto permanecia fuera de la pro-
duccidn, y solo una vez que el obrero terminaba su labor, leia el diario, participaba
de reuniones de partido, dialogaba. En el posfordismo, dado que la “vida de la
mente” forma parte de la misma produccién de valor, se produce una homoge-
neidad esencial entre los diferentes espacios y toda distincién entre los dmbitos
laborales y extra-laborales se vuelve puramente formal, arbitraria, mutable. Tra-
bajo y no-trabajo desarrollan una productividad idéntica cuya base es el ejercicio
de facultades humanas genéricas: lenguaje, memoria, sociabilidad, inclinaciones
afectivas, capacidad de abstraccion y aprendizaje. Desde el punto de vista de lo
que se hace y del cémo se lo hace, no hay diferencia sustancial entre ocupaciony
desocupacion, siendo la desocupacion, en cierto modo, un trabajo no remunera-
do y la ocupacién, un no-trabajo remunerado. Consecuencia de estos desplaza-
mientos es que se cree una zona de “trabajo sumergido” en donde los individuos
en su actividad humana habitual producen un valor que en ningin momento es

computado como fuerza productiva.

Esta nueva experiencia del trabajo suele interpretarse en los términos del

lectura de indices como uno de los rasgos que los individuos ponen en juego en los contextos de crisis e
indeterminacion. Dice Ford: “Como en los manuales de supervivencia, en la crisis hay que leer mas signos
gue en una etapa normal. Y no, por cierto, de manera directa, sino siguiendo el laberinto de desplazamien-
tos, bricolajes, reciclamientos, hibridismos, y también innovando, generdndolos. Obviamente se trata de
algo que siempre esta en la cultura, no solo en las culturas ‘tradicionales’ sino también en las altamente
semiotizadas por la relacién ‘en eco’ entre la cultura urbana y los medios y por el efecto de esta relacién
en todo el ambito social. Pero se acentua ante las arbitrariedades y los shocks que la crisis y la politica
neoliberal del New Order introducen en la vida cotidiana...” (Ford, 2001: 80-81). No es menor, en la cita de
Ford, la mencidn a las culturas altamente semiotizadas, desde el momento en que la capacidad de lectura
de signos no es solo una herramienta que los sujetos ponen en juego a modo de brujula orientadora en
un mundo cambiante y travesado por signos, sino también una herramienta de trabajo en los fabricas del
lenguaje.
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“fin del trabajo” o bien de aquello que seria exactamente lo contrario: “ahora
todo el mundo trabaja”. Pero, quiza la cuestidn consista en sefialar, mas bien, que
asi como la multitud es el nuevo sujeto productivo en la transformaciéon del mod-
elo econdmico de acumulacién, las metrépolis mismas se han convertido a su
vez, en el nuevo espacio productivo por excelencia. De esto modo, cabe postular:
“todos vamos a la fabrica cada dia (tengamos trabajo o no) solo que la fabrica es
Buenos Aires”.

Desde la perspectiva de Virno, el pasaje hacia este nuevo modelo de produc-
cién coloca sobre el escenario a un actor fundamental: la multitud. Multitud es el
nombre de la nueva fuerza de trabajo global, del nuevo sujeto productivo carac-
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teristico del “posfordismo” que desplaza del centro a la “clase obrera”. Siguiendo
a Virno, podria definirse a la multitud como el modo de ser colectivo caracteriza-
do por el hecho de que todos los requisitos naturales de la especie -por ejemplo,
el caracter propiamente “desambientado” del animal humano que estd detrds de
aquel oportunismo; pero también la facultad del lenguaje, los afectos, la autor-
reflexion, los gustos estéticos, la adaptacion a lo imprevisto, la familiaridad con lo
posible- salen ala luz en un momento histérico determinado, como consecuencia
de un modo de producciéon que los pone en valor (Virno, 2006).

Por otro lado, en forma paralela a las transformaciones del mercado laboral,
se producen cambios importantes en la organizacién industrial, en donde prima
la subcontratacion y la descentralizacion. Las nuevas técnicas y formas organiza-
tivas, por su parte, abandonan cada vez mas la produccién seriada y a gran es-
cala para sacar provechos de las nuevas capacidades tecnoldgicas del disefio y la
produccidn, al tiempo que ponen el acento en un sistema de produccién flexible,
orientado a la resolucion de problemas y respuestas rapidas y muy especializadas.

Si bien desarrollaremos el concepto de sociedades de control (Deleuze,

1998) en un apartado especial, podemos ya adelantar aqui una pequeia lectura
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del posfordismo en la clave que este concepto habilita: el posfordismo puede ser
caracterizado, también, como ese momento histérico en el que la cooperacién del
trabajo social deja de ser dirigida y disciplinada en cada detalle por la empresa
capitalista en pos de favorecer su propia potencia. Las busquedas laborales tra-
ducen esto en la demanda de trabajadores “auténomos” y “emprendedores”, ca-
paces de guiar el proceso laboral por si mismos. Necesariamente, adema3s, “sofa-
dores”. Innovacién y creacion se convierten en los fundamentos del proceso pro-
ductivo. La repetitividad de las operaciones, la coordinacién sincrénica a lo largo
de hileras productivas preconstituidas desde lo alto y la subordinacién jerarquica
son elementos de la organizacion taylorista del trabajo que tienden a perder valor
en la empresa flexible postfordista. Como veremos, esto trae no pocos cambios
en las estrategias de control, en los modos en que el poder se ejerce y conceptu-

aliza a los vivientes, etc.

Desde otro punto de vista, el tono general de los cambios que venimos de-
scribiendo permitio acelerar el ritmo de innovacion de los productos, ademas de
explotar nichos de mercado altamente especializados y de pequeiia escala. Dicha
rotacion (resultado de las nuevas tecnologias productivas y organizativas), sin em-
bargo, hubiera sido inutil si no hubiera sido acompanada, simultaneamente, por
una reduccion en el tiempo de rotacion del consumo: la vida promedio de algunos
productos (como los programas de software, por ejemplo) se redujo a dieciocho
meses, y en el caso de la industria de la produccidn de eventos, alcanzo la instan-
taneidad. Sin dudas, anota Harvey, “la acumulacién flexible ha venido acompa-
fada, desde el punto de vista del consumo, de una atencion mucho mayor a las
aceleradas transformaciones de las modas y a la movilizaciéon de todos los arti-

ficios destinados a inducir necesidades, con la transformacion cultural que esto
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implica. La estética relativamente estable del (...) fordismo ha dado lugar a todo
el fermento, la inestabilidad y las cualidades transitorias de una estética (...) que
celebra la diferencia, lo efimero, el espectaculo, la moda y la mercantilizacion de
las formas culturales” (op. cit: 180). “Semiocapitalismo” es otro de los nombres
qgue asume el modo de produccién cuando la produccion de signos se convierte
en el ciclo principal de la economia, y cuando la valorizacién econdmica se vuelve

el criterio de valorizacién de la produccién de signos (Berardi, 2007).

NTIC

La nueva economia que adviene con estas transformaciones, y que mas ad-
elante, siguiendo al escritor espanol José Luis Brea, definiremos como “economias
de imaginario”, se sostiene a partir de un nuevo tipo de produccién que autores
como Antonio Negri y Mauricio Lazzarato (Negriy Lazzarato, 2001) -entre muchos
otros- no han dudado en caracterizar como de “trabajo inmaterial”. Y esto no sélo
porque la economia se convierte en una producciéon semiética, en donde lo que
tendencialmente se vuelve dominante es la produccion de signos-mercancias,
sino también porque la propia produccién se transforma en una acciéon comuni-
cativa. En otros términos, el proceso de produccién se integra progresivamente
en la semidtica y el lenguaje se integra, asimismo, en la produccién econdmica.

El papel de las Nuevas Tecnologias de la Informaciéon y de la Comunicacion
(NTIC) es aqui indudable, pues desde que las mercancias y los objetos pueden ser
reemplazadas por signos, estos pueden ser transferidos por via electrénicay lain-
formacion puede viajar instantdneamente y los acontecimientos transmitirse en
tiempo real de un punto a otro del planeta. Como sefiala Saskia Sassen, con la glo-

balizacién econdmica y las telecomunicaciones (fenémenos, ambos, co-determi-
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nados) “lo que ha cambiado es la intensidad, la complejidad, el alcance global de
estas redes, y la facilidad con la cual significativas porciones de las economias son
ahora desmaterializadas, digitalizadas...” (Sassen, 2003: 27). Los sistemas compu-
tarizados y de comunicacion satelital desplegados desde principios de la década
de los 70’ permitieron que el costo unitario y el tiempo de comunicacién fueran
invariables con respecto a la distancia. La difusién masiva de la television, por su
parte, permitié experimentar un torrente de imagenes pertenecientes a espacios
diferentes de manera casi simultanea, afirmando plenamente el rol de la industria
de la comunicacién como uno de los motores del nuevo modelo econémico*?.
Por el lado de la produccion, “la informatizacion (...) [incidid] directamente
sobre las formas mismas del trabajo, sobre los procesos de organizacidon que lo
revisten y sobre el contenido de la prestacion laboral. Desde este punto de vista
‘cualitativo’ se puede decir que el trabajo deviene cada vez mas ‘cognitivo’ e ‘in-
material’. Inmaterial porque se funda sobre la elaboracidn de simbolos, sobre la
construccion de lenguajes, sobre un saber-hacer que no debe jamas ser idéntico
a si mismo, sobre la gestidon de signos. [Paralelamente] el trabajo tiende a ‘des-
materializarse’, en el sentido de que se desvincula de su histdrica relacién con
un producto determinado, para devenir en cambio performance comunicativa,
acto creativo que dificilmente pueda resolverse en el objeto inmediato del actuar,
momento productivo que crea una ‘segunda naturaleza’ (aquella virtual), en vez
de limitarse a transformar el mundo natural” (De Giorgi, 2002: 7). Podemos pos-

tular, entonces, que una de las tendencias mas fuertes de este nuevo modelo de

12 |a explosion de las telecomunicacion y la completa difusion de la televisién sin dudas cumple con
aquella profética expresion de Paul Valéry, recogida por Walter Benjamin en “La obra de arte en la época
de su reproductibilidad técnica: “Igual que el agua, el gas y la corriente eléctrica vienen a nuestras casas,
para servimos, desde lejos y por medio de una manipulacién casi imperceptible, asi estamos también
provistos de imagenes y de series de sonidos que acuden a un pequefo toque, casi a un signo, y que del
mismo modo nos abandonan” (Benjamin, 2011: 32. La cita original de Valéry esta recogida de Valery, Paul.
Pieces sur I'art, Paris 1934).
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produccidén en ciernes pasa por el hecho de que el trabajo devenga fundamental-
mente lingliistico, a medida que la comunicacion y el saber devienen mercancias
y que el intelecto, la imaginacion y la afectividad se transforman en los resortes
fundamentales de la produccién postfordista.

Entorno a estas definiciones vale la pena destacar una reciente investigacion
del Colectivo Quién Habla, en relacion a la problematica de los call centers (Col-
ectivo Quién Habla, 2006). Alli queda en evidencia la interpelacién de los cuerpos
y almas en sus virtualidades cognitivas, en tanto el call funciona al modo de una
maquina de captura de las potencias linglisticas y afectivas de los trabajadores:
memoria, habla, atencidn, aptitudes de invencidn e innovacién, todas son pu-
estas al servicio de la valorizacion del capital. Incluso por sobre otros espacios
econdmicos del posfordismo, el call center expone, paradigmaticamente, las nue-
vas formas de trabajo: inmaterial, virtuoso (sin obra), eminentemente expresivo
y lingliistico. Lo que estas empresas tercerizan son funciones expresivas. En pal-
abras de los investigadores: “Cuando la marca MSN contrata el call center Arvato,
Arvato queda a cargo de la expresividad de la marca MSN. MSN no es, en esa pre-
cisa medida, sin Arvato. Arvato vende una funcidn expresiva. Lo que se terceriza
son funciones expresivas propiamente d/micas. Ciertos procesos del alma seran
tratados entonces como un servicio independiente, libremente contratable en el
mercado” (op. cit: 71).

En El capital Marx definia a la fuerza de trabajo como “la suma de todas
las aptitudes fisicas e intelectuales que residen en la corporalidad”. Pues bien,
cabria preguntarse si no es hoy que la realidad esta finalmente a la altura de tal
concepto. Hoy: cuando la dindmica de valorizacion capitalista ya no convoca, Uni-
camente, a un conjunto de dotes y aptitudes fisicas, sino también a lo que podria-

mos denominar la “vida de la mente”. Siguiendo la terminologia empleada por el
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propio Marx, Virno utiliza el concepto de general intellect para referirse al hecho
de que las facultades intelectuales devengan el mas importante de los resortes

I “"

de la produccion actual. “Por general intellect no debe entenderse el conjunto de
conocimientos adquiridos por la especie, sino la facultad de pensar; la potencia
como tal, no sus innumerables realizaciones particulares. El intelecto general es
nada menos que el intelecto en general” (Virno, 2003: 66). Al publicista no se le
pide que maneje un repertorio de frases, sino que sepa desenvolverse en una
actividad comunicativa informal, que sepa, con una buena dosis de oportunismo,
de lectura de indices, de innovacidn, y de adaptabilidad, hacer frente a las mas
diversas eventualidades en ese enjambre de imagenes y palabras, de discursos y
narraciones, que es la metropoli postfordista. Se reclama no una especifica apli-
cacion del lenguaje, sino su pura potencia, la propia facultad del lenguaje.

Esta multitud es, por lo tanto, ante todo, una multitud de comunicadores,
una multitud de hablantes en permanente didlogo. En la introduccién a la edicion
espafiola de su Gramdtica de la multitud, dice Virno: “Me parece que el principal
aspecto de la sociedad globalizada, aquél del que derivan todos los dema3s, es la
simbiosis entre lenguaje y trabajo. En el pasado, en la época de la manufactura
y posteriormente durante el largo apogeo de la fabrica fordista, la actividad era
muda. Quien trabajaba estaba callado. La produccién constituia una cadena si-
lenciosa en la que se daba tan sélo una relacion mecanica y exterior entre ante-
cedente y consiguiente, mientras quedaba excluida toda correlacidn interactiva
entre simultaneos. El trabajo vivo, como apéndice del sistema de las maquinas
obedecia a la causalidad natural a fin de utilizar su potencia: es lo que Hegel de-
nomina la astucia del trabajo. Y la astucia, como bien se sabe, es taciturna. En la
metropolis postfordista, por el contrario, el proceso de trabajo material se pu-

ede describir empiricamente como conjunto de actos lingtisticos, secuencia de
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aserciones, interaccion simbdlica. En parte, porque la actividad del trabajo vivo
se situa ahora al lado del sistema de las maquinas, con tareas de regulacion, vigi-
lancia y coordinacion. Pero sobre todo porque el proceso productivo tiene como
materia prima el saber, la informacidn, la cultura, la relaciones sociales” (Virno,
2003: 16). De ahi que la actual experiencia de la produccidon sea vivida como una
experiencia propiamente linglistica.

Para explicar este punto, el autor italiano parte de la conocida particion de la
experiencia humana en las esferas del “trabajo”, la “accién politica” y el “intelec-
to”. Distincion que, en el posfordismo, ya no podra sostenerse. En primer lugar,
porque el trabajo actual adquiere progresivamente elementos propios -otrora es-
pecificos- de la actividad politica -siempre y cuando entendamos por politica la
experiencia de la contingencia y lo imprevisto, de la creacidn, de la relacién con
los demas, y no Unicamente una sesidén de la Camara de Diputados-. La del hom-
bre politico es una actividad que comporta no pocos vinculos con las del artista
ejecutante: por un lado, se trata de actividades que tienen su fin en si mismas,
pues no concluyen en una “obra” o “producto terminado”; por otro, se trata de
actividades (performances) que exigen la presencia de otros, que tienen sentido,
pura y exclusivamente si existe un publico para ellas. Los politicos, tanto como los
artistas, son ejecutantes virtuosos.

Pues bien, en la actualidad, la multitud es una multitud de virtuosos: quienes
producen plusvalia se comportan como politicos y como pianistas o bailarines,
recurren a cualidades genéricamente “politicas”, “artisticas”, y esto al menos en
dos sentidos. Primero, porque se trata de una produccidn sin obra, en la que el
trabajo asume, muchas veces, el caracter de una prestacion linglistica, afectiva,
virtuosa (y de ahi los problemas: icémo se mide la capacidad de producciéon de

un publicista o un RR.PP. si ellos no producen “nada”? ¢Cudl es el valor del slogan
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o de que un boliche sea percibido como cool?). Esto significa que la cldsica distin-

|II

cion habermasiana entre “accion instrumental” y “accién comunicativa” queda
radicalmente impugnada. La “accién comunicativa” no queda reservada a la es-
fera de la politica o del arte, se superpone a la del trabajo, existe en el corazén de
la produccidn capitalista actual.

Segundo, y mds importante aun a nuestros fines, porque el trabajo requi-
ere en la actualidad de un espacio con estructura publica la produccidon contem-
poranea requiere de un espacio-tiempo, una hechura publica que posibilita la
movilizacion productiva de las facultades cognitivas de la multitud. Aqui, natu-
ralmente, el modelo no podrdn ser ya la fabrica fordista y la cadena de mon-
taje: a estas dos las sustituyen la Web, |a Red. En ese espacio-tiempo que, como
veremos en un apartado siguiente, es muy diferente del espacio-tiempo de la
fabrica y las disciplinas descriptas por Foucault, fluye una interaccién comunica-
tiva permanente en forma de paradigmas epistémicos, performances dialégicas,
juegos linglisticos. Es decir, la potencia genérica que tienen tras de si los muchos:
la suma de facultades comunes y compartidas, el Universal de la multitud. En
otras palabras, el intelecto publico se identifica aqui con la cooperacidn, con el
actuar coordinado del trabajo vivo, con las competencias comunicativas de los

individuos.

TRABAJO PUBLICO

Siguiendo esta linea de pensamiento, el investigador espafiol José Luis Brea
(2007) sefiala que en las actuales economias de la informacion todo consumo
cognitivo es, a la postre, creativo, lo que significa que esta produccién perman-

entemente online y en red es continuamente retroalimentada por un proceso sin
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fin de intervenciones comunitarias, de ecos y desviaciones, en donde el hacer se
vuelve siempre mas colectivo y distribuido. En ese transito, la propia nocion de
autor se diluye, confundida en medio de un proceso siempre expansivo que cul-
mina en un efecto de inteleccidon general, de inteligencia mancomunada.

De este modo queda claro que ya no se puede suprimir del trabajo su
cardcter interactivo, la relacién de los trabajadores con otros trabajadores o, si
se prefiere, y para estar a la altura del analisis del virtuosismo, con su publico. Al
mismo tiempo, la productividad del trabajo depende cada vez mas de un universo
gue anteriormente habria sido definido como de “no-trabajo”, pero ademas es la
cooperacion y no la competencia entre los sujetos la que constituye el presupues-
to material del sistema de produccidn. Las posibilidades de realizacion de las po-
tencias productivas del general intellect dependen de procesos de cooperaciéon y
comunicacion sociales que son externos a la fabrica y que contrastan con la racio-
nalidad organizativa de la empresa capitalista. El modelo de la fabrica fordista es-
talla porque esta queda desbordada y los flujos de cooperacidn productiva la ex-
ceden largamente. Cuando el pensamiento, mds que en una actividad solipsista,
muta en inmediatamente compartido (en intelecto verdaderamente publico) la
fabrica, la empresa, existen como territorios delimitados donde esa cooperacién
se convierte en propiedad, donde la potencia publica del intelecto, se privatiza.

El proceso de transformacidn econdmica que venimos describiendo de-
pende también de una reorganizacion del sistema financiero global, que asume
la forma de un uUnico Mercado global para el dinero y el crédito. A diferencia del
fordismo, la acumulacion flexible recurre al capital financiero como poder coordi-
nador, poder que, sin dudas, ha crecido a expensas de una pérdida de poder de
los Estados nacionales para controlar el flujo de capital y de sus propias politicas

fiscales y monetarias.
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Se presenta, sin embargo, una cuestion espinosa a la hora de plantear el
éxito del modelo de acumulacién flexible cuando no es posible fundamentarlo
en triunfos econémicos (cifras negativas de desempleo, escaso crecimiento, ex-
plosién de la deuda). Como senala Harvey, mds que a innovaciones econdmicas,
varios comentaristas han atribuido su auge a “un desplazamiento general de las
normas y valores colectivos (...) hacia un individualismo mucho mas competitivo
entendido como valor central de una cultura empresarial que ha penetrado en
muchos aspectos de la vida”. Parece evidente, entonces, que el proceso de tran-
sicion que va del fordismo a la acumulacion flexible o posfordismo “acentua lo
nuevo, lo transitorio, lo efimero, lo fugitivo y lo contingente de la vida moderna,
y no tanto los valores mas sélidos implantados con el fordismo” (Harvey, 1998:
196). No casualmente, el trabajo cognitivo que tendencialmente gobierna el pro-
ceso, a su vez, tiene elementos considerables de autoempresa, en tanto “el tra-
bajador cognitivo se siente empresario de si mismo, en la medida en que pone
en juego un capital de conocimiento y de competencia original y no repetible”
(Berardi, 2007: 114). Pero no solo ello, el trabajador cognitivo es impelido a con-
siderarse empresario de si mismo para ser capaz de sortear la condicion moderna

de imprevisibilidad existencial siempre con la conviccién de “estar sobre la ola”.

VIRTUALIDADES

Recapitulando lo dicho hasta aqui, el posfordismo nos habla no solo de una
mutacién econdmica, sino también de la apariciéon de una nueva forma de ser
en el mundo (la multitud) y del surgimiento de una estructura publica (expuesta
ante los otros, construida cooperativamente) que es el sustrato de la movilizacién

productiva del general intellect. Pero ademas, pone en evidencia un elemento
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fundamental, un cambio sustancial en la nocion de biopolitica: en el posfordismo
comienza a quedar claro que lo que el poder gestiona ya no son los cuerpos, sino
sus virtuales. Seguimos aqui, entonces, la interpretacion de Virno, para quien la

|ll

biopolitica (definida por Foucault como el “gobierno de la vida”) tiene como obje-
tivo los cuerpos pero en funcidn de las potencias y virtuales que residen en ellos.

En términos del proceso que venimos describiendo, se trata de compren-
der entonces que, al ir a trabajar, sobre todo en el posfordismo, lo que se pone
en venta no es la fuerza de trabajo como una tarea especifica que el trabajador
sabe realizar, sino una capacidad genérica de trabajar: una capacidad genérica
de entender cosas, de interpreta, de comunicar; un “en potencia. A diferencia
del taylorismo o el fordismo, donde el trabajador cumplia una funcién repetitiva
durante ciertos anos, al vender la pura capacidad, cada ve es mds evidente que la
vida es una suma de virtualidades y que la biopolitica es la gestion de la vida en
tanto gestidn de esas virtualidades. Gestionar las virtualidades de una poblacién
(époblacion-pubico?), no los cuerpos de una poblacién.

Ahora bien, el pensar que la biopolitica es el régimen de gobierno que ges-
tiona los virtuales de la poblacidn, el proletariado, tal como se lo podia entender
hasta cierto tiempo, deja de existir pues este se convierte en un grupo de gente
que trabaja de extraer valor a las virtualidades del cuerpo social. El valor no es
producido por los obreros en la fabrica, sino por los obreros en la fabrica en la me-
dida en que el valor primero se construye como una virtualidad en red del conjun-
to de la sociedad y se activa en ciertos dispositivos de actualizacion de ese valor.

Cuando apretando una serie de botones todo se produce, lo que se activa es
una maquina de ciencia, técnica y comunicacién que se organiza por detras, que

no esta en la fabrica, pero que ciertamente esta encarnada en ese conjunto de

maquinas y cosas. Las virtualidades de una sociedad, el conjunto de intercambios
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abstractos de una sociedad, el conjunto de conocimientos de una sociedad, la
capacidad de toda sociedad de producir cddigos y capacidad de interpretacion,
todo eso es produccion de valor hoy. El general intellect.

Se trata, empero, de una maquina bifronte, pues alli donde se suscita una
produccién inmaterial, cognitiva, sofisticada y tecnoldgica, anidan las peores ser-
vidumbres, puestas al servicio de generar las condiciones de limpieza, relax y li-
bertad que la nueva produccién requiere. Ninguna de las dos maquinas crece la
una sin la otra: esos espacios privilegiados del saber no prosperan sin la contra-
cara necesaria de un racismo poblacional. Esta maquina dual, a no dudarlo, esta

detras de muchas de las actuales estructuras urbanas.
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1.2 TIEMPO, ESPACIO, SUBJETIVIDAD

Comprender a este sujeto politico que denominamos publico requiere no
solo dar cuenta de las condiciones socioecondmicas de su aparicion, ya desarro-
lladas en el apartado anterior, sino también contornear el territorio de las con-
diciones de produccion de subjetividad que organizan la experiencia contempo-
rdnea. En esa busqueda, advertimos que las transformaciones antes apuntadas,
junto con mutaciones de orden politico y cultural, como la crisis del Estado-nacidon
y el despliegue de una nueva cultura del consumo, entre otras, producen despla-
zamientos en los modos de experimentar el tiempo, el espacio y la subjetividad.

Como veremos, inteligir al publico implica describir también estos despla-
zamientos que abren el camino a la constitucién de colectivos y grupos sociales
que se configuran predominantemente en el tiempo (antes que en el espacio)
gue ligan a sus partes a través de nuevas superficies fuertemente vinculadas con
lo simbdlico y determinadas por las NTIC y que traen al centro de la escena iden-
tidades plasticas.

Comenzaremos, entonces, por la cuestion de la experiencia del tiempo. El
pasaje del modelo de produccion fordista al posfordista que ya hemos visto trae
consigo una aceleraciéon del tiempo de los procesos econdmicos vy, por lo tanto,
de la vida social en general. En este sentido, el incremento del tiempo de rotacion
de la produccién que se logra a partir de transformaciones orientadas a la desin-
tegracion vertical -mediante subcontrataciones, tercerizaciones, etc.- o el sistema
de entregas justo-a-tiempo definen una nueva fase de compresion espacio-tem-

poral del capitalismo (Harvey, 1990).
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B5TE FUR EL ARD EN GUE L MTRDO 5E ACEIGO
A4
ALCATEL

[El 1ero de enero nacié una gran fuerza nueva en los sistemas de comunicaciones. La fusién
de Alcatel con compaiiias fabriles de ITT en el rubro de telecomunicaciones creo una red
mundial extendida por 110 paises que ofrece oportunidades especiales para la formacion

de asociaciones locales y la transferencia de tecnologia] (Harvey, 1990: 269)

La contraparte de este proceso en la produccion es la aceleracion de los
tiempos de rotacién del consumo y los intercambios, fendmenos asegurados por
la implementacién de nuevos sistemas de comunicacidon y de distribucion. Los
servicios y los sistemas financieros, por su parte, activos las 24 horas del dia e
interconectados globalmente, no solo alimentan la creciente abstraccion del es-
pacio, sino que contribuyen a la conquista de este ultimo, por parte del tiempo.
Como bien sefiala Bifo: “desde que los objetos, las mercancias y las personas pu-

dieron ser sustituidas por signos, por fantasmas virtuales transferibles via elec-
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trénica, las fronteras de la velocidad se han derrumbado y se ha desencadenado
el proceso de aceleracion mas impresionante que la historia humana haya cono-
cido. En cierto sentido podemos decir que el espacio ya no existe, puesto que la
informacion lo puede atravesar instantdaneamente y los acontecimientos pueden
transmitirse en tiempo real de un punto a otro del planeta, convirtiéndose asi en
acontecimientos virtualmente compartidos” (Berardi, 2010: 177)

Dentro de la aceleracién del consumo, es preciso destacar dos cambios fun-
damentales: por un lado la movilizacion de la moda, por el otro, el desplazamien-
to del consumo de mercancias hacia el consumo de servicios. La explosion de la
produccién de signos de la que hablabamos anteriormente bajo la denominacion
de “semiocapitalismo” acentua la “volatilidad y transitoriedad de las modas, pro-
ductos, técnicas de produccion, procesos laborales, ideas e ideologias, valores y
practicas establecidas” (Harvey, 2007: 316). Adviene toda una industria (del es-
pectaculo, de la infocomunicacion) que “se especializa en la aceleracién del tiem-
po de rotacion a través de la produccién y comercializacion de imagenes” y que
es la que “produce activamente la condicién efimera (...) esa sensacién de hori-
zontes temporales que colapsan” (idem: 321) y de los que a su vez se alimenta.

La matriz general de subjetivacion que adviene en una sociedad mediatizada
por redes, por las vias telematicas, celulares, pantallas y correos electrénicos es
la de una subjetividad que organiza su vida cotidiana en torno a la velocidad, la
fluidez, la flexibilidad y la hiperactividad. Una subjetividad “que nacié al calor de
las telecomunicaciones, de la tecnologia de punta en microchips, de la sociedad
qgue comenzo a configurarse hace no mas de treinta afios, cuando entré en colap-
so el orden forjado al ritmo de la produccién fordista y los dispositivos de encierro
disciplinarios” (Arakaki, 2006: 34).

La produccién de mercancias rapidamente desechables y lo efimero de la

mercancia-signo estimulan los valores y actitudes de la instantaneidad y lo des-
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echable. Asimismo, aprender a dominar esa condicién de volatilidad se vuelve
fundamental, lo que significa volverse eminentemente adaptable para acomodar-
se a los cambios del mercado y la ciudad. Se dificulta mantener una experiencia
de continuidad, siendo que ya no se puede vivir ni pensar sino en fragmentos
de tiempo. Siguiendo otra vez a Bifo, “en la época celular-conectiva la mente (...)
experimenta el tiempo segun una modalidad fragmentaria y recombinante. Ya no
contamos con flujos de tiempo continuo, sino capsulas de tiempo-atencion. Co-
nexiones puntuales, ambitos operativos separados. La percepcidon de si se trans-
forma: el individuo vive su tiempo como un conjunto de células recombinantes”
(Berardi, 2010: 79). Esto es, células siempre disponibles para entrar en conexién.

La fragmentacion y la dispersion se asemejan a las condiciones de la acu-
mulacién flexible, por lo que no resulta asombroso que el locus tipico de la época
sea la empresa trasnacional, en la que conviven los empleados ultra precarizados
de los call center (como los de la mencionada Arvato) con el trabajo mucho mas
eldstico (horarios flexibles, trabajo a distancia, conexiéon permanente) de los ge-
rentes. En la empresa trasnacional se experimenta un presente permanente, el
tiempo real de la vida on-line, conectada, y la telefonia celular. Como bien descri-
be Arakaki: “este sujeto-on-line-pos-fordista vive just in time, al instante; lo efime-
ro parece ser su modo de existencia. Zapping, shopping, dancing, marketing; sus
actividades se conjugan en gerundios, en presentes continuados y perpetuos (...
La perpetuidad de un presente siempre renovado es lo que le dificulta proyectar-
se, ya sea hacia el futuro o hacia el pasado. Este sujeto es un sujeto sin tradicion;
un sujeto cuya identidad no se asienta sobre la firmeza de ningun territorio, sino
sobre la fluidez del tiempo virtual, que se pulveriza a cada instante” (Arakaki,
2004: 35).

Desde el punto de vista de la constitucion de identidades, este caracter efi-

mero no debe ser entendido, sin embargo, como una marca débil, pobre, de-
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ficitaria o menor. Estamos en presencia de una suerte de efimero-permanente,
cuya densidad no puede ser obviada. Asi, y aunque en cada caso aislado puedan
parecer ser efimeras (en el sentido de cambiantes y superpuestas), el conjunto
de esas identificaciones traman verdaderamente la subjetividad de los sujetos.
Tendremos que ver si esta densidad radica en su caracter permanente, o bien en

su gran capacidad de adaptacion.

ESPACIO

En el espacio fluido del capital global y las mediaciones socio-comunicacio-
nales el espacio no es un dato de la realidad sino una posibilidad. Hay nodos aisla-
dos, solos, desvinculados pero vinculables y un recorrido puede, aleatoriamente,
vincularlos. La espacialidad que adviene es la de un “espacio aleatorio que no pre-
existe -ni siquiera imaginariamente- a los recorridos que se establecen, sino que
existe como la pura posibilidad de tender una linea en cualquier direccion (...) [los
sujetos no se relacionan] trasladandose por una superficie continua sino saltando
por el ciberespacio, linkeando puntos diversos (...) [que] no pertenecen a un mis-
mo plano” (Hupert, 2006: 3). Se trata de una espacialidad dispersa, configurable
instantdneamente por recorridos aleatorios e inmediatamente desconfigurable.
Una no-territorialidad “hiperlinkeable”, diferente a la de los tiempos del Estado-
Nacién, donde el espacio existia como pura extensién, es decir: donde “preexistia
una extension de puntos donde ubicarse las personas y las cosas” (ibid.). Cuando
la territorialidad sélida cede su lugar al ciberespacio, a las superficies mediaticas,
no puede saberse qué conexiones se van a establecer y con qué otros puntos.
Nos encontramos ante la novedosa figura de una espacialidad sin superficie, una

espacialidad sin territorio. Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comu-
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nicacion que estan detras de estos nuevos modos de darse el espacio, permiten
el desanclaje de las poblaciones respecto de los territorios y abren el espacio a
modos de ser en conjunto que tienen lugar en el tiempo. Que juegan su vitalidad
en la perduracion.

Esta manera de entender el espacio y el territorio convoca mucho mejor las
nociones de flujo y de mercado que las de estado y territorio. El estado siempre
supone un territorio, es decir, hay un territorio sobre el cual el estado impone su
soberania, el ejercicio monopdlico de la violencia fisica y simbdlica. Ese territo-
rio es continuo, es un espacio cerrado, delimitable, un espacio topolégicamente
caracterizado como interior respecto de otra cosa que es exterior. El mercado,
por su parte, que ya no se enuncia con el vocabulario de la solidez sino con el de
lo fluido, desconoce el adentro y el afuera. De los flujos de capital nunca puede
decirse que sean interiores o exteriores, porque lo que va de suyo es conectar
puntos dispersos. El flujo del mercado es una linea, no un circulo: una linea que
conecta trazando segmentos, no un circulo fundando un territorio. Y el capital
opera en términos de flujo. “Y mucho mas cuando puede virtualizar sus operacio-
nes, es decir, cuando no necesita de tiempos reales de acarreo, cuando el cibere-
spacio puede unir todo el globo sin duplicar las distancias espaciales” (Campagno

y Lewkowicz, 2007: 125).

ESTADO

La relevancia creciente de los flujos desterritorializados (y desterritorializa-
dores) del capital no solo tiene consecuencias en términos de tiempo y de espa-
cialidad, sino que define un nuevo modo de existencia para aquello que llamamos

“Estado”. En efecto, la “l6gica del estado se destituye cuando el estado asume que
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no hay soberania econdmica, es decir, que la globalizacidn es la condicion real a
partir de la cual los estados son nada mas que provincias administrativas de unos
flujos de capital que son auténomos” (op.cit: 124). Los estados son soberanos en
la administracion de los efectos o las respuestas a los estimulos, pero no lo son
respecto de los mercados de capital, los principales nutrientes de la vida social,
que permanecen auténomos.

La desestructuracion de las representaciones y practicas del mundo fordista
gue acompafian este proceso, supone, ademas, una transformacion radical en
la “superestructura” social, transformacion que se reconoce en la destitucion de
ese entramado institucional organizado por el Estado-Nacidn y en el avance del
mercado como eje vertebrador y organizador de lo social. Desde los aios setenta
del siglo pasado, pero con especial énfasis a partir de la década de los noventa, el
proceso de desmantelamiento del estado ha logrado que el conjunto de institu-
ciones que otrora dieran estabilidad a la vida social y que daban certeza y orien-
tacion a los sujetos devinieran en un difuso mecanismo en el cual la produccién
de subjetividades no se obtiene por medio de la interpelacion de las institucio-
nes estatales, sino “a través de la directa intervencidn de los flujos de capitales,
de las formas de consumo y de la sociedad del espectdculo” (Situaciones, 2002:
19). En este sentido, el resquebrajamiento del monopolio de la produccidn de las
subjetividades por parte de los estados contemporaneos es, sin dudas, una de
las caracteristicas fundamentales de nuestro presente. Pablo Hupert, por ejem-
plo, ha acufiado el término nacion posnacional para referirse a la forma que va
adquiriendo la nacién una vez que ya no tiene como correlato y centro organiza-
dor al Estado-nacién. La nacion posnacional, afirma Hupert, esta “compuesta de
publicos o gente, y no de clases o pueblo; [estd] formada por consumidores y no
por ciudadanos; [es] dependiente mas del espectaculo que de su historia; [y esta]

mas identificada con sus celebridades que con sus proceres” (Hupert, 2011: 15)
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También en esta linea, Ignacio Lewkowicz ha senalado el agotamiento de
la “dominante estatal”, es decir, el agotamiento del estado como panéptico de
los pandpticos, como metainstitucidén capaz de tramar en estructura -dar funcion
y sentido- a todas esas marcas que las instituciones dejan en los cuerpos®. En
condiciones de estatalidad solida, dominante, las marcas podian enhebrarse en
estructura porque las practicas procedian de la misma légica; en condiciones de
mercado, en cambio “cada fragmento se autoorganiza como puede y conecta con
otros de manera mas o menos densa, mas o menos azarosa” (Campagno y Lewko-
wicz, 2007: 127). En nuestra condicidén presente, en ausencia de un centro total-
izador de sentidos, son los flujos macroecondmicos los que toman a su cargo la
produccion de la subjetividad dominante.

Tradicionalmente, las sociedades ofrecian sentido, configuraban un marco
en el que, a través de los grandes ordenadores y referentes del sentido (Patria,
Nacidén, Dios, Familia, Humanidad, Clase), el sujeto podia desenvolverse con rela-
tiva seguridad. Aquellas referencias por las cuales el sujeto se dejaba interpe-
lar comandaban, disponian y encauzaban sus practicas de modo duradero. “Las
promesas sélidas, ademas de ser pocas o Unicas y duraderas (...) llegaban a fijarse
a la subjetividad (y por lo tanto llegaban a fijarla) a tal punto que la nacionalidad o
la ideologia politica llegaban a parecer intrinsecas a los sujetos: estos sujetos lle-
gaban a identificarse con ellas” (Hupert, 2012: 82). Hoy, cuando ese centro total-
izador de sentidos ya no es capaz de ordenar toda la cultura ni tampoco nuestras

vidas, el sujeto se enfrenta al desafio de hacer pie en un suelo flotante, repleto

13 “Foucault investigd cémo, en la ldgica del estado, los distintos espacios estan regidos por la misma
légica, la légica de la vigilancia, la |dgica legal, la logica del pandptico. La familia, la escuela, la fabrica,
el hospital, la prisién, la milicia, son todos dispositivos isomorfos (...) Cada espacio de encierro produce
la subjetividad pertinente (...) Hay estructura porque el estado, como matriz, opera en cada una de las
partes, y respecto de cada una de las partes el estado esta en posicion de pandptico (...) El estado es una
meta institucién que asigna a cada institucion su matriz, pero también su funcién y sentido” (Campagno y
Lewkowicz, 2007: 126-127)
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de proclamaciones de autoridad que compiten entre si, sin que ninguna logre jus-
tificarse o imponerse por sobre el resto. “Los habitantes de un mundo moderno
liguido no son capaces de encontrar, por mucho que se lo propongan, un enun-
ciador colectivo (alguien que nos asegure, frente al caos, una cierta permanencia
de origenes, fines, y orden)” (op. cit: 74)*.

En este mismo sentido y como mencionamos en el apartado anterior, nos
encontramos ante el fin del trabajo como evento biografico narrable, como vector
duro de estructuracion de la subjetividad,** hecho que coincide con la importancia
cada vez mas relevante del consumo como practica de subjetivacién. Poco a poco
hemos ido pasando de una sociedad cuya centralidad estaba puesta en el trabajo
a una vigorosamente mediatizada por el consumo. Una sociedad cuyo mercado
de trabajo es tan flexible como precario y que, por eso mismo, no tiene potencia
de produccidn de referentes identitarios. Una sociedad que, en cambio, cuenta
con un mercado de consumo lo suficientemente fuerte como para alcanzar casi
cualquier lugar y hacer de cualquier estrato social un nuevo segmento de con-
sumidores, un mercado con sufiente potencia como para que cada uno encuentre
en él elementos de identificacidén. “Es por este motivo que nuestra sociedad ya

no necesita hordas de gente disciplinada y adecuada para un mercado de trabajo

14 Podria objetarse aqui que a partir del afio 2003 existe en nuestra regidon una “vuelta del Estado” como
centro organizador de sentidos, cuestion que obligaria a revisar este Ultimo argumento. En el subtitulo
“Corolario post-foucaulteano”, que cierra el préximo apartado, disctuimos especificamente este punto in-
tentando despegarnos de una metafisica del Estado que comprobaria, para cada época, su mayor o menor
indice de realizacion. Preferimos, en cambio, preguntarnos qué es el Estado hoy.

5 Un fendmeno tipico de esta época es, en este sentido, el del “proyecto personal”, un mecanismo por
el cual “el individuo se autosujeta a la dispersion” (Hupert, 2006: 1) El proyecto personal logra que el
trabajador de su consentimiento al trabajo que realiza, al mismo tiempo que le permite una movilidad
interlaboral sin precedentes. El trabajador no depende de nadie, sino de él mismo. De esa manera, el
trabajador ya no tiene “su” lugar de trabajo, sino que cada trabajo constituye una pieza de una estrategia
llamada “mi proyecto personal”. Como bien sefiala Hupert, tal proyecto personal puede que no existe en
los hechos, pero funciona como una forma imaginaria que para el individuo articula los saltos entre los
diferentes trabajos en los que “toca y se va”. No solo no se trabaja todo el dia en tal o cual trabajo, sino
gue tampoco se trabaja toda la vida en el mismo. El trabajo se convierte asi en algo que el sujeto se calza
momentaneamente y salpicadamente, pero que no se constituye en vector duradero de identidad.
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con necesidades de mano de obra para la produccién estables e incluso en con-
tinuo aumento, sino gente apta para el mercado de consumo: gente ocupada en
el oficio de obtener placer” (Gil Rodriguez, 2005). El trabajo industrial fordista ya
no es el eje de la valorizacion capitalista, ni el modelo de subjetivacion (politico y
social) para el conjunto de las fuerzas sociales. El salariado continta existiendo,
pero convive con una multiplicidad de actividades y estatutos que no pueden ser
devueltas a la nocidn tradicional del trabajo obrero o de la clase.

Agotamiento doble entonces: no solo de la dominante estatal, sino también
del mundo del trabajo —o, al menos, del mundo del trabajo fordista- como espacio
fundamental de produccion de referentes identitarios. En las actuales condicio-
nes de mercado, “la subjetividad de mercado es constituida por los habitos de
consumo y las operaciones de pensamiento que nos sirven para transitar la actual
sociedad neoliberal; por las formas de sociabilidad y los valores que se despren-
den espontaneamente de las nuevas condiciones y por los modos de adecuacién
a un suelo inestable y fluido, a la incertidumbre y la imprevisibilidad econdmica y

politica” (Situaciones, 2002: 25).

NUEVAS COMPOSICIONES

Si como sefiala Lazzarato (2006) el sujeto es apenas una clausura momen-
tanea, una jerarquizacion provisoria de una multiplicidad de fuerzas, un ritornello
que actua estabilizando el infinito de monstruosidades que habitan dentro de si,
puede postularse que esa clausura, que durante largo tiempo resultd estable y de
largo aliento (tiempos fordistas, estatales, sélidos), hoy se nos presenta como es-
tallada e infinitamente componible. ¢ Qué sujeto resulta del impacto con las fuer-

zas desterritorializadas del capital, del impetu centrifugo de las fuerzas del mer-
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cado? ¢COmo se experimenta el mundo en el tiempo perpetuamente presente e
instantaneo del online? El tiempo global y fragmentario del capital financiero, del
desanclaje territorial del mercado y de las tecnologias de la comunicacion tienen
efectos sobre el modo de estar en el mundo.

Sin dudas, la aparicién de ese nuevo sujeto politico que son los publicos
encuentra en este conjunto de procesos y tendencias que hemos venido describi-
endo algunas de sus condiciones de emergencia mas importantes. Estas condicio-
nes, a su vez, ayudan a su caracterizacion/historizaciéon. Investigamos un sujeto
politico que se imbrica bien con una ciudadania post-disciplinaria y, al menos en
algunos aspectos, post-nacional.

Si las poblaciones que estaban en el centro de la biopolitica descripta por
Foucault tenian su espacio caracteristico en el territorio nacional y su propio tiem-
po, también vinculado a lo nacional, pero estrechamente ligado a los ciclos vitales
(nacimiento, enfermedad, muerte), bien puede ser que las poblaciones-publicos
vivan y experimenten nuevos espacios, nuevos tiempos. Espacios-tiempos “post-
nacionales”, con una fuerte determinacién tecnoldgica, y con una fuerte carga de
velocidad e instantaneidad (que, no obstante, es permanente). Después de todo,

ese “tiempo cero” u online, representa muy bien esa produccion posfabril que

|ll |ll

ha disuelto las fronteras clasicas entre el “trabajo” y el “no trabajo” (tanto sea
que hablemos de “espacios de trabajo”, como de “tiempos de trabajo”). Espa-
cios-tiempos que nos hablan de politicidades que se fundan mas en conexiones/
desconexiones que en inclusiones/exclusiones.

Entonces, asi como la prisiéon o el hospital psiquiatrico constituyen espa-
cios-tiempos de poder sin dudas los nuevos espacios-tiempos de la imaginacidn

publica —esa fuerza que esta detras de la produccion actual y que no reconoce ni

afuera ni adentro de la fabrica, ni un tiempo de “trabajo” ni uno de “no trabajo”,
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ni un momento de “consumo puro” ni uno de “produccién pura”- constituyen
territorios en donde se ponen en juego nuevas fuerzas y nuevos dispositivos. Y
en donde, quizas, la diferencia principal resulte en el hecho de que si para el
Foucault de Vigilar y castigar el espacio del cuerpo es el lugar irreductible donde
se ejerce el poder social, en la nueva espacialidad mediatica lo que se ofrece a la
captura del poder no es simplemente el cuerpo fisico, la fuerza laboral de es ecu-
erpo en moviendo controlado, sino también su trabajo “inmaterial”, la potencia
de su pensamiento: sus opiniones, sus imaginaciones, su atencioén, las operacio-
nes mentales que estan detras de cada decisidén a tomar, etc. Justamente aquello
que, si seguimos la hipdtesis de Virno de que la biopolitica tiene como objetivo
los cuerpos pero en funcidn de las potencias y virtuales que residen en ellos y en

direccién de componer una fuerza de trabajo, la biopolitica debe gestionar hoy.
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2. Control

“concédanme espacios abiertos para que muchos millones/ vivan en ellos, aunque no
seqguros, pero activos y libres”

GOETHE, FAUSTO



2.1 GOBIERNO

Hasta aqui, hemos compuesto el cuadro de una nueva época -signada por
transformaciones sociales, econdmicas, politicas y culturales- en la que el publico
emerge como una subjetividad politica protagdnica. Recapitulando lo dicho, las
coordenadas de emergencia del publico incluyen, primero, una serie de trans-
formaciones econédmicas precisas, que hemos revisado trabajando con la tesis
postfordista: el progresivo corrimiento del intelecto y del lenguaje al centro de Ia
produccioén (piénsese en cualquier agencia de publicidad) la configuracién de un
espacio con estructura publica que permite ese corrimiento (Internet, por ejem-
plo) y la necesidad de la cooperacién intelectual como presupuesto de la gene-
racion de valor (en la misma agencia de publicidad, el brainstorming). El publico,
cuya constitucion requiere de una puesta en comun de las mentes, encuentra asi
dispuestas parte de sus condiciones de posibilidad. Pero no las Unicas.

Por ello hemos trabajado, también, los nuevos modos en que se configuran
las subjetividades contemporaneas. Asi, la descripcion acometida no se agota en
una serie de mutaciones de orden econdmico sino que, mucho mas all3, intenta
contornear una nueva experiencia del mundo. En este sentido, una serie de mu-
taciones de orden politico y cultural, como la crisis del Estado-nacion y del mun-
do del trabajo fordista, asi como el despliegue de una nueva cultura del consu-
mo, han ocupado el centro de nuestras reflexiones. Como asi también las formas
emergentes de experimentar el espacio y el tiempo, asociadas en parte a estas
mutaciones y fuertemente determinadas por el salto cualitativo que implican las
Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion. Si el publico emerge hoy

como una subjetividad politica protagdnica se debe, también, a este conjunto de

59



condiciones de posibilidad de la experiencia contemporanea, que hemos pacien-
temente inventariado.

En las paginas que siguen, trabajaremos recuperando buena parte de la tra-
dicion foucaulteana de pensamiento ligada al estudio de procesos politicos y del
poder. En esta direccién, comenzaremos explorando aquellos trabajos de Foucault
en los que la biopolitica ocupa un lugar central. El desafio radica aqui en pensar
las posibilidades de ejercicio de un poder que ya no tiene como presupuesto de
su accionar al Estado y que encuentra como condicion de posibilidad, mas bien,
las actuales condiciones de mercado. Para lograr ese descentramiento, nos apo-
yaremos en la nocion de “gobierno” y en la perspectiva de los analisis de “guber-
namentalidad”, que constituyen algunos de los aportes tedricos mas importantes
del ultimo Foucault. Ya en el segundo apartado del capitulo continuaremos con
estos desarrollos, pero enfocdndonos particularmente en los nuevos desafios que
se le presentan al poder cuando las caracteristicas de la multiplicidad a gobernar
se modifican. En ambos casos se trata de pensar las condiciones y posibilidades

actuales del gobierno de lo social.

BIOPOLITICA

Los dos cursos dictados por Michel Foucault en el College de France en
1977-1978 y 1978-1979 (editados en espaiol como Seguridad, territorio, pobla-
cion y Nacimiento de la biopolitica respectivamente) deben ser comprendidos,
antes que nada, como parte de una investigacion acerca de las condiciones po-
liticas, sociales y econdmicas en las que emerge el poder sobre la vida. Es decir,
aquel momento en el que, en las sociedades occidentales modernas, la vida y lo
viviente comienzan a ubicarse progresivamente en centro de las luchas politicas,

de forma tal que el poder habrd de vérselas no solamente con personas juridicas
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(sujetos de derecho), sino con seres vivos. Con sus cuerpos, sus disponibilidades
presentes y futuras, sus virtualidades.

Cabe recordar que en 1976 Foucault ya habia publicado Historia de la sexua-
lidad 1. La voluntad del saber, en cuyo capitulo final, titulado “Derecho de muerte
y poder sobre la vida”, establece por primera vez los conceptos de biopolitica,
anatomopolitica y biopoder.

Desde entonces, y sobre todo en los ultimos quince afios, el concepto de bio-
politica ha ido ganando un protagonismo creciente, ocupando un lugar insoslaya-
ble en muchas y muy variadas reflexiones politicas. Estas reflexiones han abierto
un didlogo entre investigadores de diversas areas de humanidades y ciencias so-
ciales: sociologia, filosofia, educacién, economia, derecho, psicologia, entre otras.

En Las redes del poder, Foucault anota que las sociedades de soberania de
la Europa del siglo XVII tenian dos problemas principales: por un lado, la discon-
tinuidad del poder politico aplicado sobre el cuerpo social, que permitia la fuga
incesante de un numero casi infinito de cosas: elementos, conductas, procesos;
por otro, lo excesivamente oneroso de ese poder y sus mecanismos de control,
meramente recaudadores y predatorios, operando siempre con el signo de la sus-
traccion y siendo, mas que un estimulo al flujo econdmico, precisamente su obs-
taculo y freno. He aqui, entonces, las dos preocupaciones, las dos necesidades:
encontrar un mecanismo de poder tal que, al mismo tiempo que controlase las
cosas y las personas hasta en sus mas minimos detalles, no fuese tan costo ni pre-
datorio, sino que se ejerciera a favor del proceso econémico.

Frente al derecho de espada y a la maxima de hacer morir o dejar vivir que
caracterizaba a estas sociedades de soberania, ird apareciendo poco a poco otra
maxima: la de hacer vivir o de arrojar a la muerte, caracteristica de las sociedades

disciplinarias. A este tipo de sociedades cabria situarlas -dice Foucault- a finales
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del siglo XVII. En ellas, el poder ya no sera -esencialmente- deduccién, no se ex-
presara —Unicamente- en la forma de una negatividad: también incitara, ordena-
ra, organizara, producira y administrara las fuerzas vitales a las que debe hacer
frente: biopolitica.

Esta nueva razon gubernamental, este poder que toma como objeto a la
vida y se ejerce sobre ella, presentara dos formas o modalidades principales. La
primera de esas formas se centrard en el disciplinamiento individualizante y ana-
tomizante del cuerpo de los individuos en la multiplicidad de la masa —una in-
dividualizacién disciplinante, a partir de una multiplicad somatica- en busca de
un crecimiento paralelo de su utilidad y su docilidad, de su rendimiento en el
aparato productivo. Todo ello asegurado por lo que Foucault denomind institu-
ciones disciplinarias o “de encierro”: una red, un continnum de dispositivos cuya
funcidn es, sobre todo, reguladora, normalizadora, distributiva. Centrada en el
cuerpo-magquina como objeto y efecto de saberes/poderes diversos, esta anato-
mopolitica (cuya expresidon arquitectonica-securitaria-técnica paradigmatica es el
pandptico de Bentham) es el fondo comun que Foucault intenta sacar a la luz a
la hora de pensar la escuela, el hospital, el cuartel, la fabrica, la carcel, etc. (Fou-
cault, 2008b).

El segundo polo —que aparece tiempo después, hacia mediados del siglo
XVIIl, apoyandose en el primero- se centrara no ya en el cuerpo-individual, sino
en el cuerpo-especie. Es el momento de la aparicién de las grandes “observa-
ciones econdmicas, de los problemas de natalidad, longevidad, salud publica, vi-
vienda, migracion... todos esos problemas son tomados a su cargo por una serie
de intervenciones y de controles reguladores: una biopolitica de la poblacion”
(Foucault, 2008a: 131-132). Tal y como adelantdbamos al inicio de este trabajo, la
vida y lo viviente devendran, de este modo, en el epicentro de las luchas politicas,

tanto como de las estrategias econdmicas.
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Sostiene Foucault: “ese biopoder fue, a no dudarlo, un elemento indispen-
sable del desarrollo del capitalismo; este no pudo afirmarse sino al precio de la
insercion controlada de los cuerpos en el aparato de produccién y mediante un
ajuste de los fenédmenos de poblacién a los procesos econémicos” (Foucault,
2008a: 133).

Paraddjicamente, serd en la forma que asumira la guerra, ese espacio de la
muerte por excelencia, que esta preocupacion por la vida y su defensa quedaran —
como a contraluz- plenamente iluminadas: en la l6gica que venimos describiendo,
la eliminacion del adversario —dentro y fuera de la propia nacidn- sélo sera justi-
ficable como condicidn del fortalecimiento bioldgico de la raza, de la salvaguarda
de la especie. De ahi que para Foucault el analisis juridico del Estado —propio de
los autores de la “Epoca Clasica”- deba ser suspendido en pos de un analisis rigu-
roso de esta tarea vital, de esta asuncidn, por parte de los estados, de la “defensa
de la sociedad”.

Caracteristica de esta transformacion —que no se produjo de una sola vez,
ni en forma absoluta®- es la emergencia de los grandes problemas poblacionales,
los procesos de conjunto que afectan a la masa somatica: la natalidad, la muerte,
la enfermedad, etc., que se territorializan en los cuerpos individuales.

Para beneficio de esta introduccidén al concepto de biopolitica, conviene
apuntar en pocas palabras los procesos historicos que atraviesan la mayoria de
los paises europeos en este siglo XVII: el fin de las grandes pestes, la llegada de

nuevos alimentos desde las colonias, el aumento de las tasas de natalidad, la inci-

16 Digdmoslo pronto: no se trata de pensar un reemplazo, un corte abrupto entre tipos de sociedades (de
soberania, de disciplina y de control —trabajaremos con este tipo de sociedades luego). Lo nuevo y lo viejo
se mezclan, y de esa mezcla resulta lo nuevo. Nuevos y viejos saberes, nuevas y viejas practicas, nuevos y
viejos dispositivos se superponen, se montan y se deslizan unos sobre otros, redefiniendo el nexo entre
politica y vida. La soberania, las disciplinas y las sociedades de control forman, en realidad, un triangulo.
Siendo el vértice dominante aquello que cambia de una época a otra.
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piente proceso de urbanizacion e industrializacién, etc. El biopoder nace siempre
de otra cosa que de él, sentencia Lazzarato: coordina y da finalidad a una multi-
plicidad de potencias que le preceden y que no le pertenecen, pero que pretende
administrar y gestionar (Lazzaratto, 2000).

En el propio contexto de estos dos cursos, Foucault ocupara buena parte
del tiempo de exposicidon realizando diferentes indagaciones acerca del concep-
to de “gobierno”. Este concepto, en Foucault, no restringira su sentido al Estado
juridicamente constituido, sino que implicard, mucho mas alld, un problema de
técnicas de poder. En el marco de esta investigacion, interesa preguntarse: équé

serd “gobernar” en medio del despliegue de la biopolitica?

GOBIERNO

La literatura especializada acuerda en otorgar al curso de los afios 1977-
1978, Seqguridad, territorio, poblacion, un lugar capital en el recorrido intelectual
de Foucault. Y ello, en buena medida, debido al estudio de las problematicas del
“gobierno” y de la “gubernamentalidad”, que colocan al filésofo francés en un
momento decisivo en la busqueda por dar forma a su propia hipdtesis acerca del
funcionamiento del poder. Cabe conjeturar entonces que “las nociones de gobier-
no y de gubernamentalidad se ubicaran alli donde la tradicién freudo-marxista
situaba la represion; la tradicidn liberal, la soberania y la ley; y los nietzscheanos,
la guerray la lucha” (Castro, 2011; 59).

La “Clase del 1° de febrero de 1978”, publicada también en forma separada
con el expreso titulo La gubernamentalidad, constituye el texto seminal en el de-
sarrollo de trabajo de estas problematicas que, es bueno aclararlo, no han sido

atacadas por Foucault en un libro o tratado especifico, lo cual obliga a realizar
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una reconstruccidon minuciosa a partir de sus intervenciones orales y un grupo de
articulos dispersos.

La clase en cuestién comienza con un argumento histérico preciso, resulta-
do de una investigacidn historiografica. Antes del siglo XVIII -sostiene Foucault-
la idea de gobierno, lejos de restringirse al gobierno politico de un Estado y un
territorio especificos, poseia una gama de sentidos mucho mas abarcativa. “Go-
bierno —anota Pablo De Marinis siguiendo a Foucault- hacia referencia asi a un
sinnimero de objetos y actividades: gobernar era tanto realizar movimientos en
el espacio, de si mismo y de cosas, asegurar el bienestar material, comportarse
moralmente, mantener relaciones de diverso tipo (de autoridad, sexuales, verba-
les, etc.) consigo mismo o con otros individuos. Una limitacién semdntica de los
objetos posibles de gobierno para centrarse en su dimensidn mds propiamente
politica acontecid mas tarde en la historia. De todos modos, Foucault intenta en-
contrar las filiaciones entre los diversos tipos de gobierno, y encuentra en todos
ellos la presencia de una cierta idea de conduccidon de seres humanos, ya sean
individuos o colectivos” (De Marinis, 1999: 11).

A partir de este primer apunte Foucault avanzara hacia su propia nocion de
gobierno, que puede partirse (muy simplificadamente) en dos ejes: por un lado, el
gobierno como relacion entre sujetos; por el otro, el gobierno como relacion con-
sigo mismo. Siendo de particular interés para Foucault “la relacion entre las for-
mas de gobierno de los otros y las de gobierno de si, y los modos de objetivacion-
subjetivacion que se situan en el cruce de estos dos ejes” (Castro, 2011b: 176).

Respecto del primero de ellos, puede tomarse por ejemplo una entrevis-
ta concedida por Foucault a Hubert Dreyfus y Paul Rabinow, donde nuestro au-
tor comienza distanciandose de aquellas perspectivas que acotan la nocién de

gobierno Unicamente a las estructuras politicas. Para Foucault gobierno designa
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mas bien “la forma en que podria dirigirse la conducta de los individuos o de los
grupos: el gobierno de los nifios, de las almas, de las comunidades, de las familias,
de los enfermos”. Gobierno en el sentido de que uno o unos conducen la conduc-
ta de otro u otros. Gobernar como todo ese juego de incitaciones y prohibiciones,
inducciones y obstaculizaciones, que llevan a potenciaciones y limitaciones, y que
apunta a “estructurar un campo posible de accién de los otros” (Foucault, 2001a:
253-254).

Respecto del segundo eje, gobierno designard, por otro lado, a aquellas ac-
ciones o conductas que los individuos acometen con el propdsito de relacionarse
consigo mismos, en el sentido, por ejemplo, de gobernar los propios placeres y
deseos que aparece expuesto en Historia de la sexualidad 2. El uso de los placeres

(Foucault, 2008c).

La referida clase de 1978 continda con una suerte de glosa a un corpus de
tratados que se presentan a si mismos bajo la denominacién comun de “artes de
gobernar” y que aparecen en el mismo momento en que gobierno comienza a ad-
quirir su sentido moderno. A propdsito de este corpus, dice Foucault: “Desde lue-
go, tanto en la Edad Media como en la Antigliedad grecorromana nunca faltaron
esos tratados que se presentaban como consejos al principe en cuanto a la mane-
ra de conducirse, de ejercer el poder, de conquistar la aceptacién o el respeto de
los subditos; consejos para amar a Dios, obedecer a Dios, hacer regir en la ciudad
de los hombres la ley de Dios, etc. Pero creo que lo sorprendente, y bastante, es
que a partir del siglo XVl y en todo el periodo que va, a grandes rasgos, de media-
dos de ese siglo hasta fines del siglo XVIII, vemos el desarrollo y el florecimiento
de una serie muy considerable de tratados que ya no se muestran exactamente

como consejos al principe y tampoco, aun, como ciencia de la politica, pero que,
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entre el consejo al principe y el tratado de ciencia politica, se presentan como ar-
tes de gobernar” (Foucault, 2011: 110). Un espeso conjunto de problemas ocupan
la médula de estas reflexiones politicas: como gobernarse, como ser gobernado,
como gobernar a los otros, cdmo hacer para ser el mejor gobernante posible.

Toda esta amplia produccidn tedrica de artes de gobernar que toman como
contrapunto explicito a E/ principe de Maquiavelo tiene como trasfondo el desafio,
el problema que significé para los estados europeos la gran expansion demografi-
ca ocurrida entre los siglos XVI y XVIII*’. Esta expansion esta detras de la emergen-
cia de un nuevo y especifico problema de la época: el problema de la poblacion,
cuya aparicion significé para Foucault un auténtico desblogueo epistemoldgico
en materia de gobierno, tanto en el plano tedrico como en el de las practicas con-
cretas. Este desbloqueo, que hace de la poblacidon un auténtico motor politico ca-
paz de provocar la emergencia de todo un nuevo cuerpo de problematizaciones (y
especialistas) produce dos transformaciones principales: por un lado, la aparicién
de la poblaciéon y su realidad y problemas especificos permiten el desplazamiento
de la familia como centro privilegiado de las técnicas de gobierno; por otro, abre
el sendero que conduce a la formacidn de una economia politica.

De hecho, si algo se preguntardn estas artes de gobernar es cdmo ejercer el
poder politico bajo la forma y seglin el modelo de la economia, entendida hasta
ese entonces como modelo de gestion de la propia casa y la familia. Como sucede
con el término gobierno, también el término “economia” adquiere en esta coyun-
tura histdrica un sentido preciso, eminentemente moderno: “la palabra economia
designaba una forma de gobierno en el siglo XVI, y designara en el siglo XVIIl un

nivel de realidad, un campo de intervencién para el gobierno, a través de una se-

7 Foucault menciona, ademads, la abundancia monetaria, vinculada ésta a su vez al aumento de la produc-
cion agricola, como otras circunstancias determinantes.
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rie de procesos complejos y, creo, absolutamente capitales pata nuestra historia.
Eso es, entonces, gobernar y ser gobernado” (Foucault, 2011: 121).

En estas transformaciones, Foucault asigna un papel fundamental a la es-
tadistica gubernamental, pues sera esta estadistica administrativa la encargada
de demostrar que los fendmenos propios de la poblacidn tienen su regularidad
especifica, asi como sus efectos especificos y precisos en el nivel econdmico. “La
estadistica muestra que la poblacién entrafia efectos propios de su agregaciéon y
qgue esos fendmenos son irreductibles a los de la familia: se trata de las grandes
epidemias, las expansiones endémicas, la espiral del trabajo y la riqueza. La esta-
distica muestra que, por sus desplazamientos, sus maneras de obrar, su actividad,
la poblacidn tiene efectos econdmicos especificos. Al permitir cuantificar los fe-
ndmenos propios de la poblacidn, la estadistica pone de relieve la especificidad
de ésta, irreducible [al] pequefio marco de la familia. [De aqui en mas] salvo unos
cuantos temas residuales, que bien pueden ser de caracter moral y religioso, la
familia desaparecerd como modelo del gobierno” (idem: 131).

De este modo, la poblacion se convertira en el objetivo e instrumento mis-
mo del gobierno: “sujeto de necesidades, de aspiraciones, pero también objeto
en manos del gobierno. [Parece] consciente, frente al gobierno, de lo que quiere,
pero inconsciente de lo que se le hace hacer. El interés como conciencia de cada
uno de los individuos componentes de la poblacidon y como interés de ésta, cua-
lesquiera sean los intereses y aspiraciones individuales de quienes la constituyen,
serd, en su cardacter equivoco, el blanco y el instrumento fundamentales del go-
bierno de las poblaciones. Nacimiento de un arte o, en todo caso, de tacticas y
técnicas absolutamente novedosas” (idem: 132).

Podemos, entonces, comenzar a responder nuestra pregunta: lo propio del

gobierno una vez desplegada la biopolitica serd tener en cuenta algo que se llama
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poblacién y que, como lo muestra Foucault, no ha existido desde siempre. De
hecho, si nos remontamos a las sociedades de soberania, notamos rapidamente
que es el territorio el que ocupa el centro organizador del gobierno, siendo la po-
blacion tan sélo una mas de las cosas desparramadas sobre él. En las sociedades
modernas, por el contrario, es la poblacion aquel objeto fundamental sobre el
gue hay que producir saber y sobre el que hay que gobernar. El siglo XVIII descu-
bre la idea de “sociedad” y el gobierno debera ocuparse no sélo del territorio y de
sus subditos: también debera tratar con una realidad compleja e independiente
que tiene sus propias leyes y sus mecanismos de reaccién. Su propia materialidad.
Su espacio y su tiempo caracteristicos.

Tampoco se tratara ya de individuos aislados, como los que intentan compo-
ner las instituciones de encierro, pues la poblacidon no es, meramente, un conjun-
to de vivientes aislados ahora agrupados: es, sobre todo, un conjunto de interac-
ciones entre esos vivientes. Es la faz productiva de la poblacién la que se coloca
en la mira de las preocupaciones politicas. La poblacién es, en los términos del
propio Foucault, un medio: un espacio de interacciones (idem: 40-42). Y es ese
espacio, ese mismo “entre”, el que se tratara de gobernar, de conocer. Tanto en
términos de flujos econédmicos, como de afectividad o de opinidon publica. De ahi
que todas las técnicas de produccién de conocimientos y de investigacién (demo-
grafia, encuestas) que producen saber sobre esos intercambios adquieran una
importancia fundamental.

En este punto, gobernar a la poblacion no serd tanto dirigirla como graficarla
y anticiparla. Se descubre que la poblacion esta viva y no se tratara de sustituirla
ni de aplanarla. La poblacion como un factor activo, independiente y dindmico.
Constituida por un conjunto de vivientes actuantes cuyas interacciones, si se las

quiere gobernar, debe conocerse al detalle. El politico aparecerd entonces como
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aquel que sabe leer las regularidades de una sociedad. Y “gobernar” sera saber
mirar esa regularidad. Alli se producirdn verdades para el gobierno. Gobernar
sera vérselas con eso. Sera tomar a la poblacion como objeto de conocimiento
y gobernar ese “entre”. El politico no serd aquel que convierta a la sociedad en
aquello que él quiere que sea, pues alli existe algo no inmediatamente manipula-
ble y que se manifiesta. Mds aun, aquel que manipule demasiado podra generar
una condenable improductividad.

Resumidamente, puede decirse que asi como el pensamiento liberal reco-
noce que la economia no se puede manipular, asi también lo reconocera respecto
de la poblacién. La sociedad misma ird ocupando ese lugar de la economia, y del
que el politico no puede sentirse duefio. Volviendo sobre nuestros pasos, el con-
cepto de poblacidon no es, como el concepto de “multitud”, un concepto politico
emancipativo: es el modo en que el gobierno reconoce la presencia de la multi-
tud. Ya veremos como este cuadro dibujado por Foucault nos ayudara a pensar
al publico. Quizas, como un nuevo desbloqueo epistemoldgico, caracteristico de

nuestra época, como otra forma de reconocer, también, a la multitud.

LIBERALISMO Y NEOLIBERALISMO

En los dos cursos que venimos trabajando -y que, como senaldbamos, se ins-
criben en una investigacidén que apunta claro a los factores que coadyuvaron a la
emergencia de la biopolitica- las reflexiones de Foucault a propdsito del liberalis-
mo cldsico y del neoliberalismo ocupan un lugar central. De hecho, en Seguridad,
territorio, poblacion identificara con el nombre de “liberalismo” a ese nuevo arte
de gobernar que se origina en Europa entre los siglos XVI y XVIIl y que estd detras,

retomando la tesis biopolitica, de un proceso de progresiva politizacion de la vida,
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de un giro vitalista en el modo en que la practica gubernamental se ejerce y se
reflexiona. Se trata de pensar, entonces, en torno a toda esa dindmica de produc-
cion de conocimientos y de formas de intervenir sobre la vida, de cuyos procesos
y efectos de conjunto es soporte la poblacién.

En este marco, el liberalismo aparece como una forma de gobierno que re-
gula la vida de las poblaciones produciendo a la vez que destruyendo sus liberta-
des segun un calculo especifico de intereses. Claro que no se trata de un cimu-
lo de libertades supuestamente anteriores al poder y que por ello el liberalismo
respetara o aceptara en mayor o menor medida. Si queremos comprender el li-
beralismo, dice Foucault, debemos, muy por el contrario, estudiar las complejas
articulaciones entre poder, libertad y vida, que no se reducen de ningin modo a
una mera oposicion.

En este sentido, el liberalismo no debe ser abordado como una teoria eco-
ndmica ni como una ideologia, sino como una practica de gobierno concreta que
pretende gobernar la vida de las poblaciones y en la que la libertad ocupara un
lugar primordial. Una “manera de hacer”, sintetiza nuestro autor, que tiene sus
objetivos precisos y que esta continuamente regulada por un tipo de reflexidon
especifica.

Los analisis a los que Foucault arriba demuestran que “las practicas a las
que el liberalismo Ilama libertades estdn estrechamente vinculadas a su manera
de concebir la espontaneidad de los procesos econémicos” (Ortiz Maldonado,
2012:222). Y esta espontaneidad estd directamente ligada al lugar que los libera-
les clasicos asignan al mercado: auténtico principio de limitacidén y organizacion
del Estado (laissez-faire). El mercado no sélo como un espacio social de primera
importancia, sino mas bien como instrumento de inteligibilidad, como verdad y

medida de la sociedad.
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“Por ello lo que toma forma en el siglo XVIIl —concluye Edgardo Castro- mas
qgue un liberalismo, es un naturalismo. En los fisidcratas como en Adam Smith,
en efecto, mas que la libertad juridica, lo que aparece es la espontaneidad o el
mecanismo intrinseco de los procesos naturales. De este modo, sirviéndose del
mercado como lugar natural de veridiccidn, los liberales clasicos buscaban limitar
las practicas de la razon de estado” (Castro, 2011: 62). Pero no todas las practicas
serdn naturales, sino sélo y Unicamente aquellas que permitan la efectiva existen-
cia de un mercado vigoroso en términos de intercambio general y competencia
en particular: libertad de mercado, libertad del vendedor y del comprador, libre

ejercicio del derecho de propiedad, libertad de discusion, etc.

Este paso por el liberalismo clasico le sirve a Foucault para construir un fon-
do contra el cual destacar los discursos neoliberales de la década del cuarenta del
siglo XX. Estos discursos neoliberales, en su opinidén, se caracterizaban por una
reformulacion del problema de gobierno biopolitico. En una entrevista concedida
al periodista italiano Duccio Trombadori a fines de 1978, Foucault comienza a
preparar el topico de un “nuevo orden”: “Estamos, segun creo, en el inicio de una
crisis de reevaluacion global del problema del gobierno” (Trombadori, 2010: 154).

En primer lugar, Foucault nota una importante diferencia en el modo en que
se conceptualiza al mercado. De hecho, mientras que para los liberales clasicos
el mercado constituia aquella prueba de verdad que debia poner freno a las in-
tervenciones estatales, para los neoliberales el mercado adquirird una espesura
artificial, y sera para el mercado que habra que gobernar, mas que de acuerdo a
él. De este modo, las intervenciones podrdn ser numerosas y multiples, siempre
gue apunten a que el mercado sea posible.

El neoliberalismo encarnara un auténtico liberalismo socioldgico, una ver-

dadera practica politico-antropoldgica cuya politica vital (vitalpolitik) tendra por
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objetivo que el tejido social completo adquiera la forma, espesura y dinamica
propias de la empresa. “Por ello, en el neoliberalismo, mas que en el liberalismo
clasico, lo que esta en juego es el gobierno de la vida de los hombres: la sociedad
en su conjunto y sus miembros individualmente deben comportarse como una
empresa” (Castro, 2011: 64). Una nueva inflexidn en la tendencia vitalista del po-
der.

Como lo ha mostrado Lazzarato, la fuerza explicativa de los cursos con los
gue venimos trabajando consiste en trazar una genealogia y una historia del li-
beralismo y el neoliberalismo que inauguran una lectura absolutamente original
del capitalismo, pues logran relativizar la potencia ontoldgica espontanea de los
universales “empresa”, “mercado” y “trabajo”, de la que han sido presa tanto la
economia politica y la filosofia politica como el marxismo. “En lugar de hacer de
estos [de la empresa, del mercado y del trabajo] las fuentes de la produccion de
la riqueza (y de la produccion de lo real), como lo hacen los marxistas de manera
especular, como lo hace la economia politica, [Foucault] muestra que son mas
bien los resultados de la accién de un conjunto de dispositivos los que activan, so-
licitan, hacen actuar a la sociedad. Empresa, mercado y trabajo no son potencias
espontaneas: el gobierno neoliberal debe hacerlas posibles, debe hacerlas existir
(...) El gobierno asume el mercado como lo que limita la intervencién del Estado,
pero no es para neutralizar sus intervenciones, sino para recalificarlas” (Lazzarato,
2006).

En palabras de Natalia Ortiz Maldonado, “estamos ante la presencia de un
gobierno socioldgico, cuyo objetivo es una Politica de la Vida que interviene sobre
los innumerables aspectos del bios (cientificos, juridicos, demograficos) necesa-
rios para que las poblaciones estén en situacion de mercado” (Ortiz Maldonado,

2012: 222).
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Esta politica vital, que esta en el centro de la activacion-reactivacién de ra-
cionalidades politicas y tecnologias de gobierno neoliberales plasmada en los
discursos neoliberales recogidos por Foucault, tiene poco que ver con un cerce-
namiento, pues apunta, mas bien, “a alcanzar una sociedad ajustada no a la mer-
cancia y su uniformidad, sino a la multiplicidad y la diferenciacion de empresas”
(Foucault, 2011: 187). Lo que hay aqui, mas que el rechazo de la multiplicidad, es
su extorsion, su manipulacion, su gestion. El neoliberalismo dice asi: “Voy a pro-
ducir en ti lo que se requiere para que seas libre. Voy a procurar que seas libre de
ser libre”.

Esta racionalidad politica que gobierna lo viviente trenza biopolitica y liber-
tad en un nudo complejo, puesto que se trata de una racionalidad que consume
libertades, que necesita tanto producirlas como organizarlas, extorsionarlas, des-
truirlas. “No se trata entonces de un sé libre absoluto, sino de intervenir al bios
construyendo el lugar donde esa vida sera gobernada” (idem: 224). La poblacién
es ahora reconocida, también, en su capacidad de iniciativa, en su capacidad de

empresarialidad, en su capacidad de producir opinién, ideas.

Para ilustrar las diferencias entre el liberalismo clasico y el neoliberalismo,
Foucault toma la “teoria del capital humano”, desarrollada por Gary Becker entre
los afios sesenta y setenta. La nocidn de capital expresa aqui la idea de un stock
inmaterial imputado a cada persona y que puede ser acumulado, utilizado, etc. Se
trata de una opcidn individual, una auténtica inversion. En los hechos, esta teoria
significa que todas las potencias de los vivientes adquieren un fin econdmico.
Y cada uno no deberd invertir como mejor le convenga en su propia empresa.
Prueba de ello es que el salario sea vivido como un ingreso. No es que el salario

desaparezca como fendmeno “sociolégico”, sino que comienza a ser vivido por
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cada uno como un ingreso en favor de su “empresa”. Una empresa que gestiona
ingresos y riesgos, que invierte siempre que haya seguridades y con el objetivo de
mejorar la capacidad competitiva de la propia marca. El cédigo pasa por antici-
parse a las expectativas del mercado, pero también de los otros: los otros clientes,
los otros patrones, los otros trabajadores, los otros contactos.

Desde el momento en que buena parte de los vivientes calculan sus posibi-
lidades como si fueran una empresa, desde el momento en que cada uno de ellos
gestiona su marca -se gestiona a si mismo- de acuerdo a este calculo, el neolibe-
ralismo existe. Y existe no sdlo en las elites, sino en el propio vitalismo estratégico
de la poblacién. Existe “abajo”, en la evaluacidn de tipo costo-beneficio que esta
detras, por ejemplo, de un acto de migracién interna en los sectores mas paupe-
rizados. Después de todo, a una persona que migra en condiciones de pobreza
extrema, con varios hijos, al peor trabajo y al peor barrio del pais vecino solo para
ganar algo mas de dinero, équién puede exigirle que no calcule en términos eco-
némicos? Y al mismo tiempo, iquién puede decirle que no es un acto de libertad
lo que estad haciendo? El neoliberalismo, que evidentemente hace algo con la
libertad en la ultima parte del siglo XX que tiene un poder enorme, es el que me-
jor interpreta esa subjetividad, ofreciendo andamiajes a toda esa energia vital. El
homo economicus que vemos constituirse, no es el hombre del intercambio, no
es el hombre del consumo, es el hombre de la empresa y de la produccidon de si
mismo.

A diferencia de los economistas del New Deal, dice Foucault, los neoliberales
propondran una politica social individual en la que la sociedad ya no se ocupara
de proteger a los individuos, sino que buscara que cada uno de ellos se capitalice
en pos de hacer frente a los propios riesgos que puedan amenazarlo.

El homo economicus, el empresario de si mismo, es la grilla de inteligibilidad

a través de la cual el gobierno interpela a los gobernados. Es la interfaz de contac-
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to entre el gobierno y los gobernados. Esto no quiere decir que los sujetos sean
solamente homo economicus. Nadie supone eso. Ni los sujetos de si mismos, ni
el Estado. La grilla de inteligibilidad es lo que permite el contacto entre gobernan-
tes y gobernados y es a través de la figura del homo economicus que el gobierno
podra gubernamentalizar a los sujetos. No se trata de que la subjetividad de mer-
cado sea la Unica forma de subjetividad de los sujetos contemporaneos, sino que
la subjetividad de mercado es la forma a través de la cual es posible gobernarlos,

componer una conexiéon gestionaria.

NUEVO ORDEN

Ya hacia finales de la década del setenta, y en el contexto de una profunda
crisis experimentada por las racionalidades politicas y las tecnologias de gobierno
del “Estado-Providencia”, cuya causa y consecuencia mas inmediatamente visible
consistia en la progresiva activacidén-reactivacion de racionalidades politicas y tec-
nologias de gobierno neoliberales (sostenidas por aquel conjunto de enunciados
gue comenzaron a aparecer hacia finales de los afios cuarenta en Alemania, Esta-
dos Unidos e Inglaterra), Foucault dictaba una importante conferencia en Francia,
mas precisamente en la Universidad de Vincennes, cuyo propdsito central era, en
palabras del propio autor, investigar “en qué aspectos este orden que vemos ins-
talarse actualmente es realmente un orden nuevo, cuales son sus especificidades
y qué lo diferencia de lo que podia ser el orden en los regimenes precedentes”
(Foucault, 1991: 163-4).

Lo que algunos afos después seria conceptualizado como “reforma neolibe-
ral” o simplemente como “neoliberalismo” incluia toda una serie de transforma-

ciones sustantivas del sistema educativo y del sistema de salud; la privatizacidon de
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empresas publicas; el despliegue de todo un conjunto de estrategias de flexibili-
zacion laboral; la introduccidn de ldgicas histéricamente ligadas al sector privado
dentro del propio Estado; entre muchas otras. Y sumados a estos cambios de
tipo estructural, una enérgica revalorizacion del papel del individuo, emancipado
por fin de las cadenas de las responsabilidades sociales y comunitarias, capaz de
usufructuar su libertad a gusto y de construir su propio destino; asi como una
fuerte generalizacion de una cultura de empresa que invadié casi por completo el
espacio social.

En ese marco, y a pesar de su conocido rechazo a formular prondsticos de
futuro, Foucault llegd a considerar una doble hipétesis: “por una parte la de una
crisis terminal del modo de gobernar de las sociedades del presente, y por la otra,
la del surgimiento de una sociedad de nuevo tipo, decididamente postdisciplina-
ria” (De Marinis, 1999: 4).

Foucault comienza su conferencia en Vincennes reflexionando a propdsito
del modo de funcionamiento del Estado de Bienestar, y enseguida pone de mani-
fiesto una suerte de desacople, de imposibilidad: ese Estado ha perdido la capaci-
dad de gestionar en forma completa y acabada la multiplicidad y diversidad de lu-
chas que atraviesan la sociedad. “Hasta ahora el Estado ha funcionado como una
especie de Estado-Providencia pero, en la situacion econdmica actual, ya no pue-
de serlo” (Foucault, 1999: 164). En este sentido, si existe en la argumentacion de
Foucault una caracteristica o hilo conductor que gobierna el transito de un orden
a otro esa es la de un aparente repliegue del poder. “Una especie de desinversion,
como si el Estado se desinteresase de un cierto numero de cosas, de problemas
y de pequefos detalles hacia los cuales habia hasta ahora considerado necesario
dedicar una atencidn particular. Dicho con otras palabras: creo que actualmente

el Estado se halla ante una situacion tal que no puede ya permitirse econémica ni
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socialmente, el lujo de ejercer un poder omnipresente, puntilloso y costoso. Esta
obligado a economizar su propio ejercicio del poder. Y esta economia va a tradu-
cirse, justamente, en ese cambio del estilo y de la forma del orden interior” (idem:
164-5). Esta imposicion de condiciones y restricciones del neoliberalismo para
con el Estado de Bienestar es el trasfondo del nuevo orden, cuyas caracteristicas
Foucault sistematiza en cuatro dimensiones principales.

En primer lugar, este nuevo orden implicara “el marcaje, la localizacién de
un cierto numero de zonas que podemos llamar zonas vulnerables, en las que el
Estado no quiere que suceda absolutamente nada”. Zonas de maxima seguridad
o de tolerancia cero, cuya contrapartida inmediata -y aqui tenemos la segunda
dimension apuntada- sera la proliferacion de un conjunto de zonas en las que
los controles se relajaran, mostrando un importante margen de tolerancia: “la
puntillosidad policiaca, los controles cotidianos (...) van a relajarse (...) estos mar-
genes de tolerancia adquieren un caracter regulador”. Aqui se pone de manifiesto
aquella suerte de desinversion: el Estado neoliberal, a partir de un calculo de tipo
costo-beneficio, evitard intervenir en aquellas situaciones en las que esa interven-
cion implique -tanto en términos politicos como econdmicos- un coste demasiado
alto respecto del que se produciria si ciertos comportamientos prohibidos o ilega-
les tuvieran efectivamente lugar en el terreno.

La tercera dimensién vislumbrada por Foucault tiene que ver con el desarro-
llo de un sistema de informacién general cuya condicion de posibilidad pasa por
el mismo salto cualitativo del parque tecnolégico que describiamos en el primer
acapite. Un sistema de informacion cuyo propdsito ya no sera de tipo estricta-
mente disciplinario. Es decir, no apuntard tanto a la vigilancia de cada individuo
como al objetivo de dar forma a un saber mucho mas abarcador, masivo, orien-

tado a captar los grandes movimientos de conjunto en forma permanente pero
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siempre a distancia. Un sistema de informacion que podriamos caracterizar como
virtual, pues no serd actualizado sino Unicamente en casos especiales: “una espe-
cie de movilizacién permanente de los conocimientos del Estado [pero también
de la Empresa] sobre los individuos”. Aqui los ejemplos se multiplican con bastan-
te facilidad: cruce y venta de datos personales entre companias, tarjetas de crédi-
to, teléfonos celulares, cdmaras, tarjetas de transporte (SUBE), facebook, etc. En
suma, toda una serie de dispositivos que permiten poner a disposicidén del Estado
y de las empresas en forma instantanea (sin dudas, con usos diferentes en cada
caso) un caudal de informacién sobre cada uno de nosotros inimaginable hasta
hace algunas décadas.

Por ultimo, este nuevo orden interior requiere, para su funcionamiento, de
la constitucién de “un consenso que pasa, evidentemente, por toda esa serie de
controles, coerciones e incitaciones que pasa por los mass media, y que, en cierta
forma, y sin que el poder tenga que intervenir por si mismo, sin que tenga que pa-
gar el costo muy elevado a veces del ejercicio del poder, va a significar una cierta
regulacién espontanea que va a hacer que el orden se autoengendre, se perpe-
tue, se autocontrole a través de sus propios agentes de forma tal que el poder [...]
tendrd la posibilidad de intervenir lo menos posible y de la forma mas discreta,
incumbiendo a los propios interlocutores econdmicos y sociales el resolver los
conflictos y las contradicciones, las hostilidades y las luchas que la situacion eco-
ndmica provoque, bajo el control de un Estado que aparecera, a la vez, desenten-
dido y condescendiente (idem: 166)”".

De acuerdo a este diagnostico, comprender adecuadamente las actuales
modalidades dominantes de gobierno de lo social implicard tomar nota, al me-
nos, de esta desinversion estatal y de la puesta en marcha de una légica de tipo

costo-beneficio por parte del Estado; de la importancia de los mass media y de
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esa suerte de “regulacion espontanea” que perpetuan; del papel de las Nuevas
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién y su capacidad de actuar a dis-
tancia; de la informacién; de la capacidad de otros agentes, diferentes del Estado,
de gobernar.

Para el escritor francés se trataba de una reconfiguracion total de la cues-
tion del gobierno que traia consigo la emergencia de nuevos sujetos politicos,
asi como de nuevos dispositivos y diagramas de poder. Claro que, tratandose del
cambio social, debe conferirse a lo nuevo un status particular, pues, como ha su-
gerido Veiga-Nieto, “las transiciones no se dan por sustituciones ni, mucho me-
nos, por superaciones [...] Incluso con rupturas, lo que hay son incorporaciones,
englobamientos sucesivos, modulaciones, cambios de énfasis, etc.; procesos que

[no van precedidos por] un pensamiento sistematico” (Veiga-Nieto, 2011: 50),

COROLARIO POST-FOUCAULTEANO

En estos ultimos anos en la Argentina no hemos dejado de escuchar la ex-
presion “ha vuelto el Estado”. ¢ Pero qué significa? Estemos de acuerdo o no con
ello, lo que se esconde muchas veces detras de expresiones de este tipo es una

especie de “metafisica” del Estado: el Estado como un concepto inmutable, como

18 Ciertamente, puede objetarse a Foucault que este diagndstico recae en el propio “postulado de
localizacion” que, segln Deleuze, la teoria foucaulteana del poder intentaba combatir. Este postulado
identifica el poder con el Estado, con lo alto, con una localizacion en particular. (Deleuze, 2008: 51-52). En
este sentido, entendemos que es importante completar el punto de partida de Foucault con una lectura
“desde abajo” de este mismo proceso. Es decir, una lectura que no lo circunscriba Unicamente al problema
del Estado. En la Argentina existe una prolifica corriente tedrica que ha realizado (y realiza actualmente)
esta lectura. Pensar sin Estado (2004) de Ignacio Lewkowicz es, probablemente, el libro fundacional de
esta corriente. Otorgando un peso importante en esta historia a las dinamicas sociales e intentando
conceptuar algunas practicas novedosas de gobierno de lo social por parte del estado argentino (un grupo
de investigadores argentinos inscriptos en esta corriente han hablado de “una nueva figura estatal, en la
cual la eficacia de la accidon gubernamental reproduce constantemente una sustancial fragilidad, relativa
tanto a la misma unidad global de sus estructuras, como al hecho (clave) de que esta institucionalidad se
funda en una relacién totalmente peculiar con procesos de movilizacién social, de los cuales depende su
eficacia en ultima instancia” (Gago y otros, 2012).
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una suerte de idea que permanece siempre igual a lo largo del tiempo y que en
cada época comprueba un mayor o menor indice de realizacion.

Si desechamos esta perspectiva, no tiene mucho sentido preguntarse si el
Estado “volvié” o “no volvid” porque también dejamos de asumir que sabemos
qué es. Antes bien, resulta mas eficaz pensar al Estado como un conjunto de ele-
mentos integrados cada vez de forma singular, nunca los mismos. El Estado, en-
tonces, no ya como un Universal. Los universales no explican, antes bien, deben
ser explicados. Mejor que “volvié el Estado” o “no volvié el Estado”, hay que pre-
guntarse: “équé es el Estado en esta coyuntura?”.

Dice Foucault al respecto: “El Estado no es otra cosa que el efecto, el perfil,
el recorte mévil de una perpetua estatizacidon o de perpetuas estatizaciones, de
transacciones incesantes que modifican, desplazan, trastornan, hacen deslizar de
manera insidiosa, poco importa, las fuentes de financiamiento, las modalidades
de inversion, los centros de decision, las formas y los tipos de control, las relacio-
nes entre poderes locales, autoridad central, etc. (...) El Estado no tiene entraias
(...) El Estado no es mas que el efecto movil de un régimen de gubernamentalida-
des multiples” (Foucault 2012: 96).

Retengamos esto ultimo: “régimen de gubernamentalidades multiples”.
Los analisis de gubernamentalidad propuestos por Foucault, cuya perspectiva
seguimos aqui, se caracterizan, precisamente, por trabajar con el problema del
gobierno (es decir, con la pregunta por los modos en que, en cada coyuntura, en
cada situacion, sucede la conduccion de conductas) con la originalidad, respecto
de los analisis politicos clasicos, de quitar al Estado el papel del centro del desplie-
gue del poder. Cuando dejamos de tomar al Estado como Universal este emerge,
mas bien, como una peripecia del problema del gobierno. Nuestras conductas
estan siempre emplazadas en un campo de fuerzas que, a modo de vectores, las

dirigen. Pero esos vectores no se restringen al Estado.

81



Adoptada esta perspectiva, puede sugerirse que lo que Foucault detectaba
en sus ultimos trabajos era el comienzo de una reorganizacién en los mecanismos
del poder, que finalmente adoptaria el nombre de “neoliberalismo”. Como parte
de esta transformacion, sin tener que intervenir por si mismo, el Estado dejaria
que sean los mismos gobernados quienes aporten la mayor cantidad de ener-
gia y dedicacién para su propia dominacion. “Se trata de una autonomizacién
del Estado de otras numerosas entidades de gobierno, con las que sin embargo
permanece vinculado a través de una compleja cadena de relaciones, responsa-
bilizaciones, empowerment de diferentes sectores y agencias distantes del centro
estatal, mecanismos indirectos por los cuales se produce una nueva alineacién
de la conducta personal, social y econdmica con objetivos sociopoliticos de mas
amplio espectro (Rose y Miller, citado por De Marinis, 1999: 19).

Los cambios no significan un retroceso o una retirada del Estado, pero si una
transformacion en el modo de ejercicio del poder, mas disperso ahora en lo social,
producto de reconfiguraciones en el orden de las relaciones entre las instancias
estatales y no estatales. Si el Estado de Bienestar representa un punto algido de
gubernamentalizacion del Estado, en el que el problema del gobierno se concen-
tra en él, asistimos ahora a un proceso inverso, en el que la gubernamentalidad se
descentraliza del Estado. Asi, a partir de la segunda mitad del siglo XX comenza-
mos a presenciar un lento proceso de desestatizacion del gobierno basado en un
nuevo modelo gubernamental-econémico guiado por la racionalidad neoliberal®.
En este modelo, el Estado es muy importante, pero ya no juega el rol de centro
organizador, sino que es tomado, en muchas de sus actuaciones, por una légica
de gobierno, tanto como el resto de las instituciones. Digamos algo mas apropo-

sito de esa ldgica.

19 El marketing, como veremos mas adelante, constituye una instrumentalizacion ejemplar de esta

racionalidad.
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Hoy la textura social se parece mucho mas a la de una empresa que a la ho-
mogénea regularidad propia del Estado-Nacién, siendo cada uno de los individuos
que componen lo social una suerte de monada empresaria irreductible. La homo-
geneidad no es un dato de base en la sociedad contemporanea y ello supone el
despliegue de todo un nuevo dispositivo de dominacion. Si durante el predominio
de la forma Estado anterior podian existir instituciones que estabilizaran la vida
social eso se debia a que era posible la administracion de ciertas recurrencias. La
proliferacion de un sinfin de singularidades, junto con la pérdida de la produccion
monopdlica de subjetividad por parte del Estado, proponen un cambio radical en
la manera en que se ejerce el gobierno de lo social: el ejercicio del dominio no
remite ya al cuerpo o a la conciencia del dominado, sino a su deseo y se realiza,
como veremos, mediante imagenes, mediante “mundos”.

Convertido en su propia empresa, lanzado a un rol activo sobre la direccién
de si mismo, el gobierno econémico compele al individuo (racional y/o irracional-
mente) a tomar decisiones respecto de su propia vida obligdndolo a practicar, a
asumir, y a preservar un determinado estilo de vida, a comportarse de tal o cual
manera, a vivir de este o de otro modo. Se cumple el suefio de ese poder que
pronosticaba Foucault: un poder capaz de hacer que el orden social se auto en-
gendre, se perpetue, se controle a través de sus propios agentes.

Se trata de nuevas ldgicas en el ejercicio de aquello que Foucault denomi-
nara biopolitica. Si hasta fines del siglo XX el estado era concebido como garante
y responsable de la fabricacién de la vida, era porque tenia un doble poder sobre
la misma: por un lado, fabricarla y, por el otro, dejarla morir. En el presente, en
cambio, “asistimos a un proceso por el cual la politica se despoja de responsabili-
dades o, dicho de otro modo, recoloca su accionar en un lugar donde la vida ya no

es responsabilidad de la esfera soberana, en donde la fabricacién de la vida pasa
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a ser un problema del selfy ello sin implicar que dicha esfera (el estado) pierda el
control sobre esa vida. Del hacer vivir y dejar morir que supuso la biopolitica en el
siglo XIX estamos pasando al dejar vivir y dejar morir” (Grinberg, 2008: 162). El Es-
tado pierde entonces el lugar de permanente, perseverante, incansable produc-
tor de energia social. Tanto como su capacidad de condesar los flujos de energia

de las fuerzas sociales y codificarlos en una matriz de solidaridad colectiva.
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2.2 CONTROL

MULTIPLICIDAD

Hay un problema que subyace, siempre, a los anadlisis foucaulteanos acer-
ca del poder: éicdmo se gobierna a una multiplicidad? Las técnicas de encierro
y las técnicas biopoliticas dieron diferente respuesta a esta cuestion, siempre a
condicion de que la multiplicidad tuviera unas caracteristicas precisas. Las dis-
ciplinas, por ejemplo, individualizan, imponen una tarea o una conducta para la
produccidn de efectos utiles a condicion de que la multiplicidad sea poco nume-
rosa y delimitada en un espacio bien definido (escuela, fabrica, hospital, etc.) . Las
técnicas disciplinarias pueden repartir la multiplicidad en el espacio, ordenarla
en el tiempo y componerla en el espacio-tiempo. Las técnicas biopoliticas, por su
parte, actuan sobre una multiplicidad numerosa (la poblaciéon) distribuida en un
espacio extenso o abierto (limitado por el territorio del Estado-Nacidn). Buscan
gobernary controlar la vida de la multiplicidad, en tanto efecto global de conjunto
(natalidad, mortalidad, longevidad, etc.). éPero qué ocurre cuando las condicio-
nes y caracteristicas de la multiplicidad cambian?

Las sociedades descriptas por Foucault que basaban su poder en las disci-
plinas tenian en el modelado del espacio su lugar estratégico privilegiado para la
normacion del sujeto. Recubriendo esta captura, las técnicas biopoliticas luego se
perfeccionaron como gestion integral de la vida del cuerpo social en su conjunto.
A partir de finales del siglo XIX, sin embargo, una serie de fendmenos comienzan a

anticipar una mutacion en el ejercicio del poder y en la gestion de la multiplicidad.
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Segln Lazzarato (2006) el socidlogo francés Gabriel Tarde habia identificado con
claridad las tendencias que se acelerarian con posterioridad a la Segunda Guerra
Mundial: la emergencia y la cooperacidn entre cerebros y su funcionamiento pri-
vilegiado bajo la forma del flujo y la red; la expansion de dispositivos de accion a
distancia como el teléfono y la television; y el surgimiento de una nueva categoria
socioldgica llamada a convertirse en el grupo social del futuro, los publicos. La
filosofia de Tarde anunciaba ya en el ultimo tramo del siglo XIX lo que ocurriria
a fines del siglo XX: la “jaula de hierro” weberiana se rompe y las singularidades
huyen del mundo disciplinario inventando mundos que se actualizan constante-
mente.

La ontologia del presente comprendida desde la dinamica de la diferen-
cia y la repeticidon tiene en la categoria de “mundo” un concepto privilegiado.
El mundo es una multiplicidad de relaciones que no dependen de una esencia
para existir, sino de un acontecimiento. El mundo es un virtual que se actualiza,
una posibilidad. La escuela, la fabrica, el cuartel son dispositivos para encerrar la
multiplicidad, pero también, como sefala Deleuze, para “encerrar el afuera” (De-
leuze, 2008). Lo que se encierra en las instituciones disciplinarias es lo virtual: las
sociedades disciplinarias ejercen su poder neutralizando la potencia de variacion,
la potencia de emergencia de mundos. Las disciplinas aparecen como un poder
gue trata de las virtualidades mismas del comportamiento que intervienen en el
momento en que la virtualidad esta convirtiéndose en realidad. Las sociedades
disciplinarias no dejaban pasar a la realidad mas que un solo mundo posible.

A fines del siglo XX, sin embargo, esa voluntad ya no esta en condiciones de
ejercerse y el mundo se convierte en diferencia. Las series constituidas por las
singularidades divergen constantemente. Para el poder ya no se trata de ence-

rrar el afuera y disciplinar. Aquellas construcciones que habian sido organizadas

86



para contener a la multiplicidad, como los individuos y las clases, ya no sirven
para contener la variacion. La infinidad de virtuales contenidos en la subjetividad
monstruosa se actualiza y se despliega en diversidad de mundos. Como sefnala
Foucault, “en los ultimos afos, la sociedad ha cambiado y los individuos también;
ellos son cada vez mas diversos, diferentes e independientes. Hay cada vez mas
categorias de gentes que no estdn sujetas a la disciplina, de modo que estamos
obligados a pensar en el desarrollo de una sociedad sin disciplina. La clase diri-
gente esta siempre impregnada de la vieja técnica. Pero es evidente que debemos
separarnos en el futuro de la sociedad disciplinaria de hoy” (Foucault, 1991: 7).
La potencia de proliferacion de diferencia rompe el régimen del encierro y esto
produce un cambio radical en la forma de organizar el poder y en sus modalida-
des de ejercicio. Como sefiala De Giorgi (2002) debe comenzar a gestionarse un
“no-saber” acerca de los individuos, al mismo tiempo que debe comenzar a ges-
tiondrselo bajo nuevas condiciones materiales de existencia: dispersos e hiperco-
nectados. Ya no se disciplina (moldea) en espacios cerrados, sino que se modula®®

en espacios abiertos.

1% Moldeado y modulacion configuran dos maneras, dos operaciones distintas de subjetivacion: la pri-
mera, vinculada a las sociedades de disciplina; la segunda, a las sociedades de control, siendo la diferencia
radical entre ambas la manera de gestionar la energia y la potencia. En ningun caso, sin embargo, hay en
el ejercicio de estas operaciones una mera relacion de imposicion, sino mas bien diferentes modos de
actualizar la energia y los virtuales contenidos en la materia (el sujeto). Las operaciones de moldeado fun-
cionan actualizando la energia potencial de acuerdo a un contorno definido, estableciendo un molde que
limita y estabiliza, de manera que se alcanza un equilibrio estable donde todos los potenciales se han ac-
tualizado y el equilibrio resultante excluye o limita, decisivamente, futuras transformaciones —recordemos
las segmentaciones duras y compactas de las instituciones y sus tipos definidos: soldado, obrero, alumno,
etc.-. El moldeado constituye, en su extremo, una modulacidn definitiva, siendo esta Ultima operacién, en
realidad, un moldeado continuo y variable. En la modulacién la energia no se distribuye equitativamente,
sino de modo desigual. “Las operaciones de modulacién introducen un modulador que distribuye esas
fuerzas [las contenidas en la materia] de manera disimétrica para permitir que la energia se actualice una
y otra vez. De ahi que el equilibrio metaestable mantenga a las energias potenciales en continua variacion
y nunca llegue a absorberlas del todo” (Méndez, 2011: 4). Como la modulacién es un proceso constante,
sin fin, las movilizaciones de fuerza y los equilibrios ya no se circunscriben ni espacial ni temporalmente y
no se sabe bien cuando comienzan o terminan las cosas, como bien supo decir Deleuze (Deleuze, 2005).
Ahora bien, “el molde y la modulacién no son dos tendencias separadas e irreconciliables, sino mas bien
los dos extremos entre los cuales se desplaza la modalidad de funcionamiento del poder. En efecto, el
molde funciona movilizando un maximo de fuerzas que seran aisladas y conectadas a partir de relaciones
mecdnicas y precisas; la modulacion, en cambio, funciona manteniendo a esas fuerzas en estados metaes-
tables y coexistentes, en un aplazamiento ilimitado conformado por variaciones y movimientos que nunca
terminan de cerrarse” (Méndez, 2009: 9)
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Las relaciones de poder luego de la Segunda Guerra Mundial no evolucio-
nan en el sentido de una biopolitica orientada a la especie, o a la vida bioldgica.
Lo que pasa a primer plano son nuevas tecnologias de poder que Foucault define
como “medio-ambientales” y que tienen como objetivo, “de una parte, la modu-
lacion de las diferencias al interior de un campo de posibles, previa y débilmente
determinado, y, de otra parte, la regulacién de las minorias (definidas respecto de
una mayoria) (...) No es la vida como biologia, sino la vida como virtualidad lo que
estd en el centro de los nuevos dispositivos de poder” (Lazzarato, 2005). La vida
entendida como virtualidad nos devuelve a la primera parte de este trabajo, y a

la multitud como el modo de ser en el mundo de la subjetividad contemporanea.

EXCEDENCIA

Cuando la multiplicidad a gobernar se presenta con los rasgos de la multi-
tud (dispersa, inteligente, excedente) sin dudas valdra la pena dirigir nuestra mi-
rada hacia las formas de control del trabajo como una puerta de entrada posible
para comenzar a comprender la naturaleza de los nuevos mecanismos de gobier-
no. Parece oportuno recuperar aqui algunos de los trabajos del investigador italia-
no Alessandro De Giorgi quien da una explicacion de la emergencia de las nuevas
tecnologias de control a partir de las transformaciones en el régimen de acumu-
lacion suscitadas por el posfordismo.

Para De Giorgi (2006) el posfordismo se caracteriza por ser un régimen de
doble excedencia: una excedencia negativa, concebida en términos cuantitativos;
y una excedencia positiva, comprendida en términos cualitativos. En el caso de
la excedencia negativa, esta estd dada fundamentalmente por el hecho de que la

economia posfordista parece depender, cada vez menos, de la cantidad de fuerza
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de trabajo directamente involucrada en el proceso productivo. La informatiza-
cion, pero no solo ella, sino también la flexibilizacidn, tercerizacién, descentra-
lizacidn, precarizacion, etc. convierten a la desocupacion en un fendmeno no ya
coyuntural, sino estructural. La salida de la sociedad salarial, asimismo, se traduce
en una nueva articulacién entre trabajo, ingreso y ciudadania, donde el trabajo
deja de ser condicion suficiente para acceder a una existencia social plena. Exce-
dencia significa, en este caso, que “la dinamica productiva contemporanea exce-
de continuamente los dispositivos institucionales de atribucién, reconocimien-
to y garantia de la ciudadania social” (6p. cit: 6). La multitud posfordista excede
las relaciones de produccion capitalistas porque no solo vive la inadecuacion del
concepto de trabajo-empleo (es decir, el trabajo acompafiado por los derechos y
garantias sociales que brindaban acceso a la ciudadania), sino también los efectos
de exclusidon y violencia que el exceder determina sobre la fuerza de trabajo.

La excedencia positiva, por otro lado, es el resultado del hecho de que
el trabajo deviene cada vez mas cognitivo e inmaterial. Cognitivo porque, como
explicamos, se trata de la puesta en valor de las capacidades intelectuales del
sujeto, e inmaterial porque se funda en la elaboracién de simbolos y en un saber-
hacer que no debe ser nunca idéntico a si mismo. Innovacién y creacion (y no ya
repetitividad), coordinacidn sincrénica y subordinacidn jerarquica se vuelven los
ejes del proceso productivo. De esta manera, “la cooperacidn productiva entre
los sujetos del trabajo posfordista se sustrae a cualquier légica disciplinaria que
pretenda limitarla a una repeticidn, a una sincronizacién y a una orden cuya ri-
gidez es antitética al proceso de comunicar. A la cadena de montaje la sustituye
la red” (op. cit: 9) La empresa en redes valoriza una cooperacion que se produce
desde abajo y que es alimentada por intercambios comunicacionales que revelan

un limite a la organizacidn rigida disciplinar. Y he ahi el punto clave: sobre esta
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nueva fuerza de trabajo, el control capitalista se ejercita a posteriori, como pura
expropiacién de una productividad que tiende incesantemente a desbordarlo. “El
trabajo vivo es organizado en el interior de la empresa independientemente del
mando capitalista y solo en un segundo tiempo, y formalmente, esta cooperacion
es sistematizada en el mando. La cooperacién productiva se pone como prece-
dente e independiente de la funcidn empresarial. Por lo tanto el capital no se pre-
senta como organizador de la fuerza de trabajo, sino como registracién y gestiéon
de la organizacién auténoma de la fuerza de trabajo” (op. cit: 10). La excedencia
positiva se presenta como un exceso constante de potencialidades productivas,
comunicacion y cooperacion sobre la cual el control solo puede expresarse como
limite externo. Durante el fordismo, la valorizacidon dependia de imponer la forma
de la organizacion cientifica a la fabrica. Hoy, la valorizacién depende de controlar
desde afuera, e imponer la forma de la competencia a actitudes productivas que
son naturalmente cooperativas.

La imposibilidad de ejercer un control directo (sobre los cuerpos, sobre las
mentes) supone, desde ya, una transformacion en las formas de su ejercicio. Como
deciamos anteriormente, las tecnologias de poder viran hacia mecanismos me-
dio-ambientales. “La fragmentacion de aquellos perimetros del actuar individual
y colectivo que durante el periodo fordista circunscribian los lugares disciplinarios
de control de la fuerza de trabajo produce un espacio liso posfordista en el cual los
dispositivos de poder no parecen ya apuntar al disciplinamiento de los individuos
singulares, sino en vez a la predisposicion de aparatos de captura en condiciones
de controlar flujos de productividad social que atraviesan la multitud” (op. cit:
13). La multiplicidad contempordnea que asume el modo de existencia de la mul-
titud no puede ser disciplinada rigidamente y normalizada, sino que es necesario

gobernarla en su autonomia. El modelo de poder que impregnaba las tecnologias
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disciplinarias se constituia a partir de un saber minucioso sobre el cuerpo, sobre
las formas de cooperacion a las que los individuos debian ser ajustados. El saber-
poder extraido a los cuerpos y que servia de presupuesto al control disciplinario
regresaba al cuerpo mismo bajo la forma de practica disciplinaria al momento de
organizarlo en el tiempo y el espacio. Las determinaciones concretas de la multi-
tud, sin embargo, sus caracteres constitutivos, sus posibles comportamientos, las
interacciones a las que puede dar vida, las formas de cooperacidon que alimenta
de manera constante, escapan a cualquier definicion o categorizacidn rigurosa
de los aparatos de control. Esta condicion de no-saber modifica la orientacién y
la funcion de los dispositivos de control: vigilar, limitar, neutralizar y contener, es
decir, establecer el marco en el cual tienen lugar las interacciones, se convierte en
la nueva estrategia del poder. Situados en este punto, vale la pena profundizar en
la pregunta: écomo se gestiona, concretamente, esta multiplicidad que asume los
rasgos de la multitud? Y en ese mismo orden de preocupaciones: écudles son las
tecnologias medio-ambientales de control? ¢Cédmo se capturan los flujos de coo-
peracion social, esas corrientes de saber, opinidn y lenguaje de la multitud? Para

comenzar a responder esas preguntas debemos hablar, primero, de los publicos.

PUBLICO(S)

Como senaldbamos anteriormente, a fines del siglo XIX el sociélogo fran-
cés Gabriel Tarde detecta el surgimiento de un nuevo grupo social: los publicos.
Los publicos, al decir de Tarde, configuran “una colectividad puramente espiritual,
como una diseminacion de individuos, fisicamente separados y cuya cohesion es
por completo mental” (Tarde, 2011: 200). Los publicos no son simplemente la

masa poblacional tipicamente considerada, tampoco refieren a las clases. Los in-
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dividuos y los publicos no mantienen una relacidon de pertenencia exclusiva: un
individuo puede pertenecer, sin mas, a varios publicos, pero no podria pertene-
cer, simultdaneamente, a diferentes clases. El individuo-publico se encuentra “a
caballo de diferentes mundos posibles”. Multiple y mimético la identidad de los
publicos no es fija ni homogénea, sino movil y cambiante. No tiene un funda-
mento ontoldgico que remita a su posicion social ni a la tradicién, por lo que su
identidad variable se juega en la adscripcion: a un consumo, a un servicio, a una
opinidn. Los publicos se superponen a las segmentaciones rigidas de las clases y
las flexibilizan. “La division de una sociedad en publicos, division por completo
psicoldgica que corresponde a diferencias en los estados espirituales, tiende no
a sustituir sino a superponerse cada vez mas visible y eficazmente a su divisidon
religiosa, econdmica, estética, politica, en corporaciones, sectas, oficios, escuelas,
partidos” (Tarde, 2011: 2017). La aparicién de este grupo social emparenta a la
sociedad cada vez mas con la metéafora del cerebro: con el publico, sefiala Lazzara-
to, nos dirigimos a ese ideal de sociabilidad donde los cerebros “se tocan en cada
instante por multiples comunicaciones”.

Los publicos son la expresion de formas de subjetividad y socializacion nue-
vas que eran ignoradas en las sociedades disciplinarias y configuran, mas bien, los
grupos sociales caracteristicos de las sociedades de control. En este sentido po-
demos decir que los publicos no son simplemente una cuestion socioldgica, sino
mas bien el resultado inescindible de procesos sociales y relaciones de poder; de
fendmeno social y de creacidn, captura y aprovechamiento del poder. Asi enten-
dido, el publico se parece mas a un dispositivo para conducir las conciencias que
a simples grupos sociales que conviven en la sociedad. En este sentido, desde la
perspectiva foucaulteana, “las caracteristicas de la poblacién (cuerpo multiple,

cuerpo de numerosas cabezas, sino infinito al menos no necesariamente enume-
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rable, lo aleatorio de sus comportamientos, la posibilidad de captarlos solo esta-
disticamente, la dimensidon temporal) son intensificadas y reconfiguradas por los
publicos” (Lazzarato, 2005: 4). Vale la pena profundizar sobre este punto.

En sus ultimos cursos dictados en el College de France, Michelle Foucault
introduce una consideracion sutil aunque radical en su nocién de poblacion. La
poblacién -concepto central en el estudio de la biopolitica- que habia sido en-
tendida hasta entonces desde una perspectiva eminentemente bioldgica (en sus
procesos de natalidad, mortalidad, longevidad, etc.) comienza a ser considerada,
también, desde el punto de vista de sus opiniones, de sus prejuicios y de sus exi-
gencias. La poblacién asi entendida es reubicada como categoria econdmica, pero
también lingUistica.

Como resultado de esta inflexidn, la poblacién sera el objeto del gobierno,
pero también sera vista y enunciada, se le obligara a actuar y a hablar: devendra
poblacién-publico. “Cuando es puesta a la luz centelleante de las fuerzas, del po-
der, la poblacién deviene actor politico, variable econdmica, finalidad biopolitica,
se la fuerza a la vez a que hable, a que emita su opinidn publica, que diga cémo
nace, como se enferma, como muere, cémo vive, cobmo se mueve en el mercado,
cual es su deseo, su interés, etc. y sobre cada uno de esos puntos se constituyen
saberes que la fijan, que le dan forma, la hacen materia formada de un saber for-
malizado y objeto de las técnicas de poder” (Sacchi, 2010: 228).

La definicién de la poblacién como aquello que va a extenderse desde el
arraigo bioldgico de la especie hasta la superficie de captura ofrecida por el publi-
co supone, desde ya, una serie de modificaciones en los calculos del gobierno. Un
calculo referido, de ahora en mas, no solo a los elementos de la economia, sino
también a los de la opinién. Vale decir, un calculo que piensa no solo en la apa-

riencia y el poder del principe o el gobernante, sino también en aquello que ocu-
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rre dentro de la cabeza de los gobernados. En efecto, sefiala Foucault: “la razén
de Estado [debe] intervenir sobre la conciencia de la gente no simplemente para
imponerle una serie de creencias verdaderas o falsas, como ocurre por ejemplo
cuando los soberanos quieren que se dé por cierta su legitimidad o la ilegitimidad
de sus rivales, sino a fin de modificar su opinién y con ella su manera de hacer, su
manera de actuar, su comportamiento como sujetos econdmicos, su comporta-
miento como sujetos politicos. Todo este trabajo de la opinién del publico va a ser
uno de los aspectos de la politica de la verdad en la razéon de Estado” (Foucault,
2006). El publico aparecera a partir de entonces como el sujeto-objeto de un sa-
ber: sujeto de un saber que es la “opinidn” y objeto de un saber de otro tipo, que
tiene a la opinidn por objeto y que el Estado tratara de instrumentalizar.

Esta descripcion de Foucault, sin embargo, no es suficiente para describir
la condicién actual, porque incluso en estas ultimas reelaboraciones del autor
francés, el hombre-espiritu es objeto del poder, pero siempre en ultima instancia.
Aun cuando para Foucault en el Estado de Policia (Polizeiwissenschaft), terreno
de nacimiento y experimentacion de la biopolitica, los dos grandes elementos
de realidad que debe manipular el gobierno sean la “economia” y la “opinién”, la
biopolitica que describe se apoya principalmente en las disciplinas y solo secun-
dariamente en los medios de comunicacion de cada época para expandir y legiti-
mar medidas regulatorias que se realizan en las instituciones de encierro -adonde
los sujetos son conducidos compulsivamente-?°. Nuestra condicion presente, sin
embargo, demuestra que esa primacia hoy ha cambiado y que debemos pensar
las caracteristicas de una biopolitica novedosa que gobierna de maneras comple-

tamente diferentes.

20 Seguimos aqui la distincidn trazada por Flavia Costa, quien utiliza la nocién de “biopolitica informacio-
nal” para desmarcarse de las definiciones de la biopolitica poblacional que incluyen, si, cierta gestion de la
opinién de la poblacién, pero solo a modo secundario y sujeta a los fines de las instituciones de encierro.
(Costa, 2011)
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CONTROL

Asi como a mediados del siglo XVIII el concepto de poblacion motoriza una
reorganizacion de los mecanismos de poder (principalmente a través del desblo-
queo de la nocidn de “gobierno”, que permanecia acotada al dmbito de lo domes-
tico) esos mecanismos presentan una nueva reorganizacion a mediados del siglo
XX, con el florecimiento de los publicos como un tipo particular de poblacion. La
aparicion de los publicos dispara un problema politico de primer orden: cémo
mantener unidas (gobernar, gestionar, etc.) a estas subjetividades que acttan a
distancia unas sobre otras en un espacio abierto. Se trata de un nuevo motor po-
litico.

Para resolver este desafio no alcanza ya con las viejas tecnologias de go-
bierno (acotadas en el espacio, dirigidas al cuerpo, retroalimentadas claramente
por relaciones de saber-poder) sino que se vuelve preciso inventar una nueva
racionalidad politica, es decir, una nueva forma de encontrar respuesta a las pre-
guntas sobre quién puede gobernar, qué es gobernar y qué o quién es goberna-
do. Desde ya, “racionalidad” no tiene aqui el valor de un término asociado a una
“Razon”, de un término vinculado al despliegue uniforme y progresivo de técnicas
y tecnologias de gobierno cada vez mas perfectas, por el contrario, se trata del
despliegue de una serie de reglas, formas de pensar y procedimientos técnicos
que concuerdan, bajo ciertas circunstancias, con la percepcidn de un “problema”,
pasible de ser tematizado como tal y abordado mediantes practicas que busquen
su resolucién (De Marinis, 1999). Ese problema consiste, en tiempos del publico
y la multitud, en gobernar una multiplicidad dispersa en el espacio y vinculada a
través de flujos y corrientes excedentes de cooperacidn social (opinién, informa-
ciéon, sentido, etc.)

Ahora bien, pensar las transformaciones de la biopolitica orientada a los

publicos supone insistir sobre los desplazamientos que las tecnologias de la infor-
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macién y la comunicacidn comenzaron a producir en la relacién entre biopolitica
y disciplina. Las tecnologias info-comunicacionales dinamizan y materializan una
serie de procesos fundamentales en la transicion de las racionalidades de go-
bierno: como ya hemos sefalado a propdsito de otras cuestiones, la conversion
tecnoldégica produce una “deslocalizacidon” generalizada del espacio a favor de la
emergencia politica del tiempo, de la velocidad y la inmediatez. Esto introduce un
cambio fundamental en las estrategias de poder, cuyo objeto primero se vuelve
no ya tanto la gestién de los cuerpos, sino la de los afectos. No se trata de contro-

|Il

lar simplemente el tiempo de trabajo, sino fundamentalmente el “ocio”, es decir,
los deseos, las expectativas, los significados y las formas de vida. El poder, asi-
mismo, deja de ser discursivo y arquitecténico para fragmentarse en elementos
semioticos y de control, cada vez mas pequefios y heterogéneos. No hay simple-
mente modelacion disciplinaria, sino modulacién intensiva en espacios abiertos.
Como sefiala Pablo Rodriguez: “las tecnologias de [la] informaciodn, en la segunda
mitad del siglo XX, provocan un salto cualitativo en [la] accion a distancia, del
mismo modo en que, para Negri y Virno, la biopolitica explota en sus campos
de aplicacion al tomar a toda la vida del trabajador como entidad cognitiva (...)”
(Rodriguez, 2009: 8)

En este sentido, las técnicas biopoliticas que el ultimo Foucault denomina
“técnicas de seguridad” tienen una relacion muy estrecha con lo virtual, con la
vida no tanto definida en su dimension bioldgica, sino acontecimental, de alli la
importancia de regular el medio, mds que al individuo. “La seguridad tratard de
acondicionar un medio en funcidn de acontecimientos o de una serie de aconte-
cimientos o de elementos posibles, serie que hara falta regularizar en un marco

multivalente y transformable. El espacio propio de la seguridad remite a una serie

de acontecimientos posibles, remite a lo temporal y a lo aleatorio, un temporal
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y un aleatorio que hara falta inscribir en un espacio dado. El espacio en el que
se desenvuelven las serie de elementos aleatorios es, creo, aproximadamente lo
que llamamos medio” (Foucault, 2011: 40). Si las disciplinas buscaban anular el
acontecimiento, las tecnologias de accidn a distancia buscan intervenir sobre el
medio para de ese modo regular lo posible. El medio se comprende mas como un
espacio de acontecimientos posibles que como una estructura limitante, al tiem-
po que el sujeto deja de ser el origen absoluto de la accidn, reubicando el origen
de ésta en el entorno. Y este cambio es fundamental: al considerar el gobierno
de los hombres como el gobierno de su medio ambiente en tanto conforman una
especie, “la propia razén gubernamental [tiene] que habérselas con un tipo de
seres vivos que, en sus procesos de produccién, circulacidon y consumo también
dan sentido a lo que hacen.” (Rodriguez, 2009: 8; el énfasis es nuestro).

La perspectiva que se perfila, como venimos diciendo, no es la de la regu-

III

lacion “bioldgica” de la raza, sino el “control” de los individuos tal como Deleu-

III

ze lo sefala en su célebre articulo sobre las “sociedades de control” (Deleuze,
2005). Lo que se encuentra en el centro de estos dispositivos de poder es la vida
como virtualidad y el programa de la sociedad consiste en la optimizacién de los
sistemas de diferencia, donde se dejara el campo libre a procesos oscilatorios
regulados y la intervencion sobre los individuos no sera del tipo de sometimiento
interno, sino medio-ambiental. “Estos nuevos dispositivos de poder definiran un
cuadro tan “amplio” (las condiciones materiales, tecnoldgicas, sociales, juridicas,
de comunicacién, de organizacion de la vida) al interior del cual, de una parte,
el individuo podra ejercer sus libres elecciones sobre posibles determinados por
otros en el seno de aquel, de otra parte, serd suficientemente manejable, gober-
nable, para responder a los riesgos de las modificaciones de su medio, como lo

requiere la situacion de innovacidon permanente de nuestras sociedades” (Lazza-

rato, 2005: 4).
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Ahora bien, si como venimos diciendo el ejercicio del poder se ejerce fun-
damentalmente sobre los cerebros y los flujos de afectividad, sentido y coopera-
cion, se vuelve evidente las dificultades que el nuevo escenario plantea para las
técnicas disciplinarias clasicas. Cuando se forma parte de un publico esta claro
qgue no se puede practicar los ejercicios en el sentido que los describe Foucault.
En las sociedades de control, si se actua sobre el cuerpo, se hace sobre una par-
te muy especifica de este, sobre el cerebro, con el fin de construir una memoria
que, como la memoria corporal sabe “prometer”, pero de en modo diferente.
“Las técnicas nemadnicas contemporaneas no se parecen ni a los suplicios, ni a
los ejercicios. Ellas remiten mas bien a técnicas semidticas. Es por los signos, los
lenguajes, las imagenes que se fabrica una memoria. Las nemotecnias semidticas
son conocidas y practicadas desde la antigliedad, pero aqui se trata de regimenes
de signos, de enunciados, de imagenes que actuan a través de redes hertzianas o
telematicas, para la construccidon de publicos” (op.cit: 5) La “memoria espiritual”
funciona a partir de la seduccidn, el placer, el consumo y la informacidn, registran-
do no lo que hace mal, sino la solicitacion a determinadas decisiones y elecciones.
Todavia presenciamos, como en las disciplinas, la necesidad de volver al hombre
calculable, previsible y disponible, pero lo que se le exige ahora, lo que debe cum-
plir es el pertenecer al mundo, a ciertas formas de vida que son formas de consu-
mo, de informaciéon y de comunicacion que pertenecen a un modelo mayoritario.
Como sefala Lazzarato, el armazén de las modulaciones y de las variaciones de
la sociedad de control es el hombre promedio, la media de deseos y de creencias
de la multiplicidad, es decir, un concepto mayoritario de la subjetividad (2006).

La biopolitica que se nos presenta, entonces, orientada a los publicos, se
configura como un conjunto de dispositivos que solicitan elecciones y decisiones

de los individuos, a través de redes y de opiniones. Siguiendo a la investigadora
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argentina Flavia Costa podemos decir que la estrategia de intervencion especifi-
ca sobre la existencia individual y colectiva en las sociedades pos-disciplinarias
“apunta a modelizar, persuadir, capturar, potenciar y desarrollar al individuo en
tanto publico, es decir, integrante de un colectivo de opiniones y conductas orien-
tadas por un heterogéneo conjunto de sistemas de info-comunicacién publicos y
privados” (Costa, 2011: 6) Estas estrategias, sin dudas, como todas las interven-
ciones biopoliticas apuntan a potenciar la vida, pero esta vez no ya bajo un pro-
grama general tendencialmente homogeneizador como el del welfarismo, sino a
partir de un nuevo modelo gubernamental-econdmico cuyo mecanismo consiste
en producir condiciones de competencia intensiva entre los vivientes en un con-
texto de creciente diferenciacion (de clase, de raza, de género, asi como de toda
otra diferencia que cada uno pueda hacer valer en su cuerpo en su competencia
con los otros) y cuyo efecto biopolitico macro es fortalecer al conjunto mediante
la eliminacidon competitiva de los menos aptos. Los publicos presionan, pero a su
vez son presionados a desplegar nuevas formas de vida, nuevos estilos de com-
portamiento, en el sentido de una individualizacidon-diferenciacién que se vive
como obligatoria (Costa y Rodriguez, 2010).

La biopolitica orientada a los publicos entonces, se define como una tecno-
logia de gobierno que se dirige a una multiplicidad en tanto que esta constituye
una masa global investida de un conjunto de fendmenos no solo referidos a la
vida bioldgica sino, especificamente, a la vida de la mente, y en donde el cuerpo
organiza sus movimientos principalmente a partir de la eleccion (no tanto ya la
“obligacion” de las disciplinas). Eleccidn, sin embargo que, como se vera, define
una aparente libertad que consiste en definirse entre diferentes propuestas pro-

vistas por el mercado.
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El publico como
subjetividad
politica

“Posteriormente la demanda, la orden del publico, es lo que una sociedad democrdtica
sustituye, poco a poco, y sin embargo mds en apariencia que en realidad, al mandato
mondrquico. ‘El publico quiere viajar confortablemente; pero hace frio; entonces debo

llenar mis bolsas de agua caliente’, se dice el empleado de las estaciones. Todos los
deberes profesionales se deducen de este modo”
GABRIEL TARDE



EL PUBLICO COMO SUBJETIVIDAD POLITICA

La nuestra es una investigacidon acerca de una nueva subjetividad politica.
En el primer capitulo inventariamos sus condiciones de emergencia (tecnolégicas,
econdmicas, culturales, una relacién especifica con el espacio y el tiempo, etc.).
En el segundo intentamos bosquejar como es que estas nuevas subjetividades
emergen como problema de gobierno, motorizando transformaciones en los dis-
positivos y tecnologias de poder biopoliticas. Hemos identificado con el nombre
de publico a este nuevo sujeto politico que abreva de nuevas formas y condicio-
nes de vida y conduce a novedosas estrategias de intervencién politica.

Si, como ha sido dicho, pensar es darle una sintaxis a un cuerpo de ideas
dispersas, se trata ahora, precisamente, de intentar sistematizar y componer lo
elaborado hasta aqui en pos de comprender al publico. Intentaremos entonces
articular y darle coherencia a una serie de elementos que pueden presentarse, a
simple vista, como diversos e inarticulados. Nos guia el problema de las transfor-
maciones en las formas de subjetividad politica.

Siguiendo a Foucault, una historizacién de estas transformaciones deberia
poder definir, para cada una de ellas, un diagrama de poder, una racionalidad y un
conjunto de tecnologias de gobierno, en tanto cada subjetividad supone desafios
y problemas especificos. Siguiendo la tipologia foucaulteana, las transformacio-

nes podrian sintetizarse del siguiente modo:
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La idea de una “racionalidad de gobierno” define la posibilidad de un campo
discursivo cuya configuracién es cambiante y en cuyo marco se produce una con-
ceptualizacion del ejercicio del poder (De Marinis, 1999). Como dijimos anterior-
mente, las racionalidades politicas estan estrictamente vinculadas al problema
del quién, el cémo y el qué se gobierna, y si adquieren cierta coherencia esta no
se encuentra en algun principio anterior a su aplicacién, sino que aparece como
resultado del éxito para resolver ciertos problemas, bajo la forma de una cohe-
rencia practica. Los actores que desarrollan estos modos de pensar y actuar rara
vez las articulan en forma coherente y sistematica. En realidad ellas se vuelven
primero habitos que, quizas, solo mas tarde se articulen en un marco explicito.
Las racionalidades politicas no son simplemente una moral, un saber o ciertas co-
dificaciones del lenguaje. Tampoco meramente ideologias. Constituyen una parte
de los diferentes modos de pensar y actuar sobre nosotros y los otros.

Los mecanismos practicos y reales por los cuales los diferentes modos de go-
bierno se traducen en la realidad, es decir, por los cuales las practicas de gobierno

se instancian en situaciones concretas conducen a la exploracion de las diferentes
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tecnologias que pueblan las racionalidades politicas. “La nocidn de tecnologia de
gobierno apunta (...) a los procedimientos practicos por los cuales el saber se ins-
cribe en el ejercicio practico del poder, la autoridad y el dominio” (op. cit: 16). Es
decir, a las diferentes formas por las cuales ciertos saberes y practicas se relacio-
nan en funcién de orientar y definir una direccién para la conducta humana. Estas
tecnologias no se relacionan punto por punto con las racionalidades politicas,
pudiendo existir desfases y solapamientos (tecnologias de gobierno “antiguas”
vinculadas a “nuevas” racionalidades, etc.)

Siguiendo la huella de las investigaciones foucaulteanas es posible distinguir,
analiticamente, tres tipos de sociedades para las cuales es posible definir suje-
tos y tecnologias distintivas. Durante la soberania, por ejemplo, la racionalidad
politica que da coherencia al ejercicio del poder busca, fundamentalmente, un
acuerdo con la naturaleza de las cosas, comprendiendo bajo este acuerdo a todo
lo que va desde el mantenimiento de las jerarquias (por ejemplo, el patriarcado)
hasta la conservacion de la autoridad del principe. En la sociedad disciplinaria, en
cambio, la racionalidad politica se orienta al sostenimiento del Estado como fin
ultimo. Gobernar segun el principio de la razén de Estado, es actuar de tal modo
que el Estado pueda llegar a ser sélido y permanente, rico, fuerte frente a todo lo
gue amenace con destruirlo. La aparicion del liberalismo como arte de gobernar
interviene aqui como una inflexién interna transmutando el cuidado del Estado
en el sostenimiento y cultivo de la vida de los individuos, tanto en su condicidn
individual como global (disciplina y biopolitica; individuo y poblacidn). En nuestra
época, y este es el punto que nos interesa destacar, la racionalidad politica empie-
za a adquirir la forma del mercado, y la accion del poder se orienta a interpretarse
como reglas de mercado, donde el poder razona en términos de conveniencia e

intereses. Una racionalidad fuertemente econdmica. Asi, respecto de los subalter-
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nos y los gobernados, al poder no le interesan tanto los individuos concretos, la
tierra o las cosas como sus intereses. En otras palabras, no le interesan tanto las
cosas que podriamos llamar en si (individuos, cosas, riquezas, tierras): se ocupa
mas bien de esos fendmenos de la politica que son los intereses o aquello por lo
que x individuo, x cosa, x riqueza, interesa a los otros individuos o a la sociedad
en general.

En lo sucesivo, el gobierno ya no tendra que intervenir, ni tiene influjo di-
recto, sobre las personas y las cosas, ni tampoco podra tenerlo, solo estara legiti-
mado para intervenir, y tiene derecho a ello, en la medida en que “el interés, los
intereses, los juegos de los intereses hacen que tal o cual individuo o tal o cual
cosa, tal o cual bien o tal o cual riqueza o proceso, tenga cierto interés para los
individuos, para el conjunto de estos o para los intereses de tal o cual individuo
enfrentados a los intereses de todos” (Foucault, 2011: 19). El interés se configura
en el medio a través del cual el gobierno puede tener influencia sobre lo que an-
tes influia directamente: los individuos, las tierras, las cosas.

Esta recodificacion de la légica del accionar del poder también se traslada
al nivel del sujeto. En palabras de Rose: “El gobierno econdmico debe ser de-
desocializado en el nombre de la maximizacidon del comportamiento empresarial
del individuo” (Rose, 1996: 340). De este modo, dice De Marinis, “en el neolibe-
ralismo se procura la economizacion mads efectiva posible de los medios de go-
bierno. Se trata, entonces, de gobernar contando con la mayor cantidad posible
de la energia que para su propio gobierno ha puesto en los gobernados mismos.
Una teoria social critica deberia estar en condiciones de observar si estas nuevas
modalidades de gobierno de la vida social y de la conducta individual, al tiempo
que abren posibilidades reflexivas y creativas, no estaran inaugurando nuevos

regimenes de sujeciones, nuevas heteronomias, quizds mucho mas dificiles de
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identificar que la mas que evidente generosidad del Estado Providencia y las re-
des de clientelismo que el generaba” (1999: 21). Queda claro entonces por qué
Foucault otorgaba una importancia tan grande a la “teoria del capital humano”

como “contribucion” distintiva del neoliberalismo.

Pueblo, individuo, poblacién y publico constituyen interfaces, constructos
que sirven para ejercer un tipo de vinculo entre el poder y los vivientes. Asi como
alguna vez lo fue la poblacién para las artes de gobernar del siglo XVIII, el publico
aparece, en nuestro tiempo, como un nuevo desbloqueo epistemoldgico. En pri-
mer lugar, permite inteligir esas nuevas zonas de vida vinculadas a lo virtual (esa
vida que hoy estda en el centro de la produccién de valor contemporanea) redefi-
niendo el campo de aplicacion de la biopolitica. De ahi que, en torno al publico,
aparezcan todo un cuerpo de especialistas con sus técnicas y saberes. Cuando el
publico aparece también se articulan una bateria de nuevas tecnologias vincula-
das a ese campo de intervencidn emergente: sondeos, marketing, investigadores
de mercado, opinidn publica, etc.

Como vimos en el primer capitulo de esta investigacion, ya en el modo de
produccién dominante se observa claramente la aparicion de un nuevo sujeto,
un nuevo espacio-tiempo, una nueva superficie que esta detras de la produccion
contemporanea y que tiene que ver con lo publico: con la publicidad del inte-
lecto y con lo comun. Los publicos, en este sentido, aparecen como un modo de
inteligir esa potencia andnima de flujos perceptivos, intelectivos, afectivos, de
opinién y gobernarlos. Una realidad de transaccién (resultado indiscernible de
un fendmeno social y un ejercicio de poder) sobre la cual el poder pivotea para
poder gestionar la multiplicidad social dispersa, cooperativa e inteligente. De este

modo, el publico permite componer un modo de gestién de esa multiplicidad que
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describimos, y que ya no puede ser administrada en un espacio institucional, ni se
la puede gobernar en términos del ciudadano, de la moral de lo bueno y lo malo,
etc.

Cuando el problema de la poblacién aparece en el siglo XVII, el liberalismo
descubre que la poblacion tiene consecuencias y efectos econédmicos (produce,
consume, se mueve, etc.). Sin dudas el publico también moviliza consecuencias
de este tipo: el hecho de que una corriente de opinidon o pensamiento genere
ganancia, constituya un mercado, requiere de un ejercicio de gobierno que logre
adiestrarla. Lo que hoy en dia definimos como “economias de la atencién” no es
mas que la sistematizacion de una serie de saberes puestos a trabajar con el fin
de lograr gestionar esos flujos para que permanezcan en una situacidon produc-
tiva. En resumidas cuentas: convertir la cooperacion publica en lucro privado. La
l6gica del rating y el share definen muy bien esta situacidn en tanto se tratan de
producciones de valor realizadas en tiempos y espacios de ocio que, no obstante
ello, se convierten en situaciones de valorizacion de la atencion y el intelecto.
Un ejemplo: el flujo de rating pasa a formar parte de una cadena de produccidn
desterritorializada donde la atencidn del espectador-publico conecta con la labor
de actores, productoras, canales de televisidn, patrocinadores, etc. Y en donde
todos los integrantes asumen, en parte, el rol de trabajadores. “En apariencia,
esta sociedad garantiza el maximo de libertad a sus componentes. Cada uno pue-
de hacer lo que le parece. No hay ya imposicion de normas. No se pretende ya
disciplinar los comportamientos individuales ni los itinerarios colectivos. Pero el
control esta inserto en el dispositivo del cerebro humano, en los dispositivos que
hacen posibles las relaciones, el lenguaje, la comunicacion, el intercambio. El con-

trol estd en todas partes, no esta politicamente centralizado” (Berardi, 2010: 45)
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En la actualidad, aquel vinculo estrecho entre el cuerpo-maquina y el cuer-
po-especie que encontrara Foucault en el siglo XIX se ha trastocado en el nexo
entre un cuerpo-maquina productor de signos, o incluso un cerebro social puesto
a producir significaciones, y una vida abordada en su totalidad por el hecho de
gue se requieren de todas las capacidades intelectivas y emotivas del trabajador,
lo cual ha desdibujado la distincidn entre tiempo de vida y tiempo de trabajo. De
este modo, las mutaciones del capitalismo en la actualidad podrian estar seialan-
do una intensificacién, un salto cualitativo de la biopolitica que, como hemos vis-
to, debe ser explicado junto con las caracteristicas de las “sociedades del control”
y el “posfordismo”.

El ultimo tramo del siglo XX ve confluir una serie de fendmenos: por un
lado, transformaciones econémicas que se traducen en la emergencia de un nue-
vo modo de produccién; por el otro, transformaciones politicas que se reflejan
en una reorganizacion de la razén gubernamental y el arte de gobernar. De la
mano de ambos procesos, toda una reorganizacion de la cultura, de la experiencia
del tiempo, el espacio, y la subjetividad. La multitud aparece entonces como un
modo de existencia generalizado y la multiplicidad, que siempre es el objeto del
poder, muta y adquiere nuevos rasgos: inteligente, dispersa, desterritorializada,
heterogénea. Se trata de nuevos desafios de gobierno, lo cual supone innovado-
res mecanismos y tecnologias de poder.

En esa confluencia de fendmenos el publico aparece tanto como un cons-
tructo del poder como una realidad del mismo devenir social. Como ha sido dicho:
la emergencia del publico puede rastrearse atrds en el tiempo pero es ahora, en
nuestra época, y como resultado de la combinacion de multiples fendmenos (tec-
noldgicos, sociales, politicos) que adquiere un protagonismo central en términos

de ejercicio del poder. Los publicos, en tanto colectivos de individuos reunidos en

107



torno a corrientes de opinidn y percepcidn comunes, constituyen una manera,
una puerta de entrada en la gestion de esa multiplicidad inteligente y cooperati-
va a partir de una biopolitica que apoya sobre ellos componiendo una conexién
gestionaria a través del interés, la opinidn y la conducta. El sujeto es comprendido
como homo economicus, es decir, como sujeto de interés en el marco de la racio-
nalidad y la vitalpolitik empresarial neoliberal que lo responsabiliza a decidir acer-
ca de sus opciones vitales y lo compele a diferenciarse en funcién de una légica de
la competencia cuyo efecto global consiste, nuevamente, en la “supervivencia del
mas apto”. Mecanismo complejo el de esta biopolitica que, en forma paraddjica,

nos incita a elegir haciéndonos creer que en ello reside nuestra libertad.
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DIEZ TESIS SOBRE EL PUBLICO COMO
SUBJETIVIDAD POLITICA

Este tercer capitulo ocupa en nuestra navegacion en torno al continente pu-
blico el lugar de un puerto de llegada. Una conclusién. Este segundo apartado,
en particular, apunta a dos objetivos: por un lado, insistir sobre algunos aspectos
ya trabajados intentado darles una forma clara y concisa, que sirva de base para
otros investigadores de la biopolitica del publico; por otro, ensanchare ain mas
el campo de nuestras indagaciones, seguramente con vistas a trabajos futuros.
Proponemos entonces diez afirmaciones finales acerca del publico. Las llamamos
“tesis” sélo por comodidad pues, como deciamos, muchas veces abren mas de lo
que cierran. No pretenden asumir un caracter exhaustivo. Tampoco siguen entre
ellas una relacion jerarquica: su ordenamiento es, mas bien, arbitrario. Aqui nos

permitimos, ademas, decir algo mas que lo que pensamos y seria prudente decir.

1. El publico como subjetividad politica comienza a gestarse a fines del siglo XIX
y principios del XX, pero alcanza su madurez durante la segunda mitad de este.

Antes de que el cine empezase a formar su publico, hubo imdgenes

en el Panorama Imperial para cuya recepcion se reunia un publico.

Walter Benjamin

La gestacion del publico a fines del siglo XIX esta determinada por tres fe-
ndmenos o tendencias que alcanzan un mayor despliegue a partir de la segunda

posguerra. Estos tres fendmenos son: 1) la proliferacion de dispositivos tecnolé-

gicos de accion a distancia (inicialmente, el teléfono, el telégrafo, la radio, el cine;

109



en la actualidad, la television, Internet, las comunicaciones satelitales, la telefonia
movil); 2) la cooperacidon entre cerebros (como ejemplos del momento inicial, el
saldn literario, una mayor circulaciéon mundial de invenciones y saberes cientifi-
cos; como ejemplos del momento actual, los desarrolladores de software libre,
Wikipedia, cualquier oficina de Google); 3) ciertos procesos de subjetivacion que
corresponden a la formacién del publico como ser conjunto que tiene lugar en
el tiempo (inicialmente, una audiencia de radio, un grupo de espectadores en el
cine o el teatro, los lectores de los primeros periddicos, un grupo de personas que
espera una noticia por telégrafo; en la actualidad, un grupo de fanaticos de un
libro que confluyen en una red social, los millones de espectadores de un evento

deportivo alrededor de todo el mundo, un foro de opiniones politicas).

2. El publico es un ser conjunto que tiene lugar en el tiempo.

El publico constituye una multiplicidad dispersa, inteligente, en la que la in-
fluencia de las mentes entre si se convierte en una accion a distancia. Aun cuando
un publico pueda existir como una suma de individuos fisicamente reunidos, su
cohesidn es por completo mental. Es un estado mental diseminado en la multi-
plicidad.

En los términos del ejercicio del poder, el publico es un constructo que per-
mite ejercer el gobierno sobre un colectivo de opiniones y conductas, orientadas
por sistemas de info-comunicacion. El publico no es ni una realidad en si misma ni

algo que no existe, sino una realidad de transaccion.
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3. El publico es otra de las formas de inteligir y gobernar a las multiplicidades.

La aparicion del publico no conlleva la desaparicion de la poblacién, pero si
implica una nueva dimension de inteleccion y gobierno de las multiplicidades que
no puede ser reducida a aquella. Poblacién y publico son dos formas diferentes de
construir conjuntos gobernables. El publico ya no sélo exhibe su potencia produc-
tiva en los procesos bioldgicos de un gran cuerpo social (poblacidn) sino también
en los procesos de produccion deslocalizada y desmaterializada de un gran cere-
bro colectivo. Algunos ejemplos de la faz productiva de la poblacidn: circulacion
(fendmenos de migracion interna y externa); trabajo (la poblacion produce, exhi-
be una capacidad empresaria, emprende, desarrolla proyectos). Algunos ejem-
plos de la faz productiva del publico: corrientes de opinidn (un flujo de opinién
sobre el problema de la seguridad); flujos de deseo social (que se construyen, por
ejemplo, en torno a determinadas marcas, personas, objetos); flujos de atencion
(que se concentran en torno a ciertos topicos, eventos, cuestiones sociales). La
llamada economia de la atencion es un modo de administrar y valorizar esa per-

cepcion y atencidn sociales.

4. La interfaz individuo-publico tiene en el dispositivo de las redes sociales una
de sus formas de composicion privilegiadas.

En Historia de la sexualidad 1. La voluntad de saber Foucault presenta una
tesis complementaria a la de la progresiva politizacién de la vida. En el despliegue
de la biopolitica, afirma, sera el dispositivo de la sexualidad aquel que permita
poner en contacto, componer un vinculo entre la poblacidn y el individuo aislado.
El sexo se situa en el cruce de los dos ejes a través de los cuales se desarrollé la

biopolitica: por un lado, convoca toda una anatomopolitica del cuerpo individual
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(exdmenes médicos y psicoldgicos indefinidos, controles de todos los instantes,
medicalizacion, confesidn) por otro, permite la regulacion general de las poblacio-
nes debido a todos los efectos globales que produce (campafias de salud masivas,
estimaciones estadisticas, educacién sexual). Inserto simultdneamente en ambos
registros, “el sexo es, a un tiempo, acceso a la vida del cuerpo y a la vida de la es-
pecie” (Foucault, 2008a: 138).

Cuando nos colocamos en el ambito de la biopolitica especificamente orien-
tada a los publicos, aparecen las redes sociales como uno de los dispositivos que,
de manera privilegiada, ocupan el lugar de esa simultaneidad: llave de acceso al
individuo y al publico. En Facebook la experiencia privada e individual se confun-
de con la de una sociedad andnima. Una publicidad impacta sobre un individuo
y se viraliza hacia al publico; el efecto viral, de masa, retorna luego sobre el indi-
viduo. Cada “me gusta” tiene una implicancia publica. Al mismo tiempo, no hay
otra posibilidad para el individuo que “subirse” a una ondulacidon que provoca el
publico: un hashtag convoca entorno suyo un flujo de “elecciones privadas” que
no reconocen fronteras (es desterritorializado) y dura lo que dure (existe y se
desarrolla solo en el tiempo). No es posible una gestidn de las singularidades sin
investigacién de esas modulaciones colectivizadas. No es posible una modulacion

colectivizada sin un millar de decisiones individuales.

5. El publico emerge al ser convocado: no existe antes y no existira después.

El publico aparece cuando es convocado. Y en esa convocatoria hay una
fuerte llamada a la accidn que se traduce en una conducta: comprar, votar, valo-
rar, comentar, difundir, elegir, atender, ver. Aquello que comprueba la existencia

de un publico consiste en la materializacién de una accion. Se arma publico en un
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afluente a la Feria Internacional del Libro de Buenos Aires, en el grupo de personas
gue sigue un programa televisivo, en la comunidad virtual que discute entorno a

una nueva pelicula de Tim Burton. Al publico se lo insta a decidir, a manifestarse.

6. Los publicos no coinciden sin restos con el target, el rating y el share.

El target (segmento de personas a las que se le dirigird una comunicacién),
el rating (medida del consumo de un programa de TV o de radio, de un bloque
horario, de una tanda publicitaria o de un medio de comunicacidn, a partir de
un target) y el share (indica qué porcentaje de participacion tiene cada canal o
emisora de radio con respecto al encendido total en un momento determinado)
son definiciones mercadotécnicas del publico entendido como clientela a gestio-
nar intensivamente, pero no suponen su completa asimilacién. Target, share y
rating son siempre conceptualizaciones de un publico, pero no todo publico es
un target, un rating o un share. Las tres concepciones son modos de mercado de
concebir al publico, y en tanto tal, solo logran percibirlo bajo su forma productora
de valor (produccion de valor por consumo, por explotacion de su atencién, de su
memoria, etc.).

El publico que se constituye en torno a la percepcién de un problema/objeto
de indole publica (ej. “la cuestién de la inseguridad”, la “inflacion”, etc.) no confi-
gura necesariamente un nicho de mercado, aunque sin dudas define un publico
en los términos en que lo hemos descrito anteriormente. Antes de que el publico
sea capturado como clientela a gestionar, existe como un colectivo disperso reu-
nido a partir de un estado mental. Potencialmente todo publico puede ser “targe-
tizado”, del mismo modo que toda produccién social es pasible de ser privatizada

y ofrecida como producto de consumo.
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7. El publico es la poblacion que mejor se ajusta al término biopolitica.

Todo aquel que se ha adentrado en los senderos de la cuestién biopolitica
no ha dejado de preguntarse por qué Foucault no ha hablado, en cambio, de una
“zoopolitica”, puesto que podria sugerirse que eso seria lo mas justo al momento
de designar a este nuevo poder que toma por objeto de gobierno a aquel nivel
de la vida de los hombres que comporta solamente su dotacidn bioldgica (la zoé).
Hoy, que el poder gobierna capturando y produciendo formas-de-vida, modos
de comportamiento, la biopolitica orientada a los publicos parece apuntar, final-
mente, al bios. Los publicos presionan pero a su vez son presionados a desplegar
nuevas formas de vida, nuevos estilos de comportamientos, siempre en el sentido

de una individualizacion-diferenciacion vivida como obligatoria.

8. Los individuos y los publicos no mantienen entre si una relacion de pertenen-
cia exclusiva.

Cada sociedad puede incluir una multiplicidad de publicos que coexisten y
se entremezclan. Cada individuo, a su vez, puede pertenecer a varios publicos. En
este punto, el publico refuerza un aspecto que ya estaba presente en la poblacién,
aungue soélo parcialmente. Si esta se define por el hecho de que, en general, la
pertenencia del individuo no es compatible con otras del mismo tipo (se es ar-
gentino, hombre, clase 85" y no se puede ser al mismo tiempo mujer, clase 72/,
etc.) en el caso del individuo-publico este puede pertenecer a multiples publicos
simultaneamente.

Los individuos y los publicos no mantienen entre si una relacion de perte-
nencia exclusiva e identidad. Las segmentaciones del publico son mdviles y cam-

biantes (y no ya rigidas y univocas) sin un aparente fundamento objetivo. Los
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publicos son expresion de novedosas formas de subjetivacién y de procesos de

segmentacion social cada vez mas flexibles.

9. Los publicos son composiciones precarias en la fluidez.

En un medio social fluido, la consistencia de los sujetos en tanto publico(s)
es lo que permite que los elementos no se dispersen del todo, ni cristalicen sélida-
mente. Se produce una aglutinacion ad hoc, una composicion precaria. Una sub-
jetividad que dura lo que dura su captura. El publico reine elementos, pero no los
articula orgdnicamente (no hay clases sociales en el publico, no hay organizacién
de la sociedad como un todo a partir del publico), mas bien producen organiza-
ciones temporales, efimeras, dispuestas a disolverse para volver a constituirse en

cuanto sean nuevamente capturadas en su atencion.

10. El publico supone el borramiento de las fronteras entre el imaginario social
y el imaginario individual.

La superficie espacio-temporal que habita el publico desprivatiza la expe-
riencia individual e individualiza la experiencia colectiva. Quienes siguen el ultimo
capitulo de una serie estadounidense por television o Internet desde sus casas,
en su mas intima familiaridad, hacen plena experiencia afectiva de vivir y perte-
necer a un ahora publico. El publico no emerge ni solamente dentro de sus casas
ni solamente fuera de ellas. Esta temporalidad intima y publica al mismo tiempo
es fragmentaria, interrumpida: se activa en instantes, horas, tardes, noches, dias.

Su grado de intensidad se juega en su perduracion.
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3. Marketing

“Nosotros no vendemos motocicletas.
Nosotros vendemos la posibilidad de que un contable de 43 aiios se vista de cuero
negro, conduzca por pequenos pueblos y consiga que la gente tenga miedo”

RICHARD TEERLINK, PRESIDENTE DE HARLEY DAVIDSON



3.1 EL MARKETING COMO TECNOLOGIA DE
GOBIERNO: UN ESTUDIO EXPLORATORIO.

Si hasta aqui nos hemos ocupado de estudiar en profundidad la emergencia
de una nueva subjetividad politica (cuyas caracteristicas salientes eran su caracter
heterogéneo, disperso, desterritorializado, inteligente...) se trata ahora de reali-
zar un estudio introductorio? a una tecnologia de gobierno que, en el marco del
actual despliegue de las racionalidades neoliberales y las sociedades de control,
tiene por objeto de gobierno a dicha subjetividad. Subjetividad que, como ya ha
sido argumentado, ocupa un lugar cada vez mds importante al momento de re-
flexionar en torno a los modos contemporaneos de gobierno de lo social. Esa
subjetividad politica es el publico. Esa tecnologia de gobierno es el marketing.

Hemos sugerido que la racionalidad de gobierno neoliberal se caracteriza
por asumir la forma del mercado. Pues bien, se trata en este punto de concentrar-
se en una tecnologia de gobierno de las muchas que pueblan esta racionalidad y
que tiene como objeto privilegiado a los publicos.

El estudio de esta tecnologia de gobierno nos permitira comprender mejor
no solamente a esta subjetividad politica que estd en el centro de nuestra tesis,
sino también al neoliberalismo en los términos precisos en los que aqui ha sido
problematizado: como una construccion positiva (y no simplemente como una

ideologia que defiende la retirada del Estado o su desmantelamiento en favor

21 Como adelantdbamos en la introduccidn, para la redaccién de este capitulo hemos incorporado, ademas
de la perspectiva tedrica, el analisis de un corpus que incluye: a) Notas periodisticas; b) publicidades gra-
ficas seleccionadas como casos significativos; c) libros referentes del campo del marketing; d) entrevistas.
Respecto de estas ultimas, se han realizado entrevistas con preguntas abiertas a diferentes actores de la
disciplina (Entrevistado 1: Directora de Campafias Publicitarias; Entrevistada 2: Especialista en marketing
online [investigacidn, estrategia, planificacion]; Entrevistado 3: Publicista; Entrevistado 4: Especialista en
investigacion cualitativa; Entrevistado 5: Director de agencia de investigaciéon de mercado).
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de la “mano invisible” del mercado) una racionalidad de gobierno que organiza
una nueva relacién entre gobernantes y gobernados configurando una interfaz de
gobierno bajo los principios de la empresa, la competencia y la maximizacion del
rendimiento de los vivientes.

Del mismo modo en que nos hemos desmarcado de aquellas visiones pura-
mente negativas del neoliberalismo, nos desmarcaremos también de una suerte
de sentido comun largamente extendido que tiende a definir al marketing como
una mera técnica de ventas que operaria exclusivamente bajo el signo del engaio
y lo inauténtico. En este sentido, ya en 1971 Peter Drucker, autor de Manage-
ment: Tasks, responsibilities, practices, daba cuenta de un sentido por completo
diferente: “El objetivo del marketing es hacer de la accidon de vender algo super-
fluo. El objetivo es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servi-
cio encaja... y se vende a si mismo” (citado por Lépez Corral, 2009: 2). Entender al
marketing como un mero engafio no pareciera ser un punto de partida fértil para
estudiar una racionalidad de gobierno que, como hemos sugerido, trama poder y
libertad en un artefacto complejo.

Cabe retomar aqui los comentarios de los expertos durante la presentacion
de Tueddy, una red social de aparicion reciente que ha sido denominada “el Fa-
cebook de la ropa”: “Si Facebook es lo que piensas, Twitter lo que haces, Spotify
lo que escuchas, Tueddy seria lo que vistes” (La Prensa, 2012a: 30). Como se ve,
se trata menos de una estrategia de engafnos que de un doble movimiento que
consiste en entender y conocer al cliente en detalle y, al mismo tiempo, dejarlo
en libertad. O mejor, aprovechar su libertad en beneficio de entenderlo y cono-
cerlo. Nuestro abordaje serd entonces bien distinto al de aquel sentido comun
extendido, pues partiremos de conceptualizar al marketing como una tecnologia

de gobierno especifica de la biopolitica orientada a los publicos. El marketing ya
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no como una técnica segunda respecto de la economia sino como una tecnologia
de gobierno propiamente politica, orientada al gobierno de los vivientes en tanto
que publicos y en el que la reflexién en torno al deseo de esos vivientes (como se
hace evidente en la produccién de todo un cuerpo de conocimientos y técnicas)
ocupa un lugar de privilegio.

“Entonces la clave del marketing —arriesga el investigador argentino Francis-
co Lépez Corral- no estaria tan definida por el desarrollo de un arte de engafios,
esto es, por convencer al cliente de que necesita algo que en realidad no necesi-
ta. Por el contrario, pareciera ser que se trata mas bien de una practica, o mejor,
de un conjunto de précticas, orientadas, planificadas, controladas, en vinculacién
con una auténtica verdad: la verdad de las necesidades y los deseos de los clien-
tes/consumidores. En efecto, no es la produccidén de engafios inesenciales, sino
la produccién y elaboracién de esa verdad esencial, aquello en lo que consiste su
singular ejercicio del poder” (Lépez Corral, 2009: 2). Ejercicio que se completa,
como veremos, con la gestidén de la propia productividad de los publicos en tanto
que productores de mundos y formas de vida. En este sentido el publico, como la
poblacién, es reconocido como un factor activo independiente, como un conjun-
to de interacciones que hacen aparecer un medio y frente a las que gobernar es
también, en buena medida, dejar de gobernar?*

Gobernar serd, del mismo modo, no tanto guiar a los sujetos como saber mu-
cho de ellos, de sus interacciones y de cdmo poder intervenir sobre ellas. Como
ya se dejaba entrever en el apartado “Gobierno”, el marketing nos obliga a pensar

una vida que ha ingresado en un medio artificial donde el saber producido acerca

22 Resuenan aqui las palabras introductorias de Foucault al curso Nacimiento de la biopolitica: “[Deben
conocer] la cita de Freud: Acheronta movebo. Pues bien, querria poner el curso de este afio bajo el signo
de otra cita no tan conocida y perteneciente a alguien también poco conocido, al menos en cierto modo.
Me refiero a un hombre de estado inglés, Walpole, que decia lo siguiente acerca de su propia manera de
gobernar: Quieta non movere, no hay que tocar lo que estd tranquilo (Foucault, 2007: 15-16).
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de las interacciones de los sujetos es cada vez mas preciso, mas profundo. El mar-
keting ha logrado, ademas, que esa producciéon de datos no sea experienciada por
los vivientes como una interrogacién o exigencia. Muchas veces, incluso, se trata
de una colaboracidn voluntaria de estos ultimos.

Entrevistada 2: En la Web, en vez de trabajar con muestras —como traba-
jan el marketing profesional o el marketing politico-, en vez de usar una muestra
homologada (el marketing politico, basicamente, entrevista a cuatrocientas per-
sonas de Argentina, especificamente compuestas como muestra, para tener una
tendencia) no le preguntas a la gente qué quiere. Analizds sus pasos a través de
un software que te permite saber qué visitd, qué no visitd; qué vio antes de com-
prar esto; qué comprod después; si fue a pagar, si no fue a pagar. Podés estudiar
la historia de la compra. Podés estudiar la historia de las compras mensuales en
el supermercado, podés estudiar grandes periodos de tiempo para establecer o
modalizar un patrén de conducta mads grande y también tener todo el universo.
No es necesario que haga una muestra, puedo trabajar, seguramente, a través de
una estadistica, valores promedio. Ejemplo: de cada cuatro hombres que vienen,
dos me compran. Analizo a todos. Le mostré un aviso y no hizo click. Le muestro
otro aviso del mismo producto a ver si hace click o pasa algo. Antes le dije es lo
ideal para usted ahora le digo es barato. Para ver si, cambiando un mensaje, logro
gue haga click y llegue adonde yo lo llevo.

Los publicos se manifiestan y el marketing estudia su historia, evalia el com-
plejo entramado de sus interacciones, calcula variables, produce saber. No dibuja
una linea (como la soberania) ni una cuadricula (como las disciplinas) sino una
curva, una media, en torno a la cual, antes que castigar o regular, modula. El mar-
keting como un modo de estrategizar el campo social, el medio que habitan los

publicos.
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Ejemplificando, también, estas tendencias aparece el proyecto Big Data, una
aplicacion movil que registra la vida cotidiana de miles de voluntarios con el fin de
estudiar sus habitos, gustos y comportamientos. Segun su creador, Rick Smolan:
“Big Data representa una extraordinaria revolucion del conocimiento que se esta
introduciendo, casi de manera invisible, en los negocios, la ensefianza, los gobier-
nos, la atencion sanitaria y la vida cotidiana” (Rua, 2012: 34). Este proyecto exhibe
a simple vista algunas de las caracteristicas de las tecnologias de la sociedad de
control: moviles, deslocalizadas, flexibles, a distancia, con un uso determinante
de las tecnologias de la comunicacion, y en las que el sujeto aparece como un
conjunto de datos sin profundidad?. “La visualizacién en tiempo real de datos
recopilados por satélites, millones de sensores, etiquetas RFID, smartphones y
camaras con GPS en todo el mundo permite a la humanidad percibir, calcular,
comprender e influir en aspectos de nuestra existencia como nunca hubiéramos
imaginado”. (lbid.).

Con objetivos similares a Big Data trabaja la empresa estadounidense Acxiom
Corporation, que dispone de mas de 23.000 servidores que procesan mas de 50
billones de “transacciones” de datos anuales. Su base de datos contiene informa-
cion sobre 500 millones de consumidores en el mundo entero, con alrededor de
1.500 puntos de informacidn por persona. Entre sus clientes se cuentan bancos,
fabricantes de autos como Toyota y Ford, entre otros. También al igual que Big
Data, su funcionamiento nos permite ver en forma precisa ciertas caracteristicas
de la sociedades de control: “la ficha técnica de Acxiom explica que en su siste-

ma, un empleado de tienda no tiene mas que capturar el nombre del comprador

2 En este Ultimo punto, las referencias no se agotan en el “nuevo orden” intuido por Foucault. En la Argen-
tina, el propio Anibal Ford en La marca de la bestia anotaba: “la datavigilancia intenta la formalizacién de
lo supuestamente no formalizable: |a diversidad de las identidades individuales y socioculturales. Y reduce
esas identidades a un conjunto —necesariamente finito y abitrario— de registros y campos en una base de
datos (Ford, 1999: 207).
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con un cheque o una tarjeta de crédito de terceros en el punto de venta y luego
solicitar al comprador su cédigo de area o numero de teléfono. Acxiom puede
a continuacion identificar a los compradores con un margen de error del 10%”
(Kaufman, 2012: 1). La metodologia empleada por Acxiom se orienta a “predecir

el comportamiento de los consumidores”.

MERCADO

Una historia de las ideas y de las practicas relacionadas con lo que hoy de-
nominamos marketing podria remontarse a principios del siglo XIX o incluso mas
atrds. De hecho, ciertas técnicas publicitarias se observan ya con alguna continui-
dad desde el siglo XVIIl y los inicios de la Revolucion Industrial, y la genealogia de
estas mismas practicas podria llevarnos mas atras aun, hasta los farsantes de feria
o los vendedores ambulantes medievales (Grupo Marcuse, 2004). Sin embargo,
no es tan significativo para esta investigacién componer una historia de las prac-
ticas de negocios, como situar el surgimiento de un diagrama especifico de poder
(y en el que la publicidad, muchas veces utilizada como sindnimo de marketing,
ocupa tan sélo un lugar y acaso no el mas importante).

Desde esta perspectiva el marketing es una tecnologia de poder que comien-
za a desplegarse y extenderse no en lejanos tiempos medievales, sino a principios
del siglo XX, como una tecnologia que tiene a su cargo la gestion de una multipli-
cidad entendida como publico o bien a un grupo comprendido como clientela. En
este sentido, mas que las técnicas en si mismas, nos interesa el agenciamiento de
una multiplicidad de elementos en un cuerpo articulado de conocimientos y pro-
cedimientos, en un dispositivo de saber/poder, en una tecnologia que posibilita

una intervencion sobre el campo social. Dichos elementos comienzan a delinear-
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se a fines del siglo XIX o principios del XX (surgimiento del capital monopolista,
aparicion del merchant-producer, innovaciones en los sistemas de distribucion,
etc.), pero adquieren consecuencias y efectos cualitativamente diferentes a partir
de los afios setenta y ochenta, a caballo de la revolucidn tecnolégica y las de-
mas transformaciones econdmicas, politicas y culturales que hemos descrito al
comienzo de este trabajo.

Dando continuidad a aquella descripcidon, una historia de la disciplina (en el
sentido de la formacién de un cuerpo de saberes y practicas especifico) deberia
colocar al marketing (o mercadotecnia) como parte de la reconfiguracién general
del capitalismo luego de la crisis del fordismo. Y esto, al menos, en dos sentidos
principales.

Por un lado, no puede entenderse la emergencia del marketing sin haber
comprendido previamente aquella —reponiendo los términos de Harvey- crisis
de hiper-acumulacién capitalista, por cuanto la motorizacidon de las practicas de
marketing tiene como fundamento un excedente de produccion que, en ellas, en-
cuentra un nuevo destino. La competencia se desplaza: de la arena de la produc-
cién a la del marketing. “Ya no se trata (solamente) de lograr una mayor eficiencia
en la produccién, es decir, de lograr, entre otras cosas, una mayor capacidad de
disciplinar los cuerpos; mds bien, ahora (también) se trata de la capacidad de
colocar sus productos, de desarrollar una relacion de fidelidad especifica y par-
ticular con el cliente. Se trata de la capacidad de las empresas de diferenciar sus
productos, ya no sélo por el precio, sino por su nombre, por su color, por otras
peculiaridades especificas, con la pretensién de que los clientes elijan sus produc-
tos con cierta exclusividad. El marketing encuentra asi su nacimiento en la confi-
guracion de una nueva forma de competencia de mercado, que se orienta hacia

un ideal novedoso: la gestion monopdlica de clientelas. A partir de entonces, las

123



empresas ya no habran de producir sélo productos, ni sélo productores, sino que
ademas habran de producir a quienes los consumen y producirse como oferen-
tes, totalmente singulares y Unicos. Habra que salir de la fabrica y hacerse una
imagen, una identidad. Habrd que intervenir en la vida cotidiana, lograr captar
la atencidn. Habra que crear un cliente, construir una relacién, generar fidelidad.
En fin, habra que crear demanda, permanentemente, donde sea posible hacerlo”
(Lépez Corral, 2009: 5).

Por otro lado, el proyecto mercadotécnico aparecerd como un intento de
subordinar y convertir a las subjetividades que pusieron en crisis a las disciplinas
en las fuentes de produccidon de valor mas importantes: es decir, buscando con-
vertir a esas subjetividades en un nuevo punto de apoyo del desarrollo capitalista
(Virno, 2008). Asi comprendida, la mercadotecnia abandona el mero espacio de la
gestidon empresarial y se nos aparece como un saber cuyo objeto es la materia re-
belde, fluida, creativa de la subjetividad contemporanea es decir, un saber capaz
de producir y de estar a la altura de los cambios en las formas de gestidn y control
del capitalismo?* (Situaciones, 2006: 81-82).

Definir en forma precisa las fuentes de este saber es por demas complejo.
El marketing no abreva solamente en la ciencia de los negocios, sino también en
la psicologia, la antropologia, la economia cldsica y contemporanea, la sociologia,
la administracién de empresas, el psicoanalisis y el conductismo, elaborando una

mixtura que no puede ser reducida a ninguno de sus componentes. No busca solo

24 paolo Virno pone a trabajar esta hipdtesis en Gramdtica de la multitud. “La obra maestra del capitalismo
italiano —escribe Virno- ha sido haber transformado en recurso productivo precisamente los comporta-
mientos que, en un primer momento, se manifestaban con la semblanza del conflicto radical. La conver-
sién de las propensiones colectivas del movimiento del ‘77-éxodo de la fabrica, rechazo al empleo esta-
ble, familiaridad con los saberes y las redes comunicativas- en un concepto innovador de profesionalidad
(oportunismo, charla, virtuosismo, etc.): ése es el resultado mas precioso de la contrarrevolucién italiana
(entendiendo por “contrarrevolucion” no la simple restauracién del estado de cosas precedente, sino, lite-
ralmente, una revolucion al revés, es decir, una innovacién drdstica de la economia y de las instituciones a
los fines de lanzar de nuevo la productividad y el dominio politico)” (Virno, 2008: 110).
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subordinar con eficacia a las nuevas subjetividades, sino que “ademas aspira a re-
ciclar aquellas viejas disciplinas que acarrean modos pesados, estructurados, an-
tiguos de concebir las instituciones capitalistas” (Colectivo ¢ Quién habla?, 2006:
82).

La mercadotecnia que explota en las décadas del setenta y el ochenta de
la mano del crecimiento de la produccién de simbolos, introduce una diferencia
significativa en el modo tradicional de pensar el mercado, la produccién y la dis-
tribucién de los productos. Segun Phillip Kotler, quiza el escritor mds importante
de la mercadotecnia moderna, “el Mercado” es solo uno de los tantos modos de
producir mercados. Bajo esta nueva dimensién, la nocién misma de “Mercado”
comienza a redefinirse en pos de una caracterizacion mucho mas precisa -y esto
es clave- que remite, mads bien, a la produccidon de segmentos de mercado. “Los
modos de organizacién, de produccidn, las formas de vida, el tipo de conflicto
propios de el Mercado han ido dejando paso, lentamente, a un nuevo orden mer-
cadotécnico” (op. cit.: 83). En este orden lo que impera es la micro-mercadotecnia
cuya tarea consiste en atraer segmentos de consumidores cada vez mas precisos
y ejercer modulaciones progresivamente infinitesimales. Como sefiala Lazzarato,
lo que la economia politica entendia por mercado ya no existe, lo que hoy se lla-
ma mercado es la constitucion y captacion de clientelas. Y en esa estrategia, dos
elementos son fundamentales: la captura y la fidelizacion (Lazzarato, 2006)°.

La gran innovacion de la mercadotecnia consiste en que esta ya no intervie-
ne solamente sobre las necesidades bioldgicas y las demandas: su territorio de

accion es el deseo, al que no entiende como el resultado de dispositivos estruc-

% Como los neoliberales cuyos discursos analizard Foucault, en Kotler los mercados no son un dato a priori,
sino un horizonte a construir: “el concepto de mercado nos lleva de nuevo al de mercadotecnia. La merca-
dotecnia significa la actividad humana que se lleva a cabo en relacién con los mercados. Significa trabajar
con los mercados para realizar intercambios potenciales con el propdsito de satisfacer las necesidades y
deseos humanos. Asi, regresamos a nuestra definicion de la mercadotecnia como la actividad humana
tendiente a satisfacer los deseos y necesidades mediante procesos de intercambio” (Kotler, 1989: 11).
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turales (ya sean estos de orden psiquico o social). El deseo es una construccion,
y por lo tanto puede ser producido lo mismo por las fuerzas sociales como por
los flujos econdmicos (y de seduccidn) de las grandes empresas. Por ello, en ul-
tima instancia, no se trata de pensar su origen, sino la manera mas eficiente de
administrarlo, asegurando que se dirija hacia el lugar que lo convierta en acto de
consumo, en adquisicion de producto-mundo.

|II

Que “el” mercado vaya dejando lugar a una proliferacion cada vez mayor (y
tendencialmente infinita) de micro-mercados no significa que “el Mercado” (con
mayusculas) desaparezca. Mas bien este debe ser redefinido para ajustarlo a las
categorias presentes. Hoy, el Mercado ya no se trata, como en otros tiempos, de
ese gran espacio tedrico en donde los intereses de compradores y vendedores
se reunian para el intercambio. En la actualidad para entender sus verdaderas
implicancias practicas para la organizacion social, es preciso entenderlo como “un
modo genérico de producir respuestas, efectos y conductas deseadas” (Situacio-
nes, 2006: 84. Enfasis nuestro). Definicidn esta que excede una comprensiéon me-
ramente econdmica, para pasar a definir todo tipo de conductas: politicas, cultu-
rales, afectivas, religiosas, estéticas. “El mercado se vislumbra asi no solo como
instancia de satisfaccion y de definicién de las necesidades, sino como instancia
de veridiccion, tanto del éxito comercial como de la verdad de los deseos y las ne-
cesidades del publico” (Corral, 2009: 10). Si la racionalidad de gobierno neoliberal
se caracteriza por asumir la forma del mercado, acaso el marketing sea una de sus
tecnologias de gobierno mas importantes.

El territorio de la mercadotecnia -que es, entonces, el de la administracion
de los flujos de atencién y deseo- emerge claramente como el territorio de la

biopolitica, pues tanto en la primera como en la segunda de lo que se trata es de

la regulaciéon de la conducta humana. A partir de acd, cada vez mds dimensiones
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sociales pueden ser pensadas con criterios mercantiles. Y el marketing se torna
actividad util y rentable no solo en las campafas presidenciales, sino también
para modelar la opinidn publica en temas de seguridad, en las discusiones sobre

el aborto, etc. (Colectivo ¢Quién habla?, 2006).

MUNDOS

El marketing contemporaneo sistematizado por Kotler hunde sus raices en
aquella “ciencia de los negocios” de comienzos del siglo XX (expresién utilizada
por Arch Shaw, otro nombre propio fundamental en esta historia) en un senti-
do principal: el punto de vista de la corporacién. Este punto de vista permitio al
marketing extender sus fronteras mas alla de una sumatoria de consejos para
vender mds y mejor, ampliando sus preocupaciones tanto al disefo de los produc-
tos como a la confeccién de logos y marcas. Sera el marketing contemporaneo el
encargado de llevar hasta el final el imperativo de “una cultivacion mas intensiva
de los mercados existentes” (Shaw, 1912: 705). Probablemente porque, ya para
los afios setenta y ochenta, este imperativo se habia transformado en una tarea
ineludible y vital.

Esta cultivacion estd detras del desborde de una ya superada divisiéon del
trabajo que separaba fabricas por un lado y trama simbdlica por otro. Como lo
ha mostrado eficazmente el Colectivo ¢Quién habla? en su investigacidon sobre
la problematica de los call centers, la produccién alcanza [hoy] a ser produccion
de mercado y de consumo: desborda la fabrica y se esparce por lo social en su
conjunto (Colectivo ¢Quién habla?, 2006). Esto significa el fin del existir separa-
do y segregado de la produccién simbdlica respecto de lo que —hasta mediados

del siglo pasado- aparecia como la verdadera produccion (produccion de bienes
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de consumo, de bienes de capital... vulgarmente hablando, de fierros). El devenir
lingliistico del trabajo se traduce asi en producciéon de sentido, de comunicacion
y de vinculo social: en produccién de subjetividad por medio de la subjetividad.
De esta manera se disuelve la distincion tradicional entre estructura material de
la sociedad —entendida como universo de valorizacidn capitalista de las subjeti-
vidades— y superestructura como universo de formacién de tales subjetividades.
En palabras ahora de Negri y Hardt: “se pone a trabajar a la superestructura, y el
universo en el que vivimos se transforma en un universo de redes linglisticas pro-
ductivas. Las lineas de la produccidny las de la representacion se cruzan y se unen
en la misma esfera lingliistica y productiva [...] La produccién resulta indistingui-
ble de la reproduccion; las fuerzas productivas se fusionan con las relaciones de
produccidn; el capital constante tiende a constituirse y representarse dentro del
capital variable, en los cerebros, en los cuerpos y en la cooperacion de los sujetos
productivos” (Hardt y Negri, 1994: 356-257). En esta nueva forma de la produc-
cion, el marketing adquiere un lugar de primer orden.

Lazzarato sostiene que el capitalismo actual ya no produce mercancias —
como lo hacia el capitalismo industrialista- sino mundos (en donde esas mercan-
cias existen). De ahi que podamos hablar, como hace Brea, de un “capitalismo de
espiritu” o de una “economia de imaginarios”. Una economia en la que la produc-
cion simbdlica -produccién de relatos, de narrativas- se constituye en el verdade-
ro centro y motor de la produccidn de riquezas. Una economia en la que la indus-
tria cultural y el espectdculo aparecen a la cabeza de todas las demas industrias,
a las que cortan transversalmente (Virno, 2003). Siguiendo esta linea de pensa-
miento y habiendo definido al publico como aquella subjetividad politica que se
encuentra a caballo de multiples mundos, el marketing se convierte en aquella

tecnologia de gobierno que trabajara leyendo/produciendo segmentos y leyen-
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do/produciendo mundos especificos para cada uno de ellos. En su libro Direccidon
de mercadotecnia. Andlisis, Planeacion y Control, el propio Kotler anota algunos
ejemplos —desde el corazén mismo de la empresa- que ayudan a dar carnadura a
este argumento. Decia Kotler en 1972: “Las recientes inversiones de la empresa
American Telephone and Telegraph reflejan la vision que tiene de si misma no cual
siendo la explotadora de un sistema telefénico, sino una empresa que satisface
necesidades de comunicaciodn. La International Business Machines se ve a si mis-
ma no tanto siendo una empresa fabricante de computadores, cuanto un negocio
que atiende necesidades de resolucién de problemas y pensamiento. La Radio
Corporation of America ve como una parte fundamental de sus negocios el estar
dedicada a atender necesidades de diversién en masa” (Kotler, 1972: 19-20).

El propio Brea, en tanto, realiza un andlisis ejemplar de una publicidad de la
compafiiia espaiola Iberia que, por lo iluminador, nos permitimos citar in extenso:
“Uno de los mas inteligentes anuncios publicitarios de los ultimos tiempos expli-
caba cual era el verdadero trabajo de la linea aérea: poner a millares de personas,
de usuarios de sus servicios, en contacto con su destino. No ya volar de un lugar a
otro o facilitar el desplazamiento de los ciudadanos por las ciudades de la tierra,
sino sobre todo ayudar a cada cual a encontrarse a si mismo. Por decirlo de otra
forma: los suyos no serian viajes geograficos, territoriales, especializados, sino, y
sobre todo, viajes vitales, psiquicos (la psicogeografia expropiada al Situacionis-
mo, para beneficio de su mas temido/odiado vecino, la industria turistica). Viajes
de cada uno hacia si mismo, al reencuentro de su pasado irresuelto, su presente
abismal o su futuro factible (su adolescencia, su novio, sus afios de universidad o
su madre): trayectos interiores al proceso de construccion de la propia biografia
(cada cual volando en, o hacia, su propia historia) (Brea, 2003)”.

Contra lo que podria creerse, sin embargo, —y siguiendo nuevamente a Laz-
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zarato- la expresion y la efectuacion de los mundos y las subjetividades incluidas
en ellos, la creacién y la realizacion de lo sensible (deseos, creencias, inteligen-
cias) no conduce, por la multiplicacién de los mundos, a una ampliacion de las
fronteras de nuestra libertad. Y ello porque los mundos que se nos ofrecen “son
mundos lisos, banales, formateados, ya que son los mundos de la mayoria, vacios
de toda singularidad (...) Frente a esos mundos normalizados, nuestra libertad se
ejerce exclusivamente eligiendo entre los posibles que otros instituyeron y conci-
bieron” (Lazzarato, 2006: 110). El marketing y la publicidad distribuyen maneras
de sentir para solicitar maneras de vivir y de este modo la empresa opera un cam-
bio en nuestra sensibilidad y en nuestra forma de evaluar. La dimensidon material
de este pseudo-acontecimiento se realiza cuando esas maneras de vivir que son
los mundos se efectian en los cuerpos: vivimos materialmente entre mercancias
y servicios que se compran, rodeados de objetos que se han adquirido como po-
sibles, en medio de flujos de informaciones y comunicacion en los que estamos
sumergidos.

Se entiende, entonces, cdmo la produccion de mercancias, la produccion de
mundos e identidades, la produccion de deseo y la energia vital de los consumi-
dores se traman hoy en un complejo juego de flujos, en el que el marketing y la
mercadotecnia —sin dudas- demuestran su tremenda importancia politica, pues
—como ha sefialado Gastdn Sena en algun lugar- “hay politica en todo aquello que

atafie a un modo de dejarse afectar por alguna cosa” (Sena, 2011: 57).

BIOPOLITICA

Una primera —y visible- comunicacién entre el neoliberalismo y el marketing

contemporaneo pasa por el modo en que los vivientes son concebidos. Es decir,
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como sujetos de interés. “En la concepcion juridica del contrato, la obligacion y el
deber implican una forma de trascendencia: el sujeto de derecho estd sometido
a la obligacion y al deber. En la concepcidn antropoldgico-econdmica de interés,
en cambio, el sujeto no obedece al contrato por obligacién, sino simplemente
por interés” (Castro, 2012: 65-66). El marketing supone una sociedad hecha de
unidades-empresas, motorizadas exclusivamente por el interés. Esa es su grilla
de inteligibilidad de lo social (lo cual, es bueno recordar, no significa que los su-
jetos se agoten en esa dimensidn sino que es ella a la que el marketing recurre
para componer una conexién gestionaria con los vivientes). En este sentido, el
marketing supone toda esa politica vital que hemos descrito al momento de tra-
bajar el neoliberalismo, siguiendo al Foucault de Seguridad, territorio y poblacion
y Nacimiento de la biopolitica, y que actia como condicién de emergencia de la
biopolitica.

Desde el momento en que la trama social estd constituida por empresas,
todo lo que en apariencia parece ligado a la esfera de la economia -o de las “ven-
tas”, como es el caso del marketing- constituye, verdaderamente, una modalidad
de gobierno. Incluso la economia misma, pues “el analisis econdmico debe reen-
contrar como elemento base de esos desciframientos no tanto al individuo, no
tanto procesos o mecanismos, sino empresas” (Foucault, 2007: 264). Una econo-
mia y una sociedad hechas de unidades-empresas: “este es a la vez el principio de
desciframiento ligado al neoliberalismo y su programacion para la racionalizacién
de una sociedad y una economia” (ibid.).

Decimos entonces que cuando la economia pasa a convertirse en una “cien-
cia del comportamiento humano”, cuyo objeto debe ser identificado con “toda
conducta finalizada que implica, en general, una eleccidn estratégica de medio,

de vias y de instrumentos” (op.cit: 307) el marketing, que se concibe a si mismo
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como una tecnologia de poder capaz de intervenir sobre los procesos de decision,
y cuya vision de lo social es la de una suma de conductas e intereses manifestados
por empresas, se convierte en un instrumento de gobierno de los hombres. Al de-
cir de uno de los entrevistados: “Hoy en dia lo que se quiere saber es cudl es ese
dato relevante que tiene un consumidor dentro de la cabeza y que bien explotado

va a hacer que cuando yo me comunique con él va a decir ah, ese es el producto

1. 3Debo comprar uvna maguing da escribir ? ———m
2. :Ds que tamafc?

F——

De oficine Parratil

3.e0e gue meaanisma?

——

Menual Elactrica

4, 1De que ealar?

Azul Gris Yerde

5. aEn qué tienda P

 H—

Tianda X Tierng ¥

1

&. 4 En qué plan de pago ?

——

Contado . A plazas

Figura 4-2
Desisian parn lo comprn
da una maquing da essribir

: :._ Fi'r]nl

[Para el Philip Kotler de Direccion de Mercadotecnia cada compra implica un nimero de decisio-
nes y acciones que hay que descifrar y que configuran un campo de intervencién para el marke-
ting. En los términos de Foucault, un medio]
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que yo tengo que comprar. Es llegarle al centro de toma de decisiones, cosa que

no es facil” (Entrevistado 3).

Resumiendo lo dicho hasta aqui, queda claro que en un mundo en el que
el mercado es el principio de formalizacion de la sociedad, el marketing ya no es
(si alguna vez lo fue) una mera técnica de negocios. Por el contrario, es toda una
modalidad de gobierno, es decir, un modo especifico de producir subjetividades,
un modo especifico de organizar y gestionar la vida que excede lo meramente co-
mercial: los deseos e intereses de las personas han devenido fuerzas econdmicas

que hay que captar y gestionar.

En este sentido, cuando pensamos al marketing, la pregunta por la produc-
cion de las subjetividades adquiere una importancia decisiva que es preciso poner
en claro sin rodeos. Esa importancia estad dada por el hecho de que la generacién
de riquezas depende en él, precisamente, de su capacidad de producir formas de
vida comunes. Solamente basta con encender un rato la televisién para notar la
asfixiante produccion cotidiana de cada vez mas y mas segmentos de consumido-
res.

Si la cuestion biopolitica se constituye en un marco valido y fértil para pen-
sar el marketing es porque hoy la vida (si alguna vez lo tuvo) ya no tiene afueras.
La economia, la politica, el marketing, la salud, todo hoy refiere a este campo en
el cual producir valor es producir modos de vida. La vida es el campo de fuerzas,
el lugar de las tensiones. El sujeto/objeto del conocimiento. El neoliberalismo ya
nos dejaba pensar ésta verdad: no es que el bios viva en el mercado, sino que el
bios es ese campo de inmanencia, de posibilidades y fracasos, a través del cual el

mercado, como politica vital, es construido.
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Es partiendo de este analisis, y ahondando en una caracterizacion de la eco-
nomia postfordista sumamente rica a los fines de nuestra investigacién, que Brea
ha acunado el concepto de “economias de imaginario” que ya adelantabamos. En
estas economias que habitan hoy los consumidores, dice Brea, “no se trata sélo
de que los objetos que circulan sean mas o menos inmateriales, mas o menos
intangibles. Sino, mas alla y con toda propiedad, que son en ultima instancia de
naturaleza psiquica, que tanto resultan de una producciéon en ultima instancia
mental -ya lo hemos dicho: del trabajo afectivo o el trabajo intelectivo, productor
de conceptos o emociones, inteligencia o pasidon- como al mismo tiempo redun-
dan en produccién de vida psiquica -entretenimiento, experiencia, vida interior,
inteligencia, conocimiento, emociodn, identificacion, diferenciacion...: en ultima
instancia, y en todo caso siempre, formas de institucion de subjetividad, ya indivi-
dual, ya colectiva” (Brea, 2007: 103).

El marketing, postulamos, esta a la cabeza de la gestidon -en estas economias
de imaginario y de la experiencia, en este “capitalismo de espiritu” que pivotea
sobre la circulacion de bienes a través de los cuales el sujeto viene a fabricar su
propia vida- de los procesos de reconocimiento e identificacién, de individuacion
y puesta en colectivo. Esta circunstancia explica suficientemente por qué hemos
elegido situar nuestra investigacidon en el territorio de la cuestidn biopolitica. Sera
en los términos de una biopolitica que habra que reflexionar en torno al marke-
ting precisamente porque es el bios su plano de inmanencia, su punto de partida.
Ese bios percibido, fundamentalmente, como “opciones vitales”.

Un ejemplo por demas significativo de los procesos que venimos describien-
do es el logo. “En la economia postfordista de los signos, el logo no es mas sélo
una marca que permite distinguir un producto de otro, idéntico pero de fabrica-

cion diferente. Al contrario -anota Alessandro De Giorgi- el mismo encierra un
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[Entrevistada 2: “En los inicios de la publicidad lo que hacia era venderse desde el producto. Uno
toma publicidades de los afios veinte y eran prospectos de remedios. Hoy, es una economia de pa-
labras, tratamiento que tiene que ver con la imagen, con historias de comunicacién. Las marcas co-
mienzan diciendo algo muy pegado al producto y cada vez dicen menos. Por eso McDonald’s puede

sacar un aviso rojo con la “M” amarilla, y ya esta. No tiene que decir nada mas.”]
(Newsweek, 13 de julio de 2012)
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valor linguistico o inmaterial del producto mismo, lo vuelve parte de un estilo de
vida y hace de él un médium de la comunicacién social. El logo contiene en si una
experiencia relacional: vehiculiza y produce subjetividad. Pero aquello que hace
de él un dispositivo de produccion de subjetividad es precisamente el hecho que
él es el resultado de la puesta en valor de la subjetividad: para ser eficaz, es decir
productivo, el logo debe poder captar, lograr astutamente e interceptar determi-
nadas formas de la relacion social y valorizarlas como atributos de un producto.
Es en este sentido que la empresa postfordista se caracteriza como dispositivo
que valoriza flujos de lenguaje, de simbolos y de comunicacién transformandolos
en mercancias. Pero esto significa que la empresa valoriza directamente la esfera
de la reproduccion, del no trabajo, de la existencia social: aqui se consuma el fin
de la distincidn entre estructura material y superestructura ideoldgica de la socie-

dad” (De Giorgi, 2009: 8-9).

Es decir, no se trata de que el marketing cree mundos ex-nihilo, desde la
nada, sino mas bien de una operacion de valorizacién por el cual toda esa crea-
tividad social, toda esa excedencia producto de los intercambios cotidianos (lo
comun) es capturada y ofrecida como mercancia-mundo para su consumo. “Esos
mundos no pueden imponerse a los consumidores, no pueden construirse des-

III

de la nada, sin tomar las formas ya existentes en lo social” (Taller de Coyuntura,
2011). El marketing se apropia, antes que produce, valor. “Actlda en base a una
labor de sondeo de lo existente destinada a identificar las expresiones y practicas
potencialmente funcionales a lo que se quiere vender” (ibid.) y ofrece bajo for-
mas idealmente modeladas modos de vida mediados por imagenes (publicidad).

La mercancia se forma por valorizacion capitalista de los bienes generados en

las practicas cotidianas de las personas, por lo cual la produccién del valor no es
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capitalista, pero si lo es la apropiacion. Como seiala Negri, el capital cada vez me-
nos interviene en la organizacién de la produccién y cada vez mds se apropia del

valor ya producido por la sociedad.

Entrevistada 2: en general los productos se apoyan sobre tendencias o re-
presentaciones y actitudes que tienen que ver con lo instituido. Aparece un pensa-
miento que dice que es importante ser saludable y sobre ese pensamiento, que es
un cumulo de representaciones, que es una trama social compleja con un montén
de matices (pollo, galleta de arroz, gimnasio...) un montén de productos caen ahi.
Si miramos el tiempo mds macro, antes se daban como suplementos aceites por-
qgue “la nena tiene que engordar”. Habia otra representacién en torno a qué es ser
saludable. En esos niveles ninguna marca puede operar: la cultura es el bien mas
valioso que tenemos y no se quiebra facilmente. Cuando incorporas cosas de otras
culturas se producen mixturas. No es que viene un producto yanqui y todos come-
mos cereales en el desayuno. Kellog’s laburd eso hace quince afios y logré que un
grupo pequefio de gente no coma tostadas y coma cereales. Son procesos que lle-
van un montdn de tiempo de cambio-conducta y que se apoyan sobre percepciones
0 creencias que ya estan ahi o que estan a punto de salir. Son imposibles: ninguna

marca puede hacer ese esfuerzo de poner de moda algo...

En esta misma direccion, comenta la Entrevistada 1:

Entrevistada 1: (...) es un poco captar la innovacion, captar qué estd diciendo
silenciosa y licenciosamente un grupo de personas y adosarlas a tu producto, servi-
cio o candidato politico (...) Tratar de articular esos emergentes con esas cuestiones
gue aparecen muy en la superficie de la demanda social y llevarlo hacia tu producto
(...) Yo personalmente lo que hago es lo que ahora esta profesionalizado como “Cool
Hunter” o “Cazadores de tendencia”. Son antropdlogos urbanos. Hay algo que no
viene intermediado por el conocimiento académico que es el sentido comun y que
es el “caminar la calle” y alejarse de los propios consumos para entender la logica
del consumo ajeno. Y digo esto porque un buen publicista y un buen comunicador
que se quiera dedicar a la publicidad, si no sale y no se toca bien con la gente, si no
observa bien, se va a perder esta habilidad que creo es inexorable para el oficio. Las
entrevistas, los focus, informes de cdmaras, noticias periodisticas, todo es un cimu-
lo de conocimiento que te sirve a la hora de disefiar una campana. Todo. Trabajos
de colegas, nuevas tendencias. Y quiza no tienen que ver con tu producto. A veces

hay cuestiones ajenas a lo que vos querés vender en determinado momento y que-
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rés conocer qué practicas hay relacionadas con eso. No tiene que ser literalmente
la misma drbita. No me sirve conocer el mercado del jean si quiero vender un jean.
Tengo que conocer otras cuestiones. Si un publicista considera como palabra valida
a su propio consumo estaria vedado a entender esta complejidad de pensamiento
que puede llegar a tener otra gente (...) No hay mejor publicista que un egresado
de Comunicacion Social, porque entiende mejor esta complejidad. Son los mejores

observadores de la realidad y de lo emergente o de lo que es todavia una pulsion.
éVos dirias que el publicista crea tendencias?

Entrevistada 1: No. ¢Sabes por qué? Porque eso seria subestimar al consumi-
dor. No se tiene que subestimar a los publicos. Nosotros somos, en todo caso, esos
pajaros que ven algo y enseguida gritan. Pero no creamos ninguna tendencia. Esa

visién de aguja hipodérmica no va.

Al mismo tiempo, si es la sociedad la que produce valor y mundo y el ca-
pitalismo funciona por apropiacion de esa produccidn, entonces es preciso dar
por tierra con la distincién entre ocupado y desocupado, porque todos somos
productores de lo comun que el capital se encarga de organizar y gestionar. Antes
gue una accién limitante sobre la creatividad social, el capital debe estimular los
“actos de creacion” para luego gobernarlos al imponer la logica de la propiedad
privada. De este modo, “la marca es resultado de un dispositivo de privatizacion
de lo comun a través del patentamiento y de la aplicacion del derecho a la propie-
dad. La hazafia del capitalismo es la de transformar a los productores en consumi-
dores de lo que ellos mismos producen. El movimiento que permanece es el de la
separacion del productor en relacidn a su producto, que da a luz a la mercancia,

como bien aislado del proceso en el que fue creado” (ibid.)

El marketing actuda en base a una labor de sondeo de lo existente destinada
a identificar las expresiones y practicas potencialmente funcionales a lo que se
quiere vender. Luego, desarrolla un proceso ideal de modelacidon que crea mode-

los de vida a partir de los modos de vida apropiados. Las marcas proponen modos
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de vida mediados por la imagen, promueven formas idealistas de relacion con el

mundo, regidas menos por los criterios elaborados en la practica que por los que

impone el valor-marca.
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En este punto cobra especial importancia lo dicho en el apartado “Tiempo,
espacio, subjetividad”, en tanto es en ese nuevo espacio-tiempo medidtico, ese
espacio que resulta de la explosion de signos, simbolos y de sentidos de la que es
fruto la produccidon contemporanea, que las marcas conectan con los consumido-
res. De hecho, este territorio empieza a ser considerado, progresivamente, como
un campo de disputa para las marcas, en el que pelean por el posicionamiento en
la mente de los consumidores. En este sentido, es importante no confundir entre
el objeto material y el producto. Como nos sefiala una especialista en marketing,
producto no es igual a objeto. “Producto es objeto con marca, precio, etiqueta,
proceso de distribucién. Producto es un combo de cosas. No es lo mismo lo que
esta adentro de Terma que Terma”. Es en este producto integral que las marcas

intentan hoy generar su unicidad y sus propias ventajas competitivas inimitables.

Entrevistada 2: El marketing empieza en los cincuenta. En un principio, el li-
derazgo lo tenia la empresa que tenia la tecnologia del momento: por ejemplo, a la
cocina se le incorpora el grill. En la actualidad, en cambio, estamos en un momento
del desarrollo tecnolégico en el que la tecnologia pasa a ser un bien intercambiable:
la tienen todas las empresas. Si una empresa sale al mercado con un mini teléfono
ya a los seis meses los competidores lo tienen también... Entonces aparecieron Al
Ries y Jack Trout? en los sesenta, y escribieron un libro llamado Posicionamiento.
Alli dicen que una marca tiene algo y el otro puede tener lo mismo. Entonces, lo
que hay que hacer es pelear por la mente del consumidor. Esto tiene que ver con
la guerra, un concepto militar: guerra de posiciones. Es decir: quién soy yo en re-
lacién a quiénes son los demads. Si una empresa dice que es la mas eficiente, otra
puede decir que tiene mas onda. Alrededor de ese discurso que es signo puro —es
decir: eso si es comunicacion pura- se asignan significados magicos que rodean a
los productos y te invitan a participar (...). Si uno abriera los paquetes de jabdn en
polvo en la gédndola, es muy dificil que se pueda definir cual es cual. Funcionalmen-
te, todos logran sacar las manchas. La diferencia esta en lo que creen las personas.
Ni siquiera se trata de si es bueno o malo sino de “me siento mas cémodo usando
este”. El discurso de eleccion de producto tiene que ver con cdmo somos, cdmo nos

construimos como sujetos.

% Rjes, Al y Trout, J. Positioning, The battle for your mind, Warner Books - McGraw-Hill Inc., New York, 1981.
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REVOLVETE
ENCONTRA LA MUJER
QUE SOS.

Un concepto diferente. Clight explota la propuesta de "encontrar la verdadera mujer”,

No obstante, insistimos: las marcas no crean esos mundos de sentido en
el vacio, no construyen sus territorios de sentido ex nihilo. Como seiala Carlos
Cerana, Director de Planeamiento Estratégico de Dentsu: “los territorios son es-
pacios ligados a la experiencia humana que la marca elije para poder expresarse
y conectar con sus consumidores, como el deporte, la noche, la musica en dife-
rentes estilos, o espectaculo artisticos”. Clight, por ejemplo, se posiciona como la
marca para la mujer en el territorio de Revolvete, donde explota el concepto de
“Encontra la verdadera mujer que hay en vos”; Pepitos!, por su parte, a través del
territorio “P! es lo mas” se orienta hacia la indulgencia de los jovenes. (Africano,

2013: 10)
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Si la marca, el logo, se orientan hacia la expropiacion de lo comun, de aque-
llas actividades, practicas que los sujetos realizan cotidianamente, ello nos obliga
a repensar y redefinir el concepto de consumo. Y esta redefinicion debera tener
en cuenta no sdlo el hecho de que el consumo constituya hoy el Unico pasaporte
capaz de permitirnos la actualizacidon de las promesas publicitarias que nos ace-
chan a cada instante, sino, fundamentalmente, partir de una caracterizaciéon que
ya no lo reduzca —como sucedia en la economia politica- al mero acto de comprar
un servicio o un producto para después “destruirlo” o “fagocitarlo”: consumir sig-
nifica hoy, mucho mas alla, pertenecer a un mundo, adherir a un universo. El
producto-mundo que se consume solicita al mismo tiempo “una evaluacidn, un
juicio, una creencia acerca del mundo, de si y de los demas. Lo expresado no es
una evaluacion ideoldgica, sino una incitacién, una solicitacion para adoptar una
forma de vida, es decir, adoptar una manera de vestirse, una manera de tener un
cuerpo, una manera de comer, una manera de comunicar, una manera de habitar,
una manera de desplazarse, una manera de tener un género, una manera de ha-
blar, etc.” (Lazzarato, 2006: 110).

El consumo es un acto permanente del capitalismo actual. De ahi que se
torne hoy en un proceso mucho mas complejo, rodeado por la investigacion de
mercado, la recoleccién de datos y la posterior produccion de estadisticas, los
“grupos de testeo”, etc.

Entrevistado 5: ¢Qué es lo que los consumidores hacen con esos productos?
Pensar de una manera mas activa, es decir: cuando un consumidor decide ligarse
a una categoria 0 a una marca determinada, en realidad lo que pone en ejecucién
es una serie de vinculos que prefiere tener y que le hablan acerca de él, del mun-
do, y que le transmiten un sistema de valores que responde a sus necesidades.

Las empresas de investigacion de mercado se dedican a entender, descubrir, cua-
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les son las opiniones, deseos, necesidades, satisfechas, insatisfechas, respecto de
marcas, categorias.

En este juego, cada consumidor se transforma, inmediatamente y al mis-
mo tiempo que consume, en productor de los multiples mundos que habita. Par-
tiendo de esta aseveracion, podemos ampliar las tesis niumero 4 [Para la multi-
tud postfordista, cada vez disminuye mas la diferencia cualitativa entre tiempo de
trabajo y tiempo de no-trabajo] y nimero 5 [En el posfordismo subsiste un resto
permanente entre “tiempo de trabajo” y un “tiempo de produccion” mas amplio]
defendidas por Paolo Virno en su Gramatica de la multitud (Virno, 2003).

El “tiempo de producciéon” no remunerado no se reduce en la actualidad
—como sostiene Virno- a todo aquello que vamos aprendiendo en nuestras vidas
-en esa “esfera de experiencia mas general”- y que luego valorizara y gestionara
el Capital (nuestra capacidad de tener afectos, de “caer bien”, por ejemplo). El
“tiempo de produccién” no remunerado incluye hoy -también- la participacion
de los consumidores en el proceso de elaboracion simbdlica de estos mundos de
consumo. Ejemplo por demas evidente de esta afirmacion lo constituyen Face-
book y su “me gusta”?”- Cada consumidor de mundos es también un productor
de mundos... nunca remunerado. La produccién, como deciamos con Virno, se

transforma en una suerte de didlogo sin comienzo ni final, sin adentros ni afueras.

De los publicos no se espera solo que consuman, sino también que pro-
duzcan. En este sentido, algo de la poblacién pasa al publico, pues gobernar al
publico significa, mas que manipularlo, forjar las herramientas para hacer posible

una escucha atenta de sus interacciones en tanto que medio. Por ello no puede

27 Por estos dias llega la noticia de que Facebook ha avanzado un paso mas: “Si el like permite a Facebook
recolectar masivamente datos sobre los intereses de sus usuarios, el want permitiria armar una gigantesca
base de datos sobre lo que estan dispuestos a comprar, dando un paso hacia adelante en la integracion
con el comercio electréonico” (La Prensa, 2012a: 30).
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sorprender que en un libro de publicacion reciente titulado E/ valor oculto de los
consumidores, Bill Lee haya proclamado que no se trata tanto de impactar con un
mensaje a los consumidores como de involucrarlos en una conversacion (Guyot,
2012: 2)

El “tiempo de produccién” es hoy -ademas- individuacion de cada consu-
midor como parte de alguno de los nichos y segmentos de publico que hoy se
componen sin tregua y sin respiro cada dia, todos los dias. Cada uno se hace un
consumidor, y es asi que, también, se le reconoce, pues el consumidor se define
no ya por sus ideas sino por sus actos. Es reconocido, identificado, valorado y
convocado por una serie exhaustiva de actos de consumo, y si esa es su identidad
para los otros, no es extrafio que también lo sea para él mismo.

Consecuentemente —y seguimos aqui a Lépez Corral- Google acaso sea hoy
en dia el mas vivido ejemplo de la figura corporativa tipica de nuestro capitalismo
contemporaneo, no sélo por lo inmaterial de su industria, sino por el singular
modo de gobierno que propulsa. “Un modo de gobierno orientado hacia la captu-
ra de los deseos, de modo de captar clientelas cada vez mayores y de conservar-
las. Un modo de gobierno inmanente, pues, cuyo punto de apoyo para toda estra-
tegia (sea comercial o politica) reside en los deseos e intereses de los individuos.
Un modo de gobierno que necesita una produccién permanente de informacion
sobre esos deseos e intereses. Un modo de gobierno preocupado por generar las
condiciones para que esa informacién se produzca de manera cada vez mas cer-
tera. Un modo de gobierno que requiere que cada individuo realice un trabajo
permanente de (auto)definicién de la identidad cada vez mas preciso, en relacion
con la explicitacion permanente de aquello que le interesa. Un modo de gobierno
interesado en que cada individuo se (auto)perfile, es decir, que se (auto)elabo-

re como cliente, siguiendo las elecciones ya predeterminadas de antemano. Un

144



modo de gobierno, en fin, orientado por el marketing, cuya particularidad reside
en su permanente tarea de definir los deseos y ajustarlos a ofertas concretas”

(Lépez Corral, 2009: 13).
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PALABRAS FINALES

Como adelantabamos ya en la introduccion, el apartado “El publico como
subjetividad politica” constituye la conclusion mas importante de este trabajo. El
punto de llegada de la extensa navegaciéon que hemos ensayado en torno al conti-
nente publico. Teniendo en cuenta esto, no realizaremos en estas Ultimas paginas
una nueva recapitulacion de lo dicho hasta aqui. Mas bien, intentaremos iluminar
desde otros angulos algunas de las conclusiones arrojadas por la investigacion. Si
diremos algo mds, a modo de conclusion, del marketing, que habia ocupado el

centro de nuestras reflexiones en el apartado anterior.

Neoliberalismo

En un texto periodistico de publicacion reciente, titulado “Neoliberalismo
y subjetividad” (Alemadn, 2013: 40), el psicoanalista argentino Jorge Alemdn se
refirid a los ultimos cursos dictados por Foucault, de reciente publicacidon en es-
pafiol. En particular, a Nacimiento de la biopolitica y a la conceptualizacién que
Foucault realiza alli del neoliberalismo en tanto racionalidad de gobierno. La re-
construccion hecha por Aleman tiene visibles puntos de contacto con lo que he-
mos expuesto en buena parte de la tesina. El neoliberalismo, lejos de limitarse a
una suerte de ideologia que defiende la retirada del Estado en favor del mercado,
debe ser entendido como una construccidn positiva, cuyo objetivo final parece
ser la produccion de un nuevo tipo de subjetividad: el empresario de si.

En palabras de Aleman: “remarcando entonces el caracter constructivo del

neoliberalismo y no sdélo su faz destructiva, o insistiendo en el orden que se pre-
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tende hacer surgir a partir de sus destrucciones, se puede mostrar que las técni-
cas de gobernacion propias del neoliberalismo tienen como propdsito, en conso-
nancia con la racionalidad que lo configura, producir, fabricar, un nuevo tipo de
subjetividad. El empresario de si, el sujeto neoliberal, vive permanentemente en
relacion con lo que lo excede, el rendimiento y la competencia ilimitada”. Como
hemos visto, las indagaciones de Foucault en torno a la “teoria del capital huma-
no” y la figura del “homo economicus”, asi como las de Lazzaratto y la “empresa”,
nos han ayudado a pensar, precisamente, algo de la médula de esta subjetividad.

A partir de este punto de partida (que coincide en buena medida con lo
qgue hemos defendido aqui) Alemdn ensaya una lectura de la coyuntura politica
actual que vale la pena recuperar y volver a pensar. Dice Aleman: “Esta raciona-
lidad actualmente se ha aduefiado de todo el tejido institucional de la llamada
Unién Europea, en la consumacioén final de su estrategia de dominacion (...) Lati-
noamérica es actualmente, en alguno de sus paises, la primera contraexperiencia
politica con respecto al orden racional dominante en el siglo XXI. El neoliberalis-
mo se extiende no sdélo por los gobiernos, circula mundialmente a través de los
dispositivos productores de subjetividad. Por ello a Latinoamérica le corresponde
la responsabilidad universal de ser el lugar donde se pueda indagar todo aquello
que en los seres hablantes mujeres y hombres no esta dispuesto para alimentar
la extension ilimitada del sujeto neoliberal”.

Este Ultimo diagndstico, si recuperamos la lectura del neoliberalismo en cla-
ve foucaulteana que hemos ensayado, puede ser, sino rechazado, al menos abier-
to y problematizado. Pues cabria preguntarse si en la actualidad no es la propia
vitalidad de buena parte de la poblacién la que cabria definir como “neoliberal”.
No parece tan sencillo (habida cuenta de fenémenos muy concretos como el de

“La Salada”, por citar un caso de renombre, e incluso de practicas tan cotidianas
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como las de la formacién permanente o el armado de un CV) desembarazarse
de la idea de que un cierto vitalismo estratégico neoliberal, que incluye inéditos
modos de conocimiento y de cuidado de uno mismo y de los otros, organiza las
posibilidades estratégicas de la poblacién a lo largo y a lo ancho de nuestro con-
tinente.

Insistimos: el neoliberalismo no es una mera politica econdmica sino una
manera de comprender el mundo y de comprenderse a uno mismo. En este senti-
do, algunas imdagenes que circulan hoy en la regidn y que nos hablan de politicas
publicas llevadas adelante por gobiernos de corte progresista que habrian logra-
do poner fin al neoliberalismo y a “los noventa” hacen cortocircuito si pensamos,
siguiendo la propuesta de Foucault, que los sujetos de las poblaciones que habi-
tan el continente son “emprendedores neoliberales”.

Si aceptamos que el neoliberalismo es mucho mas que una ideologia que
se nos impone “desde arriba”, y que tiene que ver con una forma de organizar
los cuerpos, de responder a energias vitales que nacen “desde abajo”, habra que
volver a preguntarse por el significado que puede tener hoy el progresismo, lo
popular o la izquierda (por citar algunos significados alrededor de los cuales sue-
len organizarse movimientos en favor de ensanchar el campo de las conquistas
sociales).

En nuestra opinion, textos como el de Aleman, cuyas buenas intenciones
son evidentes, demuestran cierto “apuro” en otorgar a Latinoamérica un lugar de
importancia -el de enarbolar una respuesta al neoliberalismo- que requeriria de
mucha investigacion para ser defendido con entereza una vez que hemos pasado

por Nacimiento de la biopolitica.
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Biopolitica

En el apartado “Tiempo, espacio, subjetividad” hemos hablado de subjetivi-
dades efimeras, multiples. Subjetividades insertas no tanto en una légica estatal y
de la solidez como en una légica del mercado y de la recombinacién permanente.
Subjetividades fragilizadas que, tal vez en buena medida por esa misma cualidad,
pueden crear. Mas aun: necesitan crear y estan obligadas a hacerlo para habitar
un mundo igualmente fragilizado, roto, que ha perdido su unicidad y en él, el
modo de produccion reclama innovacion.

éPero qué significa crear formas de vida —y cual es la verdadera potencia de
esa creacion- en un régimen que, precisamente, produce riquezas a través esas
mismas fuerzas de creacion de subjetividad y mundo que, en cada performance,
producen excedencias? ¢Coémo hacer frente a estas maquinas cuyo horizonte de
captura es la propia potencia imaginal?

Como lo ha sugerido Suely Rolnik, “el neoliberalismo es la solucidon que el
capital encuentra una vez que estas mutaciones se consolidan, que el escenario
es otro, que ya no estamos mas en un régimen identitario y, por lo tanto, la poli-
tica de subjetivacién ya no es la misma. El nuevo régimen, consiste, exactamente,
en instrumentalizar esa subjetividad flexible, esa libertad de creacion y de expe-
rimentacion fabulosa, incluso, invirtiendo las formas que inventamos. Entonces,
lo que para nosotros era abandonar la cocina burguesa y comer de una manera
mucho mas interesante para el cuerpo, cuestionando el consumo de comida in-
dustrial, se torna una industria bio, light, super chic, la mds cara de todas. Toda
esa liberacion de la invencion colectiva —que estaba reinventando el mundo- pasa
a ser la fuente principal de produccién de plusvalia para el capital. Lo que no inva-
lida el hecho de que hay mucha produccién mecanica todavia y que esta lejos de

desaparecer” (Colectivo Situaciones, 2009: 56).
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Esta suerte de “trampa”, sin embargo, no atafie Unicamente a los vivientes,
a los publicos y a su capacidad de resistencia. También este “capitalismo de es-
piritu” se haya atrapado por su propia dinamica. Asi lo han mostrado, en forma
ejemplar, Judith Revel y Antonio Negri: “cuando nosotros decimos que la produc-
ciéon es comun, no negamos que existen todavia fabricas, cuerpos destrozados y
trabajo en cadena. Afirmamos que el principio mismo de la produccién, su centro
de gravedad, se ha desplazado; que la creacidon de valor, hoy, consiste en poner
en red la subjetividad y capturar, desviar, apropiarse de la actividad comun. El ca-
pitalismo necesita de la subjetividad, es parasitario. Por tanto esta encadenado a
aquello que paraddjicamente lo pone en peligro: porque la resistencia, la afirma-
cion de libertad, es precisamente hacer valer la potencia de invencidn subjetiva,
su multiplicidad singular, su capacidad de producir el comun a partir de las dife-
rencias (Judith Revel y Antonio Negri, 2012).

Con otras palabras, mds cercanas a la caja de herramientas foucaulteana,
en el neoliberalismo se vuelve muy complejo distinguir a la poblacién y al publico
gestionados en su “libertad” o bien subjetivandose, instituyendo nuevas formas
de vida emancipatorias. En tanto en la actualidad el gobierno constituye mas un
gobierno de las transacciones que de las personas (el publico nos habilita a pensar
a fondo esta cuestion) el neoliberalismo aparece ante nosotros como una suerte
de “transparencia” de lo social frente a la cual realizar separaciones tajantes entre
poder y contrapoder pueda ser un poco inocente.

Ya no estamos ante practicas de gobierno que dicen “no se puede” y ante las
cuales se trata de reivindicar una cierta potencia (pues, como sabemos, quien hoy
diga que “no se puede” serd tachado como poco menos que un burdcrata total-
mente anacrdénico, improductivo, impotente). En nuestra actualidad, sera aquel

siempre dispuesto a decir que “capaz si se puede” el que mejor esté introducien-
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do el principio de gobierno neoliberal. Ya lo hemos mostrado: el neoliberalismo
ha puesto en el centro del discurso de la dominacidn la libertad de las personas,
su propio caracter emprendedor, configurando una suerte de positividad, de con-
fianza en la gestién de cada quien de su propia vida (“Vos podés hacerlo todo,
si no podés es porque no te las arreglaste bien”; “Sé creativo, sé novedoso, sé
potente”).

En este sentido, el estudio exploratorio del marketing ha dejado evidencia-
da la trabazén neoliberalismo-vida que, arriesgamos, exige nuevas herramientas
conceptuales al campo de la biopolitica y en particular a linea biopolitica del pu-

blico. En esta busqueda esperamos continuar trabajando.

Marketing

El concepto de “poblacién” trabajado por Foucault nos ha dejado pensar
cual es el problema de gobierno biopolitico por excelencia. Si la aparicion de la
idea de poblacidn concede a los vivientes una positividad, una capacidad produc-
tiva, una potencia que es ajena al poder y que no se puede simplemente manipu-
lar, écomo es posible armar alli gobierno?

Entendemos que este reconocimiento y este problema pasan también a la
idea de publico. Sélo que las coordenadas (que hemos trabajado en forma ex-
tensa) han cambiado. Las capacidades productivas reconocidas al publico varian
respecto de las de la poblacion (otras interacciones, otro “entre”) y con ellas las
herramientas de lectura de esas potencias. Los estudios de mercado a los que nos
hemos acercado en nuestro estudio exploratorio del marketing dejan ver que hoy
se han corrido al centro de la escena aquellas técnicas que permiten relevar por
dénde va el gusto de las personas, como se va componiendo lo que se percibe

como deseable o no deseable, etc.
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El publico es una reflexion enteramente nueva. Un nuevo problema de go-
bierno, de cdmo componer conexiones gestionarias cuando, tomando una figura
que Lazzaratto trae leyendo a Foucault, lo que hay es, mas que una “estructura”,
un “medio”. En condiciones de estructura el Estado oficia de garante, existen cier-
tas reglas y los vivientes recorren una cantidad de instituciones (familia, escuela,
colimba, fabrica) intentando aprender de qué se trata en cada escaldn. Los pro-
blemas de gobierno que nos deja pensar la nocidn de publico tienen que ver, mas
gue con una estructura, con un medio desrreglado, en el que los cuerpos interac-
tuan mucho mas libremente como condicién de un modo de produccion en el que
producir valor es producir modos de vida, instituir subjetividades. El marketing,
en cuyo corazon esta la paradoja de querer reglar lo que no se va a dejar reglar,
lo que no se debe dejar reglar para continuar produciendo excedencia, nos deja
pensar cOmo se componen conexiones gestionarias elasticas, contingentes, auto-
deformantes. Gestiones que trabajan con lo virtual y no, como sucedia en condi-
ciones de estructura, con lo actual.

La biopolitica del publico es toda esa compleja dindmica de producciéon de
conocimientos y de formas de intervenir sobre el publico. EI marketing su instru-

mentalizacion paradigmatica.
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DIRECTORA DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

é¢Qué es un target?

Desde el punto de vista de lo que es la publicidad, el target es un segmento de personas a las cuales
vas a dirigir tu comunicacién. Sin embargo, es una macro definicidon que no te sirve sin otros elemen-
tos que la complementen.

Dentro de lo que es la publicidad identificamos los targets primarios y secundarios. Los primarios
son los primeros publicos objetivos. Los secundarios son publicos que estan siendo influenciados
por esas acciones que uno, desde la estrategia, comanda.

Y hablar de los targets también incluye hablar de variables duras y blandas. Que un poco es lo que
hemos aprendido durante la carrera con otra terminologia. Las variables duras son aquellas vari-
ables que tienen que ver con caracterizaciones que uno las podria identificar y registrar a simple
vista: nivel socioecondmico, edad, educacion, lugar de residencia. Las variables blandas, que para
mi son hoy por hoy las mas significativas, son los habitos, las creencias, las cosmovisiones, los imagi-
narios, que no son tan dicotémicos como los otros, pero te ayudan a entender a los publicos

Desde mi propia profesidon soy una gran adscripta a segmentar publicos a través de perfiles psicogra-
ficos y no tanto por perfiles duros, que fue la primera forma de segmentar a los publicos: “hombre/
mujer, ABC1, que gana tanto dinero”. Hoy es tan complejo los emergentes que uno ve, las distincio-
nes, las opiniones, que hace falta complementar cualquier categorizacién cerrada, como es la dura,

con cuestiones mas cualitativas. Eso es un publico objetivo

¢Qué es un perfil psicografico?

Es la dimensidn significante, la ideologia que también estd detrds de los consumos. Ya lo habia di-

cho Bourdieu. Son estas estructuras que a uno lo posicionan de determinada forma en la vida y que

I “" III

tienen mas que ver con algo que en la publicidad se denomina el “aspiracional”. Nosotros desde la
publicidad no contamos la vida como es. Vendemos una ilusién. Somos vendedores de ilusiones.
Que tampoco tiene que ver con la funcionalidad de los productos. Tiene que ver con cuestiones
mucho mas complejas, incluso desde un punto de vista psicoldgico y antropoldgico, que son las que
inducen a determinados consumos en detrimento de otros que no elijo.

Mary Stuart es una antropdloga que tiene un texto que se llama “Ni loca salgo con eso puesto”. Es
una mirada antropoldgica sobre los consumos. Casi les diria que un grupo objetivo, un target es
indisoluble de cualquier acciéon de comunicacién vinculada con la publicidad. No se puede recrear

ninguna comunicacidn si uno no piensa previamente en el target

¢éEl target se lo construye o se lo presupone como existente?

Uno puede identificar ciertos emergentes. Y el que primero pegue esos emergentes a su producto
gana. Macri, por ejemplo, recoge ciertos emergentes de descontento y los lleva para su molino. El
producto es nada, es un envase vacio. Ese discurso de Macri se lo podés pegar a una botella, a una
hamburguesa o a lo que fuera que funciona.

Respondiendo mds a tu pregunta, es un poco captar la innovacidn, captar qué esta diciendo silenci-



osa y licenciosamente un grupo de personas y adosarlas a tu producto, servicio o candidato politico

éEso de vender ilusiones siempre fue asi o0 antes se vendia el producto? Por ejemplo, la Serenisima
vende el producto, cientificamente comprobado...

El discurso cientifico, como el discurso de la calidad, también son constructos, que son validos por el
tipo de producto, por la categoria o por lo que fuera. No hay dimensidn funcional, hoy por hoy, que
se presente asi. Es el anti marketing.

No existe ninguna proyeccion, con todas las variedades de productos y servicios, que se vendan des-

de lo genuino de su funcionalidad, desde su valor de uso. Todo se vende desde el valor de cambio.

¢Y eso por qué?

Porque se agotd esa posibilidad. En la medida en que fueron surgiendo los productos, la sociedad
de masas, la industrializacién, los procesos productivos, que en realidad lo que hacian era general la
proliferacion de competidores que lograban el mismo producto, con las mismas caracteristicas vy si-
militudes, empezd a surgir la necesidad de posicionar a los productos desde su dimensién simbdlica.
Hoy por hoy decimos que es importante pensar el producto no desde su innovacién tecnoldgica o
fisica, sino desde su dimensidn simbdlica. Porque su dimensidn fisica es facilmente imitable. Naomi
Klein en “No logo” trabaja muy bien esto.

éHay que conectar esos emergentes con esos mundos?

Claro. Tratar de articular esos emergentes con esas cuestiones que aparecen muy en la superficie
de la demanda social y llevarlo hacia su producto. Y ahi tenés toda una estrategia de comunicacion.
Precisamente, nosotros lo que hacemos es no acercar el producto desde su innovacion fisica, sino
tratar de venderlos a algln segmento que lo considere lo suficientemente atractivo de manera tal
gue asegure la rentabilidad del negocio.

Si yo te doy una lapicera vos poder venderlo como “el ayudante escolar” o “la pluma de la libre ex-
presion”. Es tu problema, el producto es el mismo. Yo siempre pongo el ejemplo de la tiza: la tiza es
“el ayudante escolar” o “el juego de la infancia”. Habria que ver, supuestamente, para un determi-
nado grupo, el juego de la infancia vuelve a ser un lugar resignificado y puede llegar a participar de
lo que es ese negocio.

Ahi hay presupuesta toda una teoria sobre cémo funciona el cerebro. ¢{Cual es?

Vamos a lo mds bdsico de la antropologia que nos induce a pensar que el ser humano no necesita
mas que unos litros de agua, cobertura y alimento. El resto, esta cuestion cultural, nos lleva ahora a
este estadio donde tenemos muy presente los imaginarios. Hace 150 afios no habia una explosién
del marketing porque los volimenes eran otros. Desde ese punto de vista, casi te diria que dentro
del mundo electivo, donde no se elige por la funcionalidad, nosotros trabajamos sobre eso. Aun el
discurso mas racional, el que te dice “yo compro por el precio” estd eligiendo. Y hay una cuestidon
psicografica que vos deberas revelar. Aun en esos discursos de la calidad, de lo mas barato, hay un

perfil psicografico para que explicar porqué te induce a comprar lo mds barato.

¢Como se trabaja en la practica esto de crear un mundo?



Nosotros vendemos conceptos que respiramos como ideas. En realidad, es un poco saber interpre-
tar estas cuestiones que les decia: no el mainstream, lo que estd en boga. Y ahi interviene mucho la
investigacién. Por eso yo defiendo la investigacidn cualitativa que te aporta elementos que otros no
te dan: entrevistas, focus groups, etc. Cualquier expresion es un iceberg. Recogemos ideas y vende-

mos conceptos.

éDe ese detectar los emergentes, se va a un producto?

No vendo un producto, vendo la idea del producto. Yo no te voy a decir que no hay una necesidad de
ingesta de un liquido si compro una gaseosa. Pero el porqué de Seven Up o de Coca Cola o de Baggio,
eso es lo que vendo. Y lo que vendo tiene que ver con practicas posibles, tiene que ver con aspiracio-
nales resueltos, tiene que ver con imagen de marca, y con un montdn de cuestiones que no tienen
que ver con el producto. En cualquier categoria, si uno define al producto por lo que son se termina
enseguida. Una goma espuma entre dos telas es un colchdn. Sin embargo Cannon, Simmons, Piero,
tienen posicionamientos, ocupan una personalidad en la cabeza de los consumidores y explotan esa
personalidad. Funcionalmente no venden nada. Lo que vende es la imagen y la marca. Ni siquiera
estds capacitado para decir “este colchdn es mejor o peor por eso, por lo otro”. Ese lenguaje racio-
nal también se lo adosan a la marca. En casi todos los test ciegos de producto no hay identificacidon
posible entre los competidores. Uno siempre trata de justificar el consumo racionalmente, pero es
mentira.

Las marcas unen aspiracionales, se los apropian y los utilizan
é¢Podés desarrollar un poco eso del aspiracional?

La publicidad vende ilusiones y sensaciones. Nunca jamds en la vida a un publicista se le ocurriria
venderte algo que tenés todos los dias. Se vende lo extraordinario, lo que podés llegar a generar con
el consumo de ese producto. Digamos, el mundo de sensaciones que te prometen tiene que ver con
incluir ese producto en tu vida. A partir de estos sentimientos efimeros y a la vez muy potentes es
que funciona el mercado publicitario. En funcidén de las ausencias y en funcidn de las falencias y las
promesas efimeras, las cuales, desde mi propia actividad, les digo, no soportan un juicio de valor. No
soporto que se enjuicie esta cuestidon de “yo soy mas infeliz porque quiero esto y vos sos menos in-
feliz...”. Tuviste otro consumo. Tenés las obras completas de Foucault y yo tengo la revista Paparazzi.
Por qué tiene que haber un juicio de valor. Bueno, eso tiene que ver con una soberbia intelectual
gue llevamos. Yo no tengo un juicio de valor respecto de quien quiere ser el otro, quien quiere dejar
de ser. A mi viene el cliente y me dice “necesito vender un conteiner con 3 millones de tatuajes” y
vos le recreas un aspiracional a ese tatuaje. éPor qué se tatuaria la gente? Para dejar en la piel algo
indeleble e imborrable. Y trabajas sobre la idea de sentimientos no efimeros, de sentimientos para
siempre, de trascendencia, de visibilidad, de orgullo y le vendés los tatuajes. Como le podés vender

cualquier otro producto que cumpla con esa caracterizacion.
Cuando falla una campaia, écon qué tiene que ver?

Tiene que ver con no haber escuchado al segmento, no haber leido correctamente los signos de

determinado grupo de gente. Tiene que ver con apresurarte, con la propia soberbia de la actividad



y el oficio. Con cuestiones a veces que son demasiado innovadoras para el momento. La buena pub-
licidad acompania el latido social. En 2001 hubo una campafia de preservativos A: “Los Siete Peca-
dos Capitales”. Era muy innovadora cuando aun no se hablaba socialmente de las problematicas de
sexualidad, no monogamia, etc. Cuando quieren quemar mucho de golpe, también fracasan. Pero es

esto, encerrarse en la propia soberbia del oficio y no escuchar

O sea, el producto invendible no existe.

Si, existe. Si yo te digo que se estan vendiendo jeans con agujeros y viajas en el tiempo, veinte o
treinta afios atrds y decis “voy a vender un jean agujerado” se te hubieran cagado de risa en la cara.
Sin embargo hoy te salen 500 mangos. Entonces, si se puede vender eso, se puede vender casi todo.
Obviamente, dentro de una linea ética de instinto basico de supervivencia. Si se venden cigarrillos
se puede vender todo.

é¢Hay una cuestidon de la identidad construida en torno al consumir? Por ejemplo hay un intento de
segmentar muy finamente a los gays (“gay 0so” “de mas de treinta y soltero”, etc.)

A ver, la publicidad trabaja sobre segmentos porque es necesario parcelar a los publicos y siempre
pensando en los mercados mas masivos posibles. Yo no sé si esas son tipificaciones que ameriten el
trato publicitario de un producto hoy. Quiza dentro de 20 afios si. Como pasaba con los gays. Antes
no se lo hubiera considerado publico de nada y hoy es parte de la programacidn cultural de un barrio.
Pero no, uno trata, dentro de lo posible, de tipificar lo mas masivamente posible. El microsegmento

no funciona para lo que es la publicidad, o para el propio sustento del fabricante o el comerciante.
En torno al consumo se construyen grupos.

Totalmente. Nosotros decimos que el consumo es un significante de un significado que uno tiene
que saber leer. Es la parte visible de una eleccién ideoldgica, y tenemos que ver qué es lo que pulsa
€eso.

Pero ustedes no llegan hasta ahi. Ven esa latencia.

Si. Yo por lo menos, digamos, trabajo esta cuestion latente, emergente, que estd en el aire y que se
resuelve dedicdndole mucho, haciendo un buen laburo de investigacidn. Lo trabajamos, pero tam-
poco deja de ser una hipdtesis. El trabajo publicitario es una hipdtesis, no se sabe bien cémo va a

resultar. Después de todo no es una ciencia exacta, es una ciencia social

Y a la hora de escuchar al consumir, ¢como se hace que hable?

Yo personalmente lo que hago es lo que ahora estd profesionalizado como “Cool hunter” o “Caza-
dores de tendencia”. Son antropdélogos urbanos. Hay algo que no viene intermediado por el cono-
cimiento académico que es el sentido comun y que es el “caminar la calle” y alejarse de los propios
consumos para entender la légica del consumo ajeno. Y digo esto porque un buen publicista y un
buen comunicador que se quiera dedicar a la publicidad, si no sale y no se toca bien con la gente, si
no observa bien, se va a perder esta habilidad que creo es inexorable para el oficio. Las entrevistas,
los focus, informes de camaras, noticias periodisticas, todo es un cumulo de conocimiento que te

sirve a la hora de disefiar una campana. Todo. Trabajos de colegas, nuevas tendencias. Y quizad no



tienen que ver con tu producto. A veces hay cuestiones ajenas a lo que vos querés vender en deter-
minado momento y querés conocer que prdacticas hay relacionadas con eso. No tiene que ser liter-
almente la misma orbita. No me sirve conocer el mercado de jean si quiero vender un jean. Tengo
que conocer otras cuestiones. Si un publicista considera como palabra valida a su propio consumo
estaria vedado a entender esta complejidad de pensamiento que puede llegar a tener otra gente. Y
ahi parece la sancidn, el dedo en alto, “la gente que se compra zapatillas de 500 pesos y gana 1200
por mes es una estupida”. Aparece todo este discurso del que si uno no se divorcia no puede vender

nada.
éEsas serian como tendencias negativas?

Si. Y la verdad, honestamente, nos encontramos con muchisima gente que trae este pensamiento en
la carrera. Nosotros no es que hipnotizamos a la gente y vendemos cosas innecesarias. Lastima un
poco que colegas mismos tengan esa lectura de la profesion.

No hay mejor publicista que un egresado de Comunicacion Social, porque entiende mejor esta com-
plejidad. Somos los mejores observadores de la realidad y de lo emergente o de lo que es todavia

una pulsion.

éVos no dirias que crea tendencias?

No. ¢Sabes por qué? Porque también eso seria subestimar al consumidor. No se tiene que subestimar
a los publicos. Nosotros somos, en todo caso, esos pdjaros que ven algo y enseguida gritan. Pero no

creamos ninguna tendencia. Esa vision de aguja hipodérmica no va.

é¢Hay algunos que creen eso?

Si. Se creen que crean tendencia. Y la verdad no se me ocurre otra figura terrenal posible para
adosarle la creacion de alguna tendencia. Hay muchos colegas soberbios, pero no crean ninguna
tendencia de nada. El primer discurso publicitario que desterramos nosotros es siempre el de aquel-
las estrategias con ser un producto de moda. La moda como definicién es la nada misma. Uno no

puede crear una moda. Ponete una fabrica de pulseritas de plastico y proba de venderla

Pero cuando los disefiadores se ponen de acuerdo y dicen “bueno, este verano se va a usar el
naranja” éno hay ahi una creacién de por dénde va a ir la tendencia social? ¢O ya corre por otro

lado que no es del marketing?

En realidad si tiene que ver, pero tiene que ver con cuestiones que previamente aparecieron en otras
regiones o en otros territorios. Aca hay una réplica del sistema de la moda de lo que pasa en Europa
y de lo que pasa en Estados Unidos. Si, la hay. Pero dentro de ese naranja como vos decis esta el
naranja de Adidas y el naranja de Nike. Y ahi es donde estd la posibilidad de intervencién desde el
punto de vista del discurso publicitario. Te vuelvo a decir lo mismo: que a vos se te antoje poner de
moda algo no es suficiente para catapultarte al éxito. Decir que vas a vender un bozal porque es la
nueva moda, aunque se unan toda la cdmara empresaria, todos los creadores de bozal y la cdmara
indumentaria para ponerla en la vidriera, no es suficiente. A menos que ese bozal esté respondiendo

a una dindmica que tiene que ver con la ornamentacion extrema, extrafia o bizarra. No existe ese



poder.
Hay, si, pero a otro nivel, rupturistas. Y tiene que ver con el tono de la comunicacién y los discursos
publicitarios. En los ochenta era todo lo que era multiuso. Todos los productos van por el mismo

lado. Y hay tonos y categorias. Pero seria adosarse un poder que no lo tienen.
éRespecto de lo que decias de investigar esas tendencias? ¢{Qué herramientas y técnicas hay?

Focus, entrevistas, los cool hunters, publicaciones de cdmaras, de industrias, investigaciones, etc.
Las técnicas cualitativas por excelencia son el focus, la entrevista. Y ademas conocer lo que estdn

diciendo los competidores, las marcas. Es de todo un poco

¢Y a la hora de pensar un soporte mediatico hay alguno que te resulte mejor?

Depende de donde ubique el target, depende del posicionamiento que le dé a mi producto. Po-
siblemente si tiene que ver con la innovacién y la ruptura con los medios tradicionales no lo paute
en medios tradicionales, sino que busque lo que en publicidad se llama “BTL” (internet, acciones de
marketing directo, stands en eventos). Pero no hay una guia, una Biblia a seguir. Depende muchisimo
del tipo de producto que tengas y el posicionamiento. No hay una cosa en si misma que sea mas
efectiva

Vos podés llegar a tener una generacion G, por darle algun perfil, hiper tecnologizado, que no mira
television, que de los medios tradicionales puede llegar a escuchar radio, entonces combinas un mix
de medios. Que esté presente en la radio, porque sabes que la escuchan, pero que esté en paginas
web, que tenga geolocalizacidn, que tenga su propio desarrollo 3.0. Ahi depende de tu publico. Si
tenés publicos mds grande s, con perfiles mds conservadores, probablemente tu estrategia vaya por

los caminos mas tradicionales.
¢Como piensan el deseo? ¢Hay algin supuesto?

El deseo es la ausencia. Para la publicidad es la ausencia. En funcion de la falencia nosotros ponemos
al producto. O la idea, también. La iglesia catdlica es la mejor agencia de publicidad.

éVos siempre trabajas desde un producto o lees esas tendencias y decis “esto se puede reconducir
a un auto o a otra cosa”? Esa falta no trae determinado ningun producto, digamos

Hay un margen. Yo siempre intento ver en este intervalo que no es el producto. Intento enmarcar
el producto detrds de una ausencia, vendiendo principalmente la imagen. Termina comprando la

imagen, no al producto, o la funcionalidad.

¢Y eso por qué se renueva automaticamente?

Por la condicidn tragica del sujeto. Yo, en realidad, no le resuelvo la vida a la gente. Somos vend-
edores de ilusiones. Por el resto que vaya al psicélogo. Yo te vendo un estilo de vida, si no te alcanza

con esto, tendras que trabajarlo. No tengo mas que esto, pero te lo vendo tan bien, que por momen-
tos te va a dar una sensacién de felicidad absoluta.

éSiempre fue asi?

No. Oportunamente, en los inicios de la publicidad lo que hacia era venderse desde el producto.



Uno toma publicidades de los afios veinte y eran prospectos de remedios. Hoy, es una economia de
palabras, tratamiento que tiene que ver con la imagen, con historias de comunicacién. Las marcas
comienzan diciendo algo muy pegado al producto y cada vez dicen menos. Por eso Mc Donalds pu-
ede sacar un aviso rojo con la “m” amarilla, y ya esta. No tiene que decir nada mas. Pero no siempre
la publicidad actud de una manera determinada. Hoy por hoy este es el escenario que yo les puedo

comentar.

¢éSi tuvieras que identificar obstaculos cuales serian?

El obstaculo principal es el cliente, que dice que su producto quiere que sea vendido a todos. Y qui-
ere esto porque le gusta. Cuando en la estrategia de comunicacion que uno arma para el producto,
cada uno de los elementos signicos que aparecen y que participan tienen una justificacién muy
importante y a veces es muy dificil de transmitirsela. Es el peor enemigo. Y la soberbia de algunos
creativos que se creen... ya el oficio adjetivado como si vos no fueras creativo es de una arrogancia

extrema.
¢Y de las personas se supone que hay un margen al que no se puede llegar?

Hay un margen ético que tiene que ver no solamente con el cédigo de ética de la publicidad sino
también con el buen gusto. Me acuerdo de una campana de Arcor sobre los caramelos Buttler Toffler.
Dos dias estuvo en el aire. Ahi una chica se desmayaba y decia si alguien tenia un caramelo. Y todos
tenian caramelos y nadie le queria dar. Una madre mandd una carta al correo de La Nacion diciendo
gue su hija era insulina dependiente y en esa situacién un caramelo le salvaba la vida.

Woody Allen decia que la comedia era la tragedia mas el tiempo. Hay algunas cosas que no se pu-
eden tocar. Diesel habia hecho una campafia de jeans con caddveres clavados en el fondo del mar.
Y justamente habia pasado eso de los Vuelos de la Muerte. Hay un clima de aceptacién social que
hay que tener en cuenta. Hay cuestiones muy sensibles que estan por fuera del cddigo de la ética.
Fue una campaiia que ademads estaba en Europa. No hay tacto. Alld habia funcionado perfecto. Lo
gue pasa a veces es eso, que uno no lee ese clima de aceptacién que no estd en el cddigo de ética
publicitaria. El cliente puede no saberlo, vos tenés que ser el asesor.

Una cosa mas, para orientarlos: nosotros hablamos de estrategias de marketing, estrategias de co-
municacién y estrategias creativas. Las estrategias de marketing tienen que ver con la creacién o
técnicas de ventas o diversificacién de lineas de productos. Tienen que ver con aspectos mas fisicos
de laidea o del producto o de lo que quieran. La estrategia de comunicacién lo que hace es heredar
ese elemento del marketing y recrearle esa funcidn simbdlica que les decia: écdmo vendo una tiza?
A mi me llega del marketing tener que vender una tiza. Y ahi veo cémo la puedo vender, con qué
aspiracional la relaciono. Y después esta la estrategia creativa que tiene que ver con toda la planifi-
cacidn creativa: qué lineamientos le van a dar, qué estilos, qué medios vas a utilizar. Que es como la

parte mas tactica.



ESPECIALISTA EN MARKETING ONLINE

¢éCual es tu especialidad?

Soy Licenciada en Comunicacién; estudié publicidad -especializada en Web, todo lo que sea comuni-
cacidn interactiva: hago Estrategia; produccién; E- marketing e investigacién, es decir, relevamiento
de audiencias online. Hay determinadas cosas del marketing mas tradicional que me son un poco
ajenas, por eso menciono. Por ahi hay cosas que ya estan pasadas de moda y fueron reemplazadas.
¢Como seria la diferencia entre un soporte y otro?

La primer diferencia entre el soporte tradicional y el web es la capacidad de generar nicho. Lo web
trabaja sobre altos niveles de segmentacién de publico. En vez de trabajar masivo, trabaja con
“grupusculos”, por asi decirlo. Por otro lado, la otra diferencia obvia es la capacidad de respuesta
gue tiene el Facebook, por ejemplo. Yo digo algo y el otro me contesta o dice sin que yo le pregunte.

Antes esto no existia.

¢Como hacen? Ella nos decia la semana pasada el tema de la construccion de target.

Los nichos son... cualquier sociedad estd dividida en marketing clusters. Esto seria algo asi como gru-
pos que se originan en variables duras (sexo, edad, nivel socioecondmico) que salen por censo. Del
ultimo censo sacds: “cuantos hombres de entre tal y tal edad, residentes en tal lugar, tenés”.

Esos serian...

Clusters, clusteres. Ahora bien, podés agrupar estos clusters a partir de variables blandas. Por ejem-
plo, “todos aquellos que jueguen al tenis”. O mucho mas fino: todos los que les interesa el cine inde-
pendiente. La cultura te construye unos grupos que cruzan o cortan las variables duras tradicionales
y a veces uno construye un target muy pequefio al que le va a generar una comunicacién absoluta-
mente direccionada con la esperanza o expectativa de tener mucho mds impacto. Si le hablo a gente
interesada en Fassbinder, probablemente, lo que yo ofrezca pegue mas que si pongo un aviso en

Bailando por un Suefio.

¢El target se construye?

Hay targets que existen. Hay dos conceptos: el target y el fisico grafico. Target es lo duro y fisico gra-
fico, lo blando. No obstante, en la practica se le llama target a todo. Hay targets estipulados: ABC1
mujeres; ABC1 amas de casa. Dentro del grupo grande, se empieza a cortar para establecer perfiles o
semi-targets, segmentos mas pequenos que nos sirven para trabajar mas rico. No todas las amas de
casa mamas son iguales. Suponganse que yo trabaje para Pampers: no todas las sefioras que com-
pran panales tienen la misma cabeza, la misma mentalidad. Algunas trabajan, otras no. Unas tienen
tiempo, otras no. Unas tienen un cuarto hijo, otras son primerizas: cambia todo.

éCual es la unidad minima con la que trabajan? Vas acotando mas...

No lo sé. Podés trabajar con unidades muy chicas y funciona también. Todo lo que tenga que ver
con productos muy especificos, productos tecnoldgicos, seccidén informatica del orden de 200.000
ddlares. Sabés que los posibles compradores de esa solucién son 100 tipos en toda Latinoamérica.
Podés hacer un trabajo sobre cien tipos. Son esos y no son otros. Si el tipo te pone el gancho... hasta



te conviene pagarle un pasaje, que vaya a un lugar... mostrarle como funciona, llevarle un entrena-
dor. Hacés todo un trabajo en relacién a siempre lo mismo: lo que yo invierto por lo menos me de
cero respecto de lo que quiero ganar. Vos podés hacer una que te de cero para que se conozca lo que

estas haciendo. No te puede dar menos de cero.

Te hago una consulta para aclararnos. Cual seria la diferencia entre nicho, target y segmento.

Target es mas grande. Segmento es homologable o puede funcionar como sinénimo de target y
nicho es pequefiito. Es nicho “estudiantes de comunicacion”. Son 5000 tipos.

éSe mide por la cantidad de personas que abarca?

Claro. Estudiantes de comunicacidn de esta facultad. Si lo abro a todas las facultades nacionales son
otros numeros, si lo abro a todas las facultades, otro. Pero suponete que yo tuviera un libro. Soy un
tipo que escribid un libro, tengo que tener una idea de nimeros, cual es mi masa critica: todos mis
posibles compradores. Es una masa critica. Hay 10.000 tipos que podrian comprarlo, de esos lo com-
praran el 50%, otros lo van a fotocopiar. O por ahi mi libro es una porqueria (risas).

Vos te ocupds de la parte de investigacion. ¢{Nos podrias contar un poco en torno a las técnicas?
Como escuchar al futuro consumidor...

En la web, en vez de trabajar con muestras —como trabaja el marketing profesional o el marketing
politico-, en vez de usar una muestra homologada...El marketing politico entrevista a 400 personas
de Argentina, para tener una tendencia. No cualquier 400, la muestra tiene una férmula matematica
precisa y un margen de error matematico para saber mas-menos cuanto estas trabajando. En web,
la diferencia es que no le preguntds a la gente qué quiere. Analizas sus pasos a través de software
gue te permite saber qué visito, qué no visitd, antes de comprar esto qué vio, después de comprar
esto comprd otro, fue a pagar, no fue a pagar. Podés estudiar el universo; la historia. La historia de
la compra... podés estudiar la historia de las compras mensuales en el supermercado, puedo estu-
diar grandes periodos de tiempo para establecer o modalizar un patréon de conducta mas grande y
también tengo todo el Universo. No tengo que hacer una muestra, puedo trabajar, seguramente,
a través de una estadistica, valores promedio. De cada 4 tipos que vienen, dos me compran —por
ejemplo-. Analizo a todos. La otra ventaja que tiene, o que yo veo, es que en el marketing tradicional,
todos los encuestadores saben que la gente dice una cosa que es distinta a lo que realmente hace. La
gente dice “Animal Planet” cuando le preguntan que ven y después Tinelli tiene 35 puntos promedio
y no lo ve nadie... Nadie declara que lo ve. Como hay determinados consumos que son tabu y no se
declaran, ahi tenés que establecer un logaritmo de cuantos me mintieron. En la web no ocurre eso

porgue no es opinion.

¢Es como una cosa mas de buscar indices? Un rastro...

Exactamente, las huellas. Determinados comportamientos que a veces son facticos —compra- pero
a veces también analizas la exposicién a un mensaje y la siguiente operacién, si completé un for-
mulario... Le mostré un aviso y no hizo click. Le muestro otro aviso del mismo producto a ver si hace
click o pasa algo. Antes le dije “es lo ideal para usted” ahora le digo “es barato”. A ver si, cambiando

un mensaje, logro que haga click y llegue adonde yo llevo.



Esa pregunta de cdmo hacer hablar es como que ustedes no la tienen.

A veces hay algunos casos de lo que se Ilama focus group online. Un replanteo del focus group tradi-
cional pero con auditorios geograficamente dispersos: un tipo en Jujuy, otro en Catamarca y que
todos conversen sincrénicamente o diacronicamente. Podés hacerlo por chat, por videollamada. O
por teléfono o por mail. Hice una experiencia hace poquito en Facebook y no fue super. Recibi respu-
estas pero no muchas, no las que yo esperaba.

El margen de error en web, estd mucho mas acotado. Cambia el concepto de margen de error.

Claro, cambia el concepto. Tenés que tener presente que tu universo es mas chico o mas grande.
Para que a una marca le funcione econdmicamente trabajar a nivel region. La inversion la tiene que
hacer de México a Ushuaia. Si no, es demasiado dinero y eso implica en trabajar resignando otras
cosas. Tiene que ver con el impacto que te da el mensaje de poder hablar en el propio idioma de las
personas no solo lingliistico sino con los cddigos culturales de otro. Ganas algo y perdés algo.

éHay algun anadlisis del grado de prediccion que se puede lograr con este analisis? ¢Pueden
predecir conductas?

Si, se pueden predecir a partir de valores histdricos. Prondsticos a partir de esa teoria de que las
personas se parecen a si mismas. Si encontras un comportamiento repetido en la historia, la proba-

bilidad indica que se va a repetir su comportamiento.

é¢Hay algun grado de eficacia relevado?

Si, pero en general, hay determinados entornos en donde las combinatorias son tan altas que no en-
contrds causistica previa. Supontestoy haciendo una campafia en adworks. Esa publicidad funciona
de la siguiente manera: ese aviso se muestra a medida que uno pone para buscar algo. Lo que yo
compro como publicitario es la palabra clave —pueden ser mds de una palabra, puede ser una ex-
presiéon-. Pago determinado dinero si el tipo me hace click, si no, no pago nada. Si no me hace click,
me bajan el aviso. Un aviso sin clicks lo consideran muerto. Ese click vale en funcién de la ley de la
oferta y la demanda. Segun cuantas personas quieren esa palabra, sube el valor. Si yo quiero vender
motos en argentina, no hay causistica porque las variabvles son un montén: encontras bicicletas en
México; autos en Rusia...Es dificil buscar un antecedente para hacer una proyeccion en funcion de lo
que le dio otro tipo de una combinatoria de avisos. Es como que siempre estamos inaugurando co-
sas y por ahi uno aprende del propio producto o servicio. Trabajas con un banco y si vendés cuenta
corriente te va bien pero si hacés lo mismo con plazo fijo te va mal, o te va distinto. El mismo publico
interpelado para otro producto...

éComo es el proceso desde que llega el cliente hasta que se hace la evaluacion de resultados?
éQué es lo que hay en el medio?

Ok. No soy marketinera, voy a contarles desde la comunicacién. El laburo de marketing se hace
adentro, es algo que hace la empresa, no un externo. Puede que tenga asesores que le brinden in-
formacion de mercado, necesidades. Suponganse que hay que hacer un nuevo gusto de bebida, es
algo que sale de la gerencia de Producto. Cuanto mads grande sea la empresa, mas plata tiene, por lo

tanto, mas transitan solo. Trabajan desde diferentes lugares: desde el desarrollo mismo del produc-



to, propiamente dicho: qué gusto va tener... manufactura. O si tiene que ver con envase, nombres...
posicionamiento en el mercado, posicionamiento factico: a quién le tenemos que dar este helado;
posicionamiento en comunicacidon: cdmo queremos que se vea este producto. Queremos que se
vea como suUper amigable, super loco. Algo mas imaginario —ahi entramos nosotros. Nosotros esta-

mos en la parte de los signos. Producto ya fue decidido cuando llegaron los comunicadores.

Producto seria el valor de uso, el producto material.

Ojo que producto no es objeto. Producto es objeto con marca, precio, etiqueta, proceso de distri-
bucién. Producto es un combo de cosas. No es lo mismo lo que estd adentro de Terma que Terma.

Ellos no vienen con “queremos asociarlo a la frescura, etc.”

Si, a veces, si. Depende cuan avanzado sea el desarrollo de marketing que tiene la empresa. Ahi te
toca un tipo que conoce su competencia a pulmon; pone el precio que le parece. Todo esto tiene un
procedimiento desde el marketing. Hay gente que trabaja sin la teoria: hace lo que puede y a veces
le sale bien. Hay montdn de idéneos en el mundo de la produccidn, hay tipos que son fabricantes,

no tienen el acento puesto en la comercializacién sino en la produccién de cosas, de bienes.

Entonces llegan a ustedes...

Suponte... En un momento dado, un fabricante llega a pedirme asesoramiento. A veces el asesora-
miento que pide desde la comunicacion es que necesita un poquito de ayuda de marketing, se la
brindamos. En algunos casos ya estd y trabajamos solo con la empresa. Estd el marketing mas blando
que seria los que indagan en la antropologia y las percepciones sociales que hacen que las personas
busquen determinados elementos y otro que tiene que ver con analisis de empresa: costos, desar-
rollo factico... ¢Es posible hacer esta cerveza a dos pesos y no perder plata? También es importante
hacer todo ese estudio antes de poner el producto en la gondola. Cuanto mas intangible, mas dificil
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es. Es mas dificil “uso de inglés” que una galletita.

Si vos tuvieras que decir qué vendés... ¢Qué venderias? ¢ Que determinados atributos se atribuyan
a una marca?

Si, nuestros servicios, en general, si bien van variando, tienen que ver con articular desde un lugar
interesante o atractivo las marcas con las personas. Mostrar de la manera mas atractiva posible algo
para las personas, atendiendo mucho a sus variables blandas: cudles son las cosas que las harian
convencer que aquél producto que yo tengo es bueno. En general postulamos que no es bueno
gue un comunicador mienta sobre el producto. No se trata de mentir sino contar la parte buena.
Eso es dificil, nuestro trabajo consiste en encontrarle la vuelta. Si, es feo.. pero es un remedio y te
cura. Tenés que hacerlo funcionar: hay un montén de remedios que saben feo pero que las gente

los compra igual.
¢Y eso que se dice que las personas conecten con un “mundo”?
El marketing empieza en los 50s. En un principio, la gracia, el liderazgo radicaba en el tipo que tenia

la tecnologia: yo hago tal cosa, le encontré determinado proceso productivo como por ejemplo, la
cocina tiene grill. Estamos en un momento de desarrollo tecnoldgico en el que la tecnologia pasa a



ser un bien intercambiablla tienen todos. Es decir: yo salgo al mercado con un mini mini teléfonoy
a los 6 meses los competidores lo tienen también. Entonces aparecieron estos tipos por los 60s: Al
Riess y Jack Trout. Escribieron un libro llamado Posicionamiento. Fueron muy fundacionales. Luego
van aggiornando su teoria. Lo que dicen los tipos es: una marca tiene algo y el otro puede tener lo
mismo. Lo que hay que hacer es pelear por la cabeza del tipo. Esto tiene que ver con la guerra, un
concepto militar: guerra de posiciones. Es decir: quién soy yo en relacién a quiénes son los demas. Si
este tipo dice que es el mds eficiente vos podés decir que tenés mas onda. Alrededor de ese discurso
que es signo puro —es decir: eso si es comunicacidn pura- se asignan significados magicos que ro-
dean a los productos y te invitan a participar. Hay algunos ejemplos muy paradigmaticos e histéricos
como por ejemplo Avis, la segunda empresa de alquiler de autos después de Hertz. En un momento
dado trabajé un discurso que tenia que ver con: nos esforzamos mads porque somos segundos. O sea:
si fuéramos primeros estariamos mas comodos. Pegd un montén: el producto es el mismo, el auto
es el mismo, cuesta lo mismo ¢Se entiende lo que digo? Esa es la clave. Si vos abrieras los paquetes
de jabén en polvo en la gondola, es muy dificil que puedas definir cual es cual. Tecnolégicamente
es como que todos logran sacar las manchas. La diferencia esta en lo que creen las personas que si
uno o el otro es para ellos. Ni siquiera si es bueno o malo sino “me siento mas cémodo usando este”.
Después hay gente que no es que no consume algo sino que no consume una categoria entera: “no
escucho Heavy Metal”. También estd el no consumo algo como una instancia de pertenencia a un
grupo. El discurso de eleccién de producto tiene que ver con cdémo somos, cémo nos construimos
como sujetos.

Claro, nosotros estamos trabajando esto de la identidad construida en torno a los consumos. En
Facebook se ve mucho cdmo uno se construye o se muestra alos demas a partir de determinados...

Hay un autor, una antropdloga que les recomiendo que se llama Mary Douglas. Tiene una cantidad
importante de bibliografia. Hay un libro super interesante, algo denso, son diferentes ensayos y
hay uno que se llama: Ni loco saldria con eso puesto. Hay un capitulo sobre alfombras; otro sobre
porcelana; otros son de ropa. Es decir: cdmo la gente se instituye diciendo “esa alfombra que tiene
fulano, yo no la quiero para mi.”No la compraria nunca porque es grasa, fea, barata, lo que sea.
éEso también lo investigas? Los puntos de rechazo.

Si, pero menos. No trabajo en una empresa. Hay determinadas marcas, especialmente las multina-
cionales, que vienen con las cosas mas masticadas y no te dan lugar a la profundidad. Eso queda para

los antropdlogos, que no les pagan por eso (risas).

Ganar un segmento para un producto o una marca es lograr que las personas digan “esto es para

M4

mi-.

En la cabeza. Después tenés que generar el movimiento para que te de lo siguientde todas las cer-
vezas que se venden, qué porcidn de la torta tenés vos? Es un movimiento signico que genera una
accién que tiene que ver con la compra. Y con la recompra: se fidelice. La gente vuelvcada vez que
compro esto, compro la misma marca. La quiero y me quiere. Todos tenemos alguna marca que

repetimos, sin analizar.

éCudles son las fallas posibles en tu practica cotidiana?



Miles.

éPodras sintetizarnos algunas?

Hay una que es como gravisima que es: el producto no funciona, es malo. No funciona porque es
un chocolate feo o un producto tecnolégico que se cuelga, una estufa no calienta. Cualquier cosa
gue vos construyas se te cae a pedazos. Mi ejemplo favorito es.... iDe la Rda! Uff... una campaiia
excelente para un producto malo que tenia que durar 4 afios y durd dos (risas). La campafia era
buenisima, muy interesante ¢ Quién dijo que los presidentes tienen que ser payasos? Si el producto
no funciona, fuiste. También tenés problemas de marca, de comunicacion. La gente se averglienza
de tu producto: compra el tuyo pero dice que compra el del otro porque vos sos mas barato, berreta.
Tenés todo el mercado pero nadie te declara. Tu producto es percibido como caro, esa es otra. O tu
producto es percibido como muy berreta. Vos tenés que comunicar: “pera, yo tengo el proceso de
calidad tal...” Otro problema es que tu producto no se entiende, supongamos que vos vendés “mez-
cla para fioquis” ¢Qué hago con eso? Tenés que hacer toda una cosa didactica para que se entienda
cOmo se usa.

¢Como miden ustedes los resultados en el caso de que el producto se compra pero nadie dice que
lo compra? La victoria es una derrota.

Ese es un problema de comunicaciéon. Cuando un tipo llega a esa conclusion, a partir de encuestas
o analisis cualitativos. Tenés unos numeros de ventas que te indican que tenés el 90% del mercado.
Toallitas femeninas: en una época... las toallitas que valian la mitad tenian el 50% pero la gente
decia consumir Siempre Libre. Otro ejemplo fue la crisis de 2001, cuando se trastocé todo esto, un
desastrla gente compraba mayonesa genérica y rellenaba el frasco de Hellman “s. Queria tener esa
ilusion porque no podian pagarla. Estas cosas que establece vinculos: los dos tienen un problema.
En algin momento va a dejar de comprar. Y el otro tiene el problema inverso: quiere pero no me lo
puede pagar.

éPara Hellman’s es un triunfo o un problema?

Depende codmo reaccionan. Habia productos de limpieza que en esa época sacaban envases para
rellenar o envases familiares para no perder mercado, ayudaban a la gente a comprar. O 3 al precio
de 2. Fue una época jodida: mucha recesidén, poco consumo, poca pauta, programas sin avisos. Le
dieron tanto plan promocional a ciertas marcas que pudieron pautar en la tgaseosa cabalgata. Tenés
un PNT —avisos que dicen los conductores- y después gustds en la gdndola: no tenés tanta distribu-
cion para que todos los barrios puedas tener la cobertura necesaria para que el tipo que te pide, te
encuentre.

En Facebook pareciera que se pudiera individualizar cada vez mas. La publicidad tradicional
pareciera trabajar con comportamientos mucho mas grandes.

Se puede, no quiere decir que se haga. La tecnologia va antes que las mentalidades. Hay muchas
posibilidades que te dan. Internet en general, especificamente redes sociales. También da miedo:
encontras clientes que te dicen: “quiero saber qué opinan los clientes pero si opinan algo que a mi
no me conviene, lo vamos a borrar.” Estas jodiendo a los que opinan bien: sélo vas a tener comen-

tarios buenos que hace que sea poco creible tu fan page. Tiene que ver con un momento de apogeo,



va a bajar, hay una especie de desesperacidon. Todos quieren estar en las redes y no saben por qué
éQué querés decir? ¢Tenés ganas de tener a un equipo de personas permanentemente atendiendo
cuentas? Imaginate que sos Telefénica: menos lindo, te van a decir de todo. Y eso que dicen queda
plasmado ¢Tenés ganas de saber? Hay analisis de reclamos, sirve analizarlos y opero sobre mi mesa
de entradas. Pero si no querés eso ¢Para qué lo haces? La tecnologia permite cosas que las marcas

no se animan o se animan “de mentiritas”. La gente que le dice que no le gusta, lo borra.

¢é¢Trabajan mas generando tendencias o se suben a una ola?

Nos subimos a una ola. La comunicacidn se sube a olas, generalmente. Es una opinién personal ¢ Ley-
eron a Castoriadis en torno a lo instituyente y lo instituido? En general los productos se apoyan sobre
tendencias o representaciones y actitudes que tienen que ver con lo instituido. Es como mucho mas
pregnante, aparece un pensamiento que dice que es importante ser saludable y sobre ese pensa-
miento que es un cumulo de representaciones con un montdn de matices es una trama social com-
pleja: pollo, galleta de arroz, gimnasio. Hay montén de productos que caen ahi. Si miramos como el
tiempo mas macro, le daban como suplementos aceites porque la nena tiene que engordar, Habia
otra representacion en torno a qué es ser saludable. En esos niveles, ninguna marca puede operar:
la cultura es el bien mas valioso que tenemos y que no se quiebra facilmente. Cuando incorporas
cosas de otras culturas se producen mixturas no es que viene un producto yanqui y todos comemos
cereales en el desayuno. Kellog’s laburd eso hace 15 afios y lo logrd en un grupo pequefio de gente
gue no comen tostadas y comen cereales. Son procesos que llevan un montén de tiempo de cambio-
conducta y que se apoyan sobre percepciones o creencias que ya estan ahi o que estan a punto de
salir. Son imposibles: ninguna marca puede hacer ese esfuerzo de poner de moda algo...

Hay que tocar algunos atributos con esos ntcleos duros. En metodologia trabajamos con la

nocion de imagen que tiene que ver con: “conjunto de atributos o cualidades que se le asignan
intuitivamente a una empresa.” ¢Vos suscribis a esa?

Si... dentro de todo, si. Hay que comprender que la imagen es mental siempre. Puede ser colectiva,
pero es mental. Hay operacion sobre la realidad que repercuten sobre las imagenes. No es que yo
puedo operar directamente sobre la imagen. La imagen no es visual sino actitud, conducta, mucho
mas alld de lo que se ve. No es que si le pongo un logo lindo ya esta. Probalbemente si opero sobre
el modo de atencion de mis empleados, modifique la percepcién de generar una imagen mejor en

las cabezas de las personas.

¢COmo se hace para adosar un atributo a una imagen? Una estrategia es el ritornello, la repeticidn.

es como muy tactico. Primero tenés que pegarla, encontrar algo que resulte verosimil. Si yo digo fu-
lano de tal es honesta, tengo que encontrar argumentos: tiene familia, cuida a no se quién, le dond
a las escuelas.. Ejemplos de la realidad que me permitan construir su historia para poder construir
la imagen. Luego construiré signos que tienen que ver con lo que quiero contar y en algin momento
tendré que decir algo. Desde un lugar de honestidad tendrd que decir: “yo voy a hacer escuelas” o
algo asi. No sirve solo con la personalidad sin nada mas. Construyo la imagen y algo tengo que contar

como mensaje de consumo. ¢Por qué quiero que me votes?

¢Y en un caso abstracto como Coca Cola y el lado positivo de la vida? ¢Qué hay ahi?



Esto te lo digo como consumidora de Coca Cola: me da felicidad. Encontraron algo... Son la magia de

las marcas. No tomo Pepsi porque no me gusta y lograron que no me guste.

éEl logo de Pepsi te parece opaco? ¢ Triste?

Si, totalmente. Pero Pepsi tuvo un desarrollo maravilloso. De nifia Pepsi era lo menos de lo menos,
era de cuarta. De un momento a otro empezd con la estrategia de la eleccidn de la generacion joven.
Es imbatiblCoca Cola estaba con la nena diciendo “la abuela no puede, nosotros si” y desarrollaron
mucho mercado. Generaciones enteras eligieron Pepsi. Pepsi no estd tejiendo. La bebida ahora se
abrio a las aguas con sabor, etc. Todos trabajan. Uno hace una estrategia y el otro también. Coca Cola
es un ejemplo dificilisimo: tiene 6-7 campaiias mundiales en simultdneo. Apoyo o endorsement o

sponsorship a la seleccién argentina y a 4 selecciones mas y uno se lo cree!!! jEs una construccion!

Uno tiende a pensar “Coca Cola ya me tiene”. Si dejara de decir “estoy acad” ¢Se diluye?

Por supuesto. Llevaria mucho mas tiempo que Coca Cola dejase de existir como presencia por ser
una marca muy fuerte. Pensemos en dentifricos, que no es tan fuerte. O qué jabdn: hay productos
gue pasan sin pena ni gloria, se olvidan que no estan mas. Como compras cualquier otro... No todas

las marcas son Coca Cola.

Requieren exponernos constantemente...

Constantemente. Ves el chart de exposicidn publicitaria y ventas como los graficos se siguen: pongo
plata, vendo. Asi de facil. A veces las curvas no son tan paralelas pero siempre hay una reaccién a

mMenos que seas un asno y no sepas hacer nada (risas).

Nuevas tendencias: nos comentaron que se viene usando mucho el matching social.

¢De parejas?

Matching social...

Tenés diferentes. El match tiene subproductos: los encuentros —encontrar personas pareja, amigo,
pareja casual- y ellos te cobran por una pertenencia y un tiempo. Otro son segmentos: comunidad
judia por ejemplo. Pareja que pertenezca a la comunidad, que tenga determinadas practicas religio-
sas, etc. Después tenés otros que se llaman E-harmonny. Buscan parejas a pesonas que ya tuvieron
nupcias. El propdsito es encontrar una pareja de largo tiempo, una relacién profunda. Para eso ha-
cen cuestionarios exhaustivos para los postulantes y ahi si hay un algoritmo para buscar los posibles
matches. Los investigadores dicen que la eficiencia de toooda esta industria es bajisima. Los tipos
que, efectivamente encontraron a alguien para algo duradero son el 2%. No sabemos si funciona
bien o no. Una lista de discusidén capaz que genera mas contactos o mas afinidad que algo especifico
o esta parafernalia.

Nos lo contaron porque un chico conocido trabajé con una empresa que juntaba muchas chicas

que querian viajar a Disney en viaje de 15 y hacia grupos. Tuvo experiencias feas de grupos que se
armaron y no eran compatibles. Entonces empezaron a cruzar gente.

No me parece mal pero puede fallar, no hay mucho antecedente, sobre todo en el sector de las chi-

cas de 15, alto nivel de critica, muy endogamicas, cualquier cosa que haga otro que no es lo que yo



hago es censurable. Es dificil pensar en armonia. En la facultad tenemos compafieros que quiza no

nos bancamos y sin embargo podemos llevar a cabo un trabajo en paz.

éMatch no es aquél que consume lo mismo que yo?

Si. Se llama consumo cruzado. Se estudian. Hay un software que es el Estudio General de Medios
(EGM). Estudia el consumo cruzado de medios. Cuantos lectores de La Nacién consumen a Susa-
na Giménez. Lo usan las agencias, es carisima la licencia. Algunas agencias grandes y centrales de
medios lo tienen. No mucho mas. Es mucha plata. Investigadores y planificadores de medios me
contaron oportunamente es que ellos usan datos de EGM histdricos para predecir comportamien-
tos ante eventos no sistematicos ellos estudian la audiencia promedio por segmento de todos los
River-Boca de los ultimos 4 afios emitidos los dias miércoles para predecir el rating que va a tener
el proximo River-Boca para poder vender avisos: si me conviene o no me conviene pautar para el

cliente tal. Lavandina: ¢ Hay mujeres que lo vean?

éHay productos que aparecen por lecturas de tendencias?

Hay una rama que es el trendsetting. Cazadores de tendencias: trabajan informando tendencias. Son
empresas de investigacion de tendencias, mas abierto que lo tradicional. Estos tipos se meten en
lugares marginales en el sentido de adhesion: “parece que un tipo hace ceramica con barro de no se
qué.” Se meten, forman parte y relevan. Tiene que ver con entender qué pasa. Por qué pasan cosas
como, el piercing, en su momento. Era marginal, se ve venir. ¢{Tienen bibliografia para leer? Lean a
Cottler, Philip Cottler. Tiene 800 libros, porque es marketinero: saca el mismo libro con otro nombre
(risas). Lean Mercadotecnia, lo demas son todas reversiones del mismo. Se consigue. Es un bodoque
asi con mucho dibujo, mucho grafico. Esta bueno para que tengan las definiciones mas basicas y

matices. Hablen con los docentes de la materia Marketing.



PuBLICISTA

¢Ustedes estan hablando del estudio del consumidor o de la sociedad? A ver, porque digo esto,
porque la estadistica publica, en general, perfila a los integrantes de la sociedad en funcién de, hipo-
téticamente, las politicas publicas. Relevan informacion que eventualmente pueda ser importante
para establecer algun tipo de politica publica. De ahi viene todo este tema del cuestionamiento. Por
ejemplo, cuestionamiento actual a los indices oficiales y a la cantidad de pobreza hacen que si hay
menos pobres lo que en realidad, o si no hay pobres, no hay politicas publicas, no hay politicas socia-
les a solucionar un problema simplemente porque el problema es desconocido. Esto es en general el
ambito de la investigacion publica.

Investigacidn privada tiene un perfil estrictamente comercial. No todo, porque a veces hay comiten-
tes publicos para determinado tipo de investigaciones que llevan a cabo las agencias privadas. En
general el ambito actuacion de los investigadores de mercado es un ambito de mercado, un dmbito
comercial. Y se lleva a cabo para empresas que necesitan conocer las caracteristicas de sus consu-
midores reales y sus consumidores potenciales. Atras de eso esta, como vendo mas. O como vendo
mas que mi competidor, o como hago para tener mas clientes que mi competidor, o para crecer,
impulsar, imponer nuevos productos, etc.

En el ambito privado, no sé si ustedes quieren entrar en el terreno de la distintas formas de abordaje
gue hay para el analisis del consumidor, por eso ya es entrar en el terreno de la metodologia de Ia
investigacién. Que en definitiva la metodologia de investigacion para usos comerciales en el ambito
privado no difiere, como caracteristicas generales porque no hay mucho misterio, en la metodologia
de investigacion en el ambito publico para fines sociales.

Porque en definitiva hay dos Unicas maneras de averiguar caracteristicas de los individuos en la so-
ciedad, que son observandolos de alguna manera o preguntandoles. Mas alld de que los métodos
de observacién puedan atravesar un abanico desde un encuestador parado en una esquina con
un cuenta ganado contando cuantas personas pasan por esa esquina a determinada hora para es-
tablecer si conviene o no que en esa esquina se abra una sucursal de lo que sea, a un método por
el cual ese conteo es un conteo automatico, hasta métodos ultra sofisticados donde lo que hay es
una camara donde en un extremo podes tener del otro lado alguien mirando que es lo que hace la
gente para evitar que robe, hasta el otro extremo, un programa de computacién que lo que hace
es en funcion de lo que refleja la cdmara, establecer los circuitos por los cuales se moviliza la gente
para optimizar la ubicacidon de los productos. En el otro extremo se le puede preguntar, y la pregunta
va desde para a alguien en una esquina y decirle, “élo puedo molestar tres minutos?” hasta hoy en
dia las investigaciones online donde el entrevistado y el entrevistador no se ven la cara y ni siquiera
saben quién es uno y quien es otro pero cumplen la misma funcion.

Me olvide algo en la primera, la de observacién, y es que hoy en dia el método de investigacidon mas
sofisticado que existe es el de las redes sociales.

¢Ahi cambia esto de que en facebook es como que, por ejemplo un hecho factico, uno le pone me
gusta sin que se lo pregunten, como que es algo menos invasivo, no?

Hoy en dia se ha generado una enorme polémica que reproduce polémicas similares de hace déca-



das atrds. En una época se decia, bueno, investigacion es tocar el timbre, “buenos dias sefiora, tiene
un ratito para contestarme una cosa”, y después un dia alguien dijo, “yo lo puedo hacer por teléfo-
no”, tiene sus ventajas, es mas rapido, mds econdmico, tiene sus desventajas, no le ves la cara, no
podes establecer exactamente caracteristicas de perfil.

Hoy en dia piensan objetivamente diciendo no, los teléfonos acd, y en muchos otros paises, como
hay 40 millones de lineas de celulares pero solamente 7 millones y fracciones de lineas fijas, es mas
relevante llamar a celulares que a lineas fijas, entonces ya hay métodos que implican llamar a celu-
lares. Pero si vos llamas a celulares estas llamando a alguien que vos no sabes que vive en Estados
Unidos y Humberto Primo, lo cual da cierta caracteristicas de perfil. Pero finalmente a los fines prac-
ticos la polémica se vencio.

Hoy en dia la polémica es, internet es el futuro. Hay quienes dicen que es el futuro y otros que dicen
que es una onda que se va a volver siempre a otra. Hay quien dice a mi me gusta juntar a diez per-
sonas verle la cara y discutir grupalmente un tema, y otro que dice, yo eso lo puedo hacer tranqui-
lamente online y tengo a las diez personas cada una sentadas en sus computadora, y encima tengo
una computadora asi que le puedo ver la cara, y le puedo pasar un estimulo, mostrar una pelicula.
¢En qué va a terminar eso? Yo creo que finamente se va a imponer lo moderno.

Vos preguntabas por facebook. Hoy en dia lo que se hace es analisis de vinculo con los productos a
partir de lo que la gente dice en internet. Cuando uno dice “ayer me tome una Coca Cola”, explota
y la gente opina y opina, y otros se meten. Y hay quien se ocupa de establecer hacia dénde va la
opinién de la gente con respecto a montones de productos en funciéon de cdmo la gente reacciona
en las redes sociales.

Hoy en dia mucha publicidad se genera a partir de lo que espontaneamente la gente dice en las re-
des sociales. En realidad le estan replicando lo que la propia gente se dice unos a otros.

Si debo decir mi opinidn, tuve reparo de dos a tres afios a esto de que internet es el futuro, hoy en
dia no los tengo. Es lo que hay, y es mas poderoso que todo lo que hubo hasta ahora, de manera que,
éCudnto mds se va a poder desarrollar? No lo sé, lo que si es cierto es que, desde ese punto de vista,

es todo cada vez mas impersonal y cada vez mas social o mas global

éQué quiere decir eso?

Eso quiere decir que perdes el contacto y la nocién de “Fulanito dijo tal cosa y fulanito como tiene
determinadas caracteristicas lo analizo de determinada manera”, para pasar a analizar lo que mil
quinientos fulanitos dijeron intercambiando entre ellos en alguna red social y sin saber cuales son
las caracteristicas de ese fulanito porque opina cualquiera. Yo si te tengo a vos adelante puedo sa-
ber que sos estudiante de Ciencias de la comunicacion, que edad tenes, a que familia perteneces,
establezco ciertas caracteristicas que me permiten tener un punto de vista socio demografico, tener
claro a quién me tengo que dirigir. En la red social hay ciertas hipdtesis acerca del perfil de los que
participan en la redes sociales pero hasta ahi.

Ahora, uno tiende a creer que es al revés, digamos, que uno puede personalizar mucho mas quien

esta enunciando a través de internet. O sea que uno puede elaborar el perfil mucho mas preciso,
pero vos no decis que no, que tendes mas que nada a tener tendencias.

A tener perfiles mucho mas generales, con un sesgo todavia, y es que asi como no toda la gente



tiene teléfono fijo, en consecuencia si yo hago una encuesta telefénica se me quedan afuera las 6, 7
millones de hogares que no tienen linea fija, porque no los puedo llamar nunca, a mi se me quedan
afuera todos los que no son internautas.

Hay ciertos estudios acerca del perfil de los internautas y el perfil de los que no. Cada vez hay mas
estudios de esas caracteristicas, pero todavia si yo me baso en el estudio de las redes sociales estoy
analizando a los voluntarios participantes de redes sociales y todavia los perfiles muy definidos de
los participantes voluntarios de las redes sociales no estan.

Asi como en una época, te doy un ejemplo, se mandaban diez mil cuestionarios por correo, contes-
taban quinientas personas. Vos decis quinientas personas es un numero interesante, pero esas qui-
nientas personas, ¢ Quiénes son? Son los quinientos de los diez mil que tuvieron ganas de contestar
algo. éTuvieron ganas de contestar algo porque estan desencantados o tuvieron ganas porque les
parece barbaro? Nunca lo podes saber. En general en una encuesta de satisfaccidon contestan los que
estan insatisfechos no los que estan satisfechos. Eso todavia para las redes sociales no se ha esta-
blecido con claridad. Mi feeling es que en las redes sociales participan bastante mds los que tienen
algo positivo para decir, de lo que histéricamente se ha dado. Pero todavia no estd claro del todo.

éUstedes sobre que es la tesina?

Estamos trabajando la bateria

Si hablamos de la bateria de herramientas que tiene el marketing, la herramienta se llama investiga-
cion de mercado, se llama en realidad para ponerlo en términos adecuados, inteligencia comercial,
gue es mucho mas que investigacién de mercado.

¢Qué es inteligencia comercial? Es juntar la investigacion de mercado con toda la informacién de
fuentes secundarias que pueda ser relevante para complementar un perfil y una estrategia.

¢Qué quiero decir? la estadistica publica, pura, le viene bien al mundo académico si la usan bien.
La estadistica publica, pura, al que tiene que establecer una estrategia comercial le sirve como un
elemento complementario, Util, de lo que averiguo puntualmente dofa rosa con relacién al aceite
de oliva. Pero lo fundamental es lo que averigud de dofia rosa acerca de su consumo el aceite de
oliva. Lo que pasa es que si no usa toda la otra informacion complementaria que anda circulando en
los medios publicos y en los medios semi privados se estd rengo, la mesa tiene tres patas y le estd
faltando una mas.

Por otras cuestiones y demas, si es que en general la estadistica publica tiene mucho mas llegada, es
decir, la herramienta como herramienta es mucho mas poderosa de lo que cualquier puede hacer
individualmente. Como herramienta es poderosisima, no pregunta todo lo que a uno le vendria bien
gue pregunte porque por supuesto le preguntan “Cuantos empleados tiene, cuanta gente trabaja en
este hogar, cuantos comen, cuantos aportan, si tiene o no cobertura médica”, pero no le pregunta
gué marca de gaseosa consume, si tiene celular o si tiene Smartphone, si tiene auto o no tiene, eso
lo tengo que preguntar yo en el dmbito privado. Y en algun momento hacer una especie de link, eso
es inteligencia comercial, es decir, bueno la informacion, el perfil de determinados individuos que
surge de la estadistica publica yo puedo asimilarlo al perfil de determinados individuos que yo me
encontré en la estadistica privada y hacer proyecciones un poquito mas inteligentes de las que haria
si simplemente hago cuatrocientas entrevistas y digo la poblacion es asi y asa.



Pero vuelvo a lo inicial, en el ambito privado lo que se investiga se investiga porque atrds hay una
finalidad comercial y si no, no se investiga. Y si hay una finalidad comercial cuya rentabilidad puede
ser superior al costo de investigacion. Porque a mi la suerte me puede cambiar para bien en mil pe-
sos y la investigacion me cuesta mil quinientos no tiene sentido, si la suerte me puede cambiar en

diez mil y la investigacién cuesta mil, bueno puedo arriesgarme.

¢Y qué es lo que se intenta saber?

Yo te voy a decir, voy a usar, ustedes después addptenlo como quieran, pero les voy a decir lo que
digo en clase: la finalidad es QCQ, significa Que Carajo Quiere.

Hoy en dia hay un término importando de los Estados Unidos que se llama Consumer Insights. En-
tonces investigacion Insights, traducido en grosero seria “que carajo le pasa por el marote a dofia
rosa”. Hoy en dia, lo que se quiere saber es, cual es ese dato relevante que tiene dofia rosa adentro
de la cabeza que bien explotado va a hacer que cuando yo le comunique dofia rosa va a decir “ah,
ese es el producto de Lipetz que yo tengo que comprar”. Es llegarle al centro de toma de decisiones,
gue no es facil.

O sea, reconectar con un emergente ahi...

¢Por qué hoy en dia se usan tanto las redes sociales como ambito de investigacion? porque las redes
sociales son una especie de manifestacion voluntaria de Insights. O sea, la gente dice, le sale espon-
tdneamente, lo que se les ocurre en ese momento, que es mas facil detectarlo asi que ir preguntan-

I”

do “usted que piensa acerca de la variedad pomelo de la marca ta

Y en relacion con este Insight, ¢Qué informaciéon diferencial te brinda el Focus group de la
entrevista, de la encuesta?

A ver, el focus group como la entrevista cualitativa, en profundidad, lo que da son, Que, Como, Para
qgue, Porque. Y la entrevista cuantitativa lo que te dice es nimeros. O sea, yo sé que hay gente a la
cual le interesa que los mp4 sean de colores claros y hay gente que le interesan que sean de colores
oscuros, y que la gente que prefiere que sean de colores claros es porque tiende a escuchar musica
mas suaves, es decir, se vincula con su centro de gustos cultural y etc., y los que prefieren de colores
oscuros escuchan musica mas heavy metal, y eso tiene que ver con su centro de interés. Hasta ahi
barbaro, yo ya sé que si tengo que vender uno blanco tengo que hablar de Beethoven y si tengo que
vender uno negro tengo que hablar de otro.

Ahora, ¢fabrico blanco o negros? Paso a una segunda etapa donde lo que trato de averiguar es, de
una poblacion determinada que tiene un determinado perfil, o sea el perfil del comprador y usuario
de un mp4, cuantos tienden para este lado y cuantos para el otro. Si los que tienden para los claros
son del 80% y los que tienden para los oscuros son del 20% y yo quiero hacer cantidad me voy a di-
rigir para los que tienden para los claros. Si es al revés me voy a dirigir para los que tienden oscuros.
Y puede ser que si el 80% prefiere los claros y el 20% prefiere oscuros yo diga, en los claros que se
arregle mi competidor porque se pelea todo el mundo, yo voy a hacer algo muy especial para ese
20%, porque como es de caracteristicas muy especiales se lo puedo cobrar un 30% mas. O soy un
gran monstruo y voy a hacer blanco y negro total yo le llego a todo el mundo.

A esa decision se llega solamente si yo entre en una etapa en la cual se cuantos son los que com-



prarian blanco y cuantos son los que comprarian negros. La primera me dijo las razones por la cual

prefieren blancos y por la cual prefieren negro.

¢éAhi seria el Focus group?

En el primer punto estaria todo lo que es investigacion de tipo cualitativo, en el segundo todo lo que
es de tipo cuantitativo. Hoy en dia con internet se hacen cualquiera de los dos tipos, por eso dicen
que es el futuro, porque ahi se puede llegar a muchos mas individuos de los que se llegaria con cual-
quier metodologia tradicional a costos muchisimos menores, con una pérdida de caracteristicas de
perfil, porque yo no sé quién es el que esta del otro lado. Pero es mucho mds barato.

Les digo como pauta, el afio pasado, el 2010, no quieran saber lo que a Coca Cola le representa en
millones y millones de ddlares sus investigaciones globales que se hacen telefénicamente en ochen-
ta paises. De una afio para otro Coca Cola decidid que iba a dejar de hacer encuestas telefonicas e
iba a pasar a hacer encuestas online. Para Coca Cola, a nivel mundial, significo una reduccion del
presupuesto de investigacion de decenas y decenas de millones de ddlares en el mundo. Entonces
uno dice si Coca Cola va para ese lado habra que ir para ese lado, digamos, es dificil que se equivo-
guen. Mucho mas teniendo en cuenta que Coca Cola podria seguir invirtiendo lo que invertia en la
telefénica y no le mueve el amperimetro, pero a cualquier pichi le mueve el amperimetro.

Pero vuelvo al principio, en el ambito privado a casi nadie le interesa casi nada las caracteristicas
socioldgicas de perfil de los individuos por las caracteristicas de perfil en si. Esto es para el dmbito
académico, ahi es interesante. En el ambito politico, si a mi me sirve para hacer politicas publicas es
util. En el ambito privado si yo ademas no se qué marca de gaseosa baja en calorias consume no me
sirve para nada, ahora si se dé un grupo de individuos yo se que marca de gaseosa consume pero
desconozco la estadistica publica para saber cémo es la poblacién en general también rengo de una
pata, de manera que deberia usar las dos, pero las que mas me importa es la que me dice que con-

sume y porque lo consume, el Insight.

&Y cuadles son los obstaculos para llegar a ese Insight?

No hay obstaculo metodoldgico, hay obstaculos presupuestarios. Mas profundo queres ser mas
cuesta hacer una investigacién, y no son muchos los que son plenamente convencidos de que la
inversion vuelve. Digamos, todas las compafiias multinacionales investigan, las grandes compaiiias,
los bancos, las empresas de seguros investigan, cuando vos empezas a bajar en la importancia de
las empresas la herramienta podria ser tan Util para un empresario mediano como lo es para Coca
Cola pero el empresario mediano tiene que reunir dos condiciones simultaneamente, y es: el pleno
convencimiento de que va a recuperar lo que invierta y, lo mds importante, tener lo que invertir ,
gue por lo general no lo tiene.

Llega un punto en el cual uno dice “éPor qué todo estd dominado por las grandes corporaciones?”,
en este ambito estd dominado por el hecho de que las grandes corporaciones invierten en inves-
tigacion y saben de qué manera establecer su estrategia para llegarle a adecuado. Y los pequeiios
competidores que tienen ellos algunos pueden tener alguna lucidez como para ocurrirsele algo pero
la mayoria no tiene ese herramental. Entonces mas alla de las diferencia de poderio econémico hay

una diferencia de conocimiento, de informacién disponible para la toma de decisiones, en conse-



cuencia cada vez estan mas en desventaja.

O sea, ¢Qué es casi una ciencia exacta, si vos tenes la plata para hacer un estudio que necesites?

Tenes que tener la plata y tenes que tener el convencimiento de que vale la pena. Y eso de empre-
sarios medianos para abajo, por la mentalidad empresarial, no les cabe en la cabeza. Por eso en
realidad el 95% de las investigaciones esta hecho por las grandes corporaciones multinacionales,
esta recontra hiper concentrado.

Ahora, lo que se hace es, é¢producir conductas o estimular conductas?

Lo que se hace son las dos cosas. Predecir es establecer con cierto grado de probabilidad, nunca con
certeza, como presuntamente va a reaccionar un consumidor ante un determinado estimulo. Diga-
mos, existe lo que se llama el marketing estratégico que es decidir hoy lo que voy a hacer mafiana
en funcién de lo que supongo que va a ser la reaccion de Dofa Rosa ante un estimulo, y el operativo
que es aplicar el estimulo, hoy.

Hoy saco una campafia comunicacional, y de alguna manera estoy apretando, incidiendo en su de-
cision futura. Ahora, en el fondo si no le sirve no va a comprar, alguno se podra equivocar, pero la

mayoria no. Y si no me compran es porque me equivoque.

En cdmo me comunique, decis vos que te podes equivocar en eso

Claro, en cdmo me comunique, o en lo que supuse que iba a ser la reaccidn ante la comunicacion.
A ver, hay un ejemplo que es paradigmatico de un tremendo error cometido nada menos que por
Coca Cola. Investigo cual era el sabor preferido de una gaseosa cola en el mercado americano, pue-
den imaginarse la magnitud que puede llegar a tener una investigacidon de esas caracteristicas. Lo
que descubrieron es que el sabor preferido tiraba mas a lo que es el sabor de Pepsiy no lo que es el
sabor de Coca Cola. Coca Cola investigo y se corrid un cachito hacia el sabor caracteristico de Pepsiy
la llamo New Coke, fracaso rotundo. No porque el sabor no fuese el preferido sino porque se equivo-
caron en lo que habian investigado. La gente rechazo la New Coke porque considero que rompia un
paradigma americano, es decir la Coca Cola es un icono nacional, y que Coca Cola dijera te cambio el
icono es que me estas atentando, es casi como burlarse la bandera americana, y lo rechazaron como
una cuestién ideoldgica, lo que rechazaron fue el concepto de nueva coca. Por mas que sea mas rica
era una contradiccion.

Bueno, éahi se equivocaron? Si se equivocaron, porque en realidad a ninguno se le ocurrié que lo
gue debian investigar es si la gente estaba dispuesta a que Coca Cola cambiase, la gente no estaba

dispuesta a aceptar eso, por mas mejor que fuese su sabor.

No siempre la aciertan, ni los grandes.

Tampoco la aciertan siempre, pasa muchas veces con las compafiias multinacionales globales que
tienen normas que se aplican en todo el mundo, y que les vienen en mercados con caracteristicas de
grados de desarrollos diferentes al nuestro. La Argentina es parecida a muchos otros paises en mu-
chos aspectos pero diferente a muchos otros paises en diferentes aspectos. Entonces de repente lo
hacen igual, porque los manuales de las casas centrales donde estén dicen que hay que hacerlo igual
y después resulta que los resultados no se aplican, tampoco les importa demasiado porque como los



presupuestos han sido aprobados por la casa central. Aca un empresario nacional hace una cosa asi
y a quien le echa la culpa, a si mismo, se quiere matar.

Las compafiias globales proyectan para las generaciones futras porque Coca Cola, Kraft, Procter &
Gamble, saben que estdn y van a estar dentro de veinticinco aifos también. Entonces pueden es-
tablecer estrategias politicos a corto plazo, mediano plazo y decir, bueno, de acuerdo a nuestras
proyecciones en el afio 2035 Brasil va a ser la segunda economia mundial, la primera va a ser China,
entonces hoy empiezo a sembrar maiz en china, que hoy compra el maiz, porque como van a ser los
principales consumidores mundiales de Chisitos preferible que tengan la produccién ahi. Empiezo a
hacer hoy y me puedo dar el lujo de tirar diez cosechas de maiz en china porque total puedo y voy
a estar dentro de 25 anos. El que es mas pichi dice, que se yo lo que va a pasar el afo que viene,
pensemos en Marzo o abril del afio que viene, entonces pensar asi no te da ni el bolsillo ni el cuero
ni la mentalidad para decir investiguemos. Vos podes investigar hacia donde van las tendencias, que
va a comprar la gente en marzo y abril, y que se yo, depende cuanto esté el délar. Pero en ultima
instancia siempre es con mayor profundidad con menor profundidad con mayor o menor inversién,
siempre es tratar de ver donde estd la cuerda sensible del consumidor de mi producto. En ultima
instancia es eso, un problema de comunicacién. Digamos, comunicacién en un sentido viene hacia
mi de alguna forma, o porque se lo pregunto o porque lo miro o porque entro en las redes sociales y
veo que dice la gente, viene hacia mi la informacidn, la proceso y se la mando de vuelta diciéndole,
Beethoven mp4 blanco.

Tocando una cuerda sensible no racional, ya no se vende el producto con su funcionalidad
cientifica.

Hay productos y productos, hay productos que se venden por su racionalidad cientifica. Hay toda
una teoria acerca que un producto produce un efecto espejo, entonces yo a través del consumo del
producto me imagino que soy el quiero ser, que es mi consumidor idealizado de ese producto.
éSuena lindo? Damelo. También existe eso, a mi, es una cuestion personal, esa cosa exagerada acer-
ca de la teoria del espejo y verse reflejado en el perfil idealizado del consumidor o del individuo
que yo quisiera ser que es lo que esta detras de la impronta de la marca del producto, si, hasta ahi.
Porque si no suena, no suena. No hay gente que ande por la calle con esto para que vean que tengo
uno blanco pero aca no suena nada.

Pero en toda decision de consumo hay una mezcla de emocién y racionalidad. ¢En donde conflu-
yen las dos? En realidad, la estrategia comunicacional apunta mas a lo emocional. Puede estar muy
cargada sobre lo emocional, puede estar muy cargada sobre lo racional, cuanto mas industrial y de
uso pragmatico es un producto estd cargada sobre lo racional, pero hablemos de un producto de
consumo, aceite, leche, un yogurt.

Tiene una pequeia racional porque cuida esto, cuida lo otro, no tiene esto, tiene lo otro, pero jue-
gan con la magia emocional de la comunicacidn. Y en la decisién del consumidor hay una mezcla de
emocién y raciocinio, inevitablemente, por mas que para mi tenga magia lo que me estan diciendo,
si el gusto es una porqueria lo voy a comprar una vez y no lo voy a comprar mas. La mezcla de lo
emocional y lo racional esta en poder sostener racionalmente con el producto la promesa que a lo

mejor paso por lo emocional. Es decir, yo te convenci porque te dije algo tan lindo que te sentis bar-



baro comprandolo y consumiéndolo, pero si después el producto racionalmente no cumple con lo
que te prometi, lo vas a comprar una vez y no lo vas a comprar mas. O sea que hay un sostén racional

gue siempre tiene que tener.

También depende del producto. Por ejemplo Coca Cola ya mucho mas no puede...

Coca Cola como mucho mas no puede decir sobre el producto en si renueva la magia.

Hay otros productos que no, que primero priorizan una funcionalidad o propiedad...

Exactamente. Coca Cola no tiene que decir ya nada del producto. No es una bebida refrescante de
sabor, técnicamente lo es, pero es mucho mas que eso. Pero es un ejemplo extremo. Que se yo, yo
tengo un paraguas, el paraguas cuanto tiene de magia, puede ser que es transparente, tiene una
florcita, es mas femenino, tiene los dibujitos del hombre arafia, es mas para ninos, pero en ultima
instancia si te llueve adentro, ya esta.

Ademas, ¢Qué podes decir? nada, si la gente sabe qué es.



ESPECIALISTA EN INVESTIGACION CUALITATIVA

Dale, contanos si querés mas o menos en qué trabajas, qué hacés.

Mird, yo justamente soy egresado de comunicacidn, la figura rarisima que existe en la Universidad
de Lomas, que es la licenciatura en periodismo. La licenciatura en comunicacién acd en la UBA tiene
orientacién en publicidad o en periodismo. Bueno, alla es licenciatura en publicidad, licenciatura en
comunicacion social, licenciatura en periodismo. Entonces mi participacién en la investigacién de
mercado es tangencial, es rara, porque en general los que se dedican a la investigacién de mercado
son o bien de comunicacidn directamente o psicélogos o socidlogos que son, digamos, los craneos
en general de la investigacién de mercado. Nosotros tenemos un chiste interno que dice que la soci-
ologia no tiene objeto de estudio, entonces se tiene que inventar algunas actividades para poder de-
sarrollar un laburo después redituable. Empezd como, yo empecé a trabajar en esto como ayuda de
una chica que hizo sociologia y otra que hizo sociologia, mas que nada como escriba, como traductor
de lo que decia la gente en cada una de las entrevistas a los informes, a papel, digamos. Y después de
eso me fui metiendo de a poquito y terminé siendo, no me animo a aceptarlo en su totalidad, pero
soy un investigador de mercado también. A partir de que me fui metiendo un poquitito mas en esto,
bueno, ustedes saben, hay investigaciones que son cualitativas y otras cuantitativas. Las que yo estoy
capacitado para hacer y las que me interesan son las cualitativas, y hay distintas metodologias para
comunicarnos con el publico, usuario, cliente, formador, formados de opinién, las que mas utilizo yo
son los grupos focales y las entrevistas en profunidad. Los focus groups son reuniones con un pubico
gue se selecciona a partir de pautas que les interesan a los distintos clientes que nos contratan a
nosotros, bueno, por pertenencia al segmento social, edad, formaciéon de grado o no, relacién con el
objeto de estudio, ya sea de consumidor o de turista, puede ser que conozcan el concepto o no, no-
sotros hacemos, trabajamos para clientes indiscriminadamente, en general yo soy freelance, trabajo
con dos agencias en particular, pero también hice trabajo para otras, mas chiquitos, por eso te decia
gue mi participacion es tangencial, porque me Ilaman en el caso de que necesiten una especificidad
en la que yo trabajo o que estén ellos saturados con el trabajo, con la gente del personal estable y
necesitan duplicar fuerzas y ahi aparezco yo. No sé si hay algin tema en particular que les interese a
ustedes conocer cdmo es que se investiga, porque las técnicas van variando de acuerdo a, o sea, no
es lo mismo averiguar cual es el gusto del publico que consume galletitas dulces que la, no sé, una
investigacién semioldgica sobre automaviles.

Cuando vos mencionaste el equipo con el que trabajds, no mencionaste ningun licenciado en
marketing o en publicidad.

En general los licenciados en marketing o en publicidad con los que yo contacto, son los clientes que
nos contratan a nosotros. Ya sea que hay una divisién de marketing adentro de una empresa o en el
caso de que haya una publicidad dando vueltas, ahi aparece la figura del licenciado en publicidad,
dentro de la agencia que terceriza la idea que tiene que satisfacer al cliente y nosotros ahi jugamos
el rol de tester de la idea de la agencia, que es un trabajo un poco espinoso porque el que te contrata

es la marca, no te contrata la agencia, entonces ahi hay una mini tension entre la gente de la marca,



que quiere ver si el producto que los creativos le venden, esta a la altura primero de las expectativas
que ellos tienen y después de lo que el publico supone que va a ser, digamos, qué se yo, Quilmes
hace una publicidad, contrata a la agencia, la agencia tedricamente se inspira o sigue los patrones
especificados por la marca, pero después la cosa que resulta de la investigacién que ellos hacen y
de la creatividad que se supone que ponen en juego no necesariamente tiene que ver con lo que Ia
marca pidid o con lo que el publico nos va a contar a nosotros. Entonces en general lo que se hace en
las investigaciones cualitativas es mostrar el material en bruto antes de los cortes finales y, bueno,
las preguntas que nosotros hacemos son de caracter super abierto, lo menos, digamos, es la vieja
discusiodn sobre cuanto se interviene en una investigacién cualitativa y cuanto no, digamos, los mds,
los grandes denostadores de las investigaciones cualitativas dicen que estamos interviniendo todo
el tiempo en la opinién de la gente. Se supone que hay técnicas que hacen que a pesar de que esta
intervencidn existe, porque no se puede obviar, hay técnicas que atenuan nuestra propia interven-
cién, que somos los que disefiamos la preguntas, los que repreguntamos en vivo, los que después
escribimos el informe. Si, hay una intervencién que es sesgada, subjetiva, pero que se supone que
a través de la interaccién con el publico, con el cliente, con el usuario, va apareciendo una cosa que
podria, de hecho pasa asi, yo no hago investigaciones cuantitativas, pero si vos hacés una cuantita-
tiva alta, profunda, y una cualitativa de las mismas cualitativas, en general los resultados tienden a
coincidir. Hechas por agencias distintas incluso. A veces una investigacion es refuerzo de la otra, a
veces van por carriles separados y no necesariamente se contactan, y los que terminan decidiendo
con qué, a qué informacion le dan mas importancia o no, son quienes nos contactan a nosotros.
Hay filtros, hay casos testigo, hay grupos que salen mal, hay grupos que salen muy bien y terminan
siendo paradigmaticos. Esto es, todo lo que yo les estoy diciendo es a muy grosso modo, después
hay particularidades de producto, de concepto, por eso yo les sugiero que ustedes me repregunten
si es que quierenir a una...

Y lo que decias recién de esto de hacer como un rol de tester de una campafia, écudles serian, o

sea, qué evaluan, cual seria el parametro para decir que esto fue una buena campana o esta fue
una buena accion de marketing?

Bueno, en general, lo que nosotros le decimos a la empresa que nos contrata es, supongamos que
fuera este el caso: se esta testeando un comercial de una cerveza. Vos medis, tenés distintos indica-
dores de si gusta o no gusta, no solamente la primera reaccién, que también, digamos, hay una cosa
gue es grabada como esta conversacidon y que tiene una desgrabacion textual. Ponele, yo coordino
un grupo, pongo el trailer ahi, ustedes lo ven y yo hago preguntas del tipo: “y, équé vieron? cuén-
tenme qué vieron, qué les parecid, hagamos de cuenta que yo no estaba en la reunién y ustedes
me tuvieran que contar qué vieron.” Bueno, vos ahi, en el, si la recuperacidon de lo que vieron es
casi total, el impacto fue bueno, si hay datos que se pierden o lo que se supone que es el chiste del
asunto, no fue pescado, te das cuenta por como la gente va recorddndola. Cuando lo que aparece,
vos tenés que tener que el, siempre el, en un focus group, el nimero ideal es ocho personas, tenés
que tratar de que hablen las ocho. Hay un gran enemigo de los investigadores que son los reclutado-
res. Aparece, esto te lo va a decir cualquiera que haga investigacion de mercado, a mi me ha pasado
investigando autos e investigando una publicidad de cerveza y ves a la misma persona, porque los



reclutadores tienen una carpeta de contactos y cuando estdn ahogados recurren a esa. Nosotros
los llamamos, en la jerga, son “gruperos”. Los tipos van porque como esto es por intercambio de un
voucher, una guita, una entrada para ver una cosa, la gente va por el regalo, no va por, hay algunos
que tienen ganas de participar, el argentino medio sabe de todo, es director técnico, es publicita,
cineasta, periodista, viste que hay como una propulsién a la conversacién multigenérica, que a no-
sotros nos viene bdarbaro, porque como todo el mundo quiere hablar de todo y muchas veces echan
luz sobre lo que se ve, vos te das cuenta que hay algo del comercial que no funciond porque se re-
pite en grupos hechos en Mendoza, en Tucuman y en Buenos Aires. Y cosas que se nos escaparon
a nosotros, porque también hay reuniones que no son con la gente, que son entre, se supone, que
yo no me considero tal, pero (somos) especialistas, digamos, nosotros vemos el material primero,
elucubramos una serie de respuestas posibles, para evitar quedarnos con esas solamente y buscar
mas, profundizando con repreguntas, porque siempre hay alguien que ve algo que vos no ves y por
ahi es la clave, no sé si explicativa total, del asunto, pero que si te hacen ver las cosas de otra manera
y muchas veces las agencias son permeables a este tipo de consideraciones de la gente porque,
bueno, otra gran pregunta de la comunicacién que es qué funciona y qué no funciona, por qué fun-
ciona, todos sabemos que hay técnicas de manipulacion para llegar al publico y entrar por un canal
emotivo afectivo, petardero, politico, lo que fuere, pero no necesariamente esto funciona. No sé,
como golpe de efecto, como efecto de sentido puede resultar tan petardero el Feinmann malo o el
Feinmann no tan malo, no sé qué piensan ustedes porque por ahi no hay uno bueno y uno malo,
o Lanata, digamos, y no necesariamente esa manipulacién va a ser exitosa. Puede ser que sea...,
bueno, con esto pasa exactamente lo mismo. Hay patrones de manipulacién, hay una invitacion,
qué se yo, desde el ruido que hace un paquete cuando se abre, que son cosas que se miden, eh, se
miden con una cdmara Gesell en las cuantitativas y se miden preguntandole a la gente en una cuali-
tativa. No sé, cosas, las mas absurdas que a ustedes se les ocurran, se preguntan, se trabajan: “che,
y este paquete, te parece que es mas lindo ¢este rojo o este rojo? éPor qué? ¢Y cual les gusta mas?
A ver, ¢estan seguros? Recién me dijeron que les gustaba mas este, ¢ahora me dirian lo mismo?”
Hablas de otra cosa, a los quince minutos volvés: “Ahora que estuvimos, seguimos conversando so-
bre esto y ustedes me contaron (sobre) las cosas que mds consumen, ¢éles parece que este rojo es
mas lindo que este?” Que son las maneras que vos tenés de eludir una respuesta, porque muchas
veces la gente es convocada y supone que vos querés escuchar algo, entonces te dice lo que creen
que vos querés escuchar, no lo que piensan. Para gustarte, para congraciarse, entonces vos tenés
que también saltar ese rulo que da el intercambio con la gente. Hay veces en las que te perdés, en
las que ya no sabés qué es lo que dijo la gente y lo que vos suponés que dijeron, entonces tenés que
volver empezar con las premisas iniciales de la conversacién. Bueno, dependiendo del producto que
se investigue, el tipo de investigacién que se genera. Hay juegos proyectivos, hay personalizaciones,
comparaciones, desde lo mas absurdo, que parecen de una salita de jardin de infantes, tales como:
“Si la Coca-Cola fuera una persona, é¢qué seria? ¢Seria mujer? ¢Seria varon? ¢De qué edad? ¢Y qué
hace Coca-Cola cuando esta de vacaciones? ¢ Qué le gusta hacer? ¢Qué come? Ustedes toman Coca-
Cola, ¢Coca-Cola qué toma? ¢ A qué otras marcas se parece?” Desde eso hasta cosas hiper puntuales

de un trailer: “Bueno, aca nosotros vimos que aparecen cinco personajes, ¢de los cinco personajes,



cuales son los mas importantes? écudl es el que a ustedes mas les gusté? écudl es el que llevo al
relato? Y ese relato, équé cuenta? ¢A ustedes les parece que es lindo, que es feo? ¢Qué es lo que
mas les gusto?”

Ahora, para trabajar con todo ese caudal de informacion, recién decias un poco, ¢parten de
hipoétesis de trabajo o de preguntas, de investigaciones?

En principio, no. En principio se supone que no. A medida que vas haciendo los grupos, se van ges-
tando solas. Si vos tenés ocho grupos para hacer, de ocho personas, y en los primeros cuatro viste
que hay un patrén que se reproduce, necesariamente vas a esperar que los otros cuatro también los
proyecten, entonces tratds de buscar otra informacién que aquellos primeros grupos no te dieron
como para tener, como decias vos recién, el mayor caudal posible. Después, como se baja eso al in-
forme final, depende mucho de lo, seglin pienso yo, esto no te lo van a decir todos, primero el sesgo
del investigador, que es lo que le interesa al investigador en funcidn de la premisa, yo muchas veces
estoy tentado de preguntar otras cosas que estoy investigando por mi cuenta y me pasan por adel-
ante no puedo echar mano de eso porque es un grupo que esta pagado por Pepsi, qué se yo. Pero
se supone que este, que esta cantidad que en principio parece incontrolable de informacion, a la
larga va teniendo como patrones de analisis que la contienen y le dan una forma. En principio, segun
los intereses de quien encargd la investigacion y en segundo lugar, que para mi también es bastante
importante, para generar perspectiva en funcién de trabajos venideros. Qué se yo, yo uso, no sé,
te contrata Telefénica como me ha pasado para medir el impacto del paquete de video on demand
que tienen para teléfonos celulares y no sé, aparecen cosas que a mi me sirven si me contratan para
investigar las nuevas tecnologias y los jovenes, qué se yo. Se cruzan todo el tiempo. Y ademas, a las
empresas que quieren vender, y ese es el leit motiv principal de todas las investigaciones, los tipos
quieren vender. Te quieren vender esta galletita, lo que quieren es saber como pueden hacer para
vendértela mas facil, no es que estan interesados, por ejemplo, qué se yo, yo hice un trabajo para
Quilmes de caracter semioldgico, sliper interesante. Quilmes tiene marcas en toda latinoamérica, en
realidad ya ni siquiera es Quilmes literalmente, viste, estan todos los, hay mexicanos, estd Brahma.
Me mandan a Bolivia a estudiar qué es la bolivianidad para los bolivianos. Pero no les interesa qué
es la bolivianidad para los bolivianos porque son evomoralistas, quieren saber cémo hacen para
venderles mas cerveza a los bolivianos. Ese es el tema. Entonces los bolivianos se describen a si mis-
mos, los musicos, el ciudadano comun, el que tiene formacidn universitaria, el que apenas termind
la escuela, el que vive en Santa Cruz de la Sierra y se quiere independizar, el que desciende de los
Aymaras y apenas tiene intercambios con otros que no sean aymara. Todo eso, Quilmes lo usa para
hacer un spot que sea gracioso para unos y otros. Y a veces hacen un reel que funciona en Santa
Cruz y otro para que funcione. Asi como el Bambino Veira hace muchos afos, cuando le tocé dirigir
a la seleccidén hizo una seleccion de la altura y una seleccidn al nivel del mar, bueno, estos hacen lo
mismo, lo que quieren es tener un patron de consumo que en el peor de los casos se mantengay en
el mejor, se siga proyectando para arriba. Las herramientas son muchas y las que se ponen en juego,
también tienen que ver, qué se yo, las agencias se hacen las cancheras depende de quién las con-
trate. Cuando te contrata alguien que nunca hizo una cualitativa, vos podés recurrir a una plantilla

estandar, que se supone que algun minimo impacto a la gente le va a causar. Ahora, si vos hablas



con Quilmes que tiene un departamento de marketing grosso adentro de la propia marca, no le po-
dés decir: “mird, ahora vamos a hacer un juego que todos ponen un nombre y después nosotros...”
porque ya lo saben de recontramemoria, entonces tenés que ir a la informacién mas dura, a ver qué
produce aquello que ellos quieren evaluar. Ya sea una etiqueta, un comercial o un slogan. El mundo
del marketing es increible, no sé, hay anécdotas famosas, qué se yo, que “El sabor del encuentro”
que es el slogan que hizo grande a Quilmes fue pensado para cigarrillos, hasta campafias como la
del dltimo mundial que la pensaron para Quilmes, Quilmes la rechazé porque los tests daban mal
y la termind usando TyC Sports y fue la publicidad mds recordada del mundial. Entonces hay todo
un lado, no quiero decir “mentiroso” porque sonaria demasiado fuerte, pero un poco hipdcrita si se
quiere que es que las agencias creativas piensan y te dicen: “no, mira ...” al final no me dijiste cdmo

te llamas vos.

Alejandro.

Alejandro, bueno: “Esto, Alejandro, Julidn, lo pensé exclusivamente para ustedes, tiene que ver con
la investigacion que ustedes estan desarrollando y bueno, estos textos de Foucault que citaron, esto
les va a venir barbaro.” Ustedes lo ven y me dicen: “loco, la verdad que no va ni para atrds ni para
adelante.” Yo lo cajoneo y aparecen otro Julidn y otro Alejandro y les digo: “che, fijate esto si no les

puede servir.”

O sea que hay como cosas que atraviesan todos los productos.

Absolutamente. Los especialistas talibanes te van a decir que no, que cada cosa esta pensada, pero
bueno, ustedes me estan haciendo una entrevista a mi y yo les digo lo que pienso yo. Para mi si,
para mi si, hay cosas que son, que atraviesan incluso, qué se yo, en el reclutamiento se piensa en
un perfil y en un target y después el producto resulta siendo exitoso en otro. Hay algunas empre-
sas que no quieren y lo desechan igual y hay otras que lo adaptan y lo ponen en funcionamiento,
gué se yo. No sé. Un caso puntual. Ahora estamos haciendo una investigacion para Banghd, que es
la marca de computadoras. El escenario para Banghd hace cinco afios era radicalmente distinto al
actual. Eran la marca nacional, la mas barata, la que la gente se podia comprar como primera op-
cion. Desde que esta jodida la importacion y demas, Bangho hizo “pum”, mas Conectar Igualdad,
gue contratd a Bangho por ser nacional y producir sus cosas acd, crecieron desmedidamente para
lo que ellos tenian estipulado como mercado posible. Entonces ahora estan investigando como gu-
star, ademas de cdmo vender. Bueno, ¢quién es nuestro publico? Hay un publico general que nos
consume y nos conoce. Bueno, nosotros queremos ir ahi, al publico joven, chanchero, contratan a
alguna figura, qué se yo, una actriz del segundo grupo de famosos de “Graduados” que es una tira
super exitosa, con permeabilidad para todas las capas, y la ponen como cara de una publicidad que
va a salir en noviembre. ¢ Qué buscan? Ni siquiera ellos saben qué buscan. Entonces van a Mendoza,
van a Bahia y se quedan en el conurbano bonaerense a ver qué les dice la gente, cbmo conocen a
Bangho, cuando fue la primera vez que la escueharon, por qué la conocen, por qué la compran, por
gué la dejarian de comprar, cdmo la recomendarian, porque ni siquiera ellos saben quiénes son. O
sea, hay gente que sabe minuciosamente cdmo es su participacion en el mercado desde el punto de

vista conceptual y hay otros que son grandes y no tienen ni la menor idea y no les interesa saberlo



tampoco. Vos vas con carpetas, buscando clientes y los tipos te dicen: “no, mira, nosotros por el
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momento estamos bien,” “no, porque por ahi seria interesante saber cudl es el perfil de consumidor

n

asociado,” “no, no nos interesa.”

Pero ahi en el caso de Bangho es como que lo que decis, que les interesa quedar asociados por ahi
a un perfil de gente.

En principio quieren despegar de “nacional y barato” para pasar a ser “nacional” porque ahora el
ser nacional es mejor que hace cinco afios. Y ahora, una vez que tienen esta participacion en el mer-
cado, ellos lo que te dicen, obviamente es: “queremos conocer a nuestros clientes, queremos...” lo
que quieren saber, es ir directamente al grano: “che, estd saliendo las ultrabook.” Sale Samsung, sale
Lenovo, porque ellos también saben que con Dell o que con HP no pueden competir, pero a Sam-
sung y a Lenovo, por volumen de venta, los empiezan a arafiar, a tocar. ¢Cémo hacemos nosotros
para, a los codazos, plantarnos en la misma linea? Una notebook slim, Banghd, funcionaria, écomo
funcionaria, para quién funcionaria, quién daria el salto de la notebook tradicional a esta? Porque
vos estas acostumbrado a pagar poco por Banghd, como esta tiene diseio y cargaria Windows 8, y
vendria asociada con el i8 de Intel, vos tenés que justificar por qué estas saliendo a cobrar tan caro.
Bueno, ¢a la gente le interesaria un producto Banghd tan caro? Los tipos ya lo tienen ahi en gateras o
sea que va a salir igual. Lo que quieren saber es cémo lo venden. Entonces ahi aparecemos nosotros,
hacemos una serie de preguntas, mostramos una serie de estimulos, preguntamos sobre si conocen
algun slogan, algun claim de la marca, si no tienen ni idea, si saben que efectivamente es una marca
nacional. éEn qué cosas se fija alguien que se compra una computadora? Porque esas son otras
cosas. Uno puede investigar marca, puede investigar producto o puede investigar, no sé, concepto.
Entonces, qué se yo, si ustedes fueran parte de un grupo, no podrian entrar a un grupo porque
son estudiantes de comunicacidn y en general se filtra porque se supone que ustedes cuentan con
herramientas discursivas que en vez de aclararme cosas a mi, obstaculizarian el funcionamiento de
grupo, porque como la gente que va, va desde su conocimiento como consumidor, no como analista
de consumo, entonces yo les preguntaria: “che, ¢ustedes tienen computadora? ¢y qué computa-
dora tienen? ¢y cuando se la compraron? ¢y en la vida de ustedes interfiere de qué manera, la vida
cotidiana? éicon qué tiene que ver? ¢y es importante? ¢y qué es la tecnologia para ustedes?” O sea,
todo un rulo, hay una parte que se llama warming up que es como el calentamiento del, que a veces
es el mero calentamiento y a veces aparecen cosas directamente ahiy tenés que estar atento como
investigador y como moderador. Esto también es otra cosa, yo en mucha de las investigaciones soy
quien coordina los grupos, (pero) por ahi no escribo el informe. Entonces yo tengo que juntar la
mayor cantidad de informacion posible para que quien va a escribir el informe final, y que estuvo
moderando grupos en otro lado tenga los datos y no tenga que llamarme a miy preguntarme: “che,
Damian, équé paso en...?” O sea, la informacidn es esta, con la desgrabacion de lo que pasé en el
grupo, un investigador tendria que poder tener elementos clave para hilvanar el informe frente a la
marca. Pero muchas veces el investigador es el mismo que hace los grupos y entonces te saltas el
paso de la desgrabacién. La desgrabacioén la hacés igual para presentarsela al cliente, pero vos vas
directamente al asunto. Che, mird, me acuerdo que en los primeros grupos salié este tema. Y ahi

empezas a deshilachar lo que vos pensas que le puede interesar a quien te contratd, y muchas veces



le aportas algo que vos creés que puede ser interesante y que el cliente en principio no tenia en
cuenta para disefar o lo que fuere el producto o el comercial.
Ahora, estos equipos, los de Banghd, ponele, ellos ya tiene el producto hecho, ahora estan viendo

cémo vendértelo, éellos parten del supuesto de que no importa qué hagan, si te lo venden bien,
te lo enchufan?

Mird, en general, salvo las empresas grandes ,los departamentos de marketing son una especie de
parias. Los que mandan ahi son los disefiadores de producto, los de ventas, los de relaciones (in-
terjeccion que da a entender una elipsis intencional) y les cae este bodoque a los de marketing, en-
tonces dicen: “che, esta esto, fijense cdmo hacen.” Las empresas mas grandes, las multinacionales,
los que tienen equipos mas articulados, no, no sacarian nunca directamente un producto que vaya
condenado a muerte, Banghd lo hace porque tiene un volumen de venta que sabe que lo va a meter,
porque hasta ahora nunca hicieron una investigacidn cualitativa, no conocen la voz de sus usuarios
y vendieron. Entonces lo que dice la gente es “si hasta ahora no hicimos ninguna investigacion, ¢ por
gué hoy dejariamos de vender.” Cosa que es cierta. La gente de marketing de Banghd le sugiere a
los de venta, a la linea dura: “che, fij@monos a quién le estamos vendiendo, para que si vamos a ga-
star una guita en publicidad, hacer un comercial en tele, que hasta ahora nunca hicimos, para que
tenga efecto,” porque ahi a vos se te abre otro abanico que es, cuando vos metés un comercial de
un minuto en la televisidn abierta, no le estds hablando a la gente que usa Banghd, ni siquiera a los
gue usan computadoras, le estas hablando a gente que en su puta vida prendié una computadora.
Entonces tenés que pensar como y a quién le querés llegar primero. Si le querés llegar a los usuarios
de computadoras, podés ser medianamente criptico y no te va a importar, porque a quien vos estds
buscando, ya despojas a la gente a la que no le interesas, pero también te puede pasar al revés, que
vos hagas un comercial con mucho appeal y que se sume al mundo de la computadora y de Bangho
gente que no tenia pensado comprarse una computadora. Ese seria el logro de maxima, después
estd este de minima que es a la gente de Banghd, hablarle cara a cara y después como un cafio me-
dio de informacidén o de data que le puede interesar al usuario que no contemplaba a Banghd como
una opcién de compra y a partir de este comercial si. (El entrevistado parece derramar algo). Uy,
mird, hice cagadas. Los tipos saben igual en lugares de venta, por ejemplo, nosotros la investigacion
de Bangho la vamos a hacer en Buenos Aires que esta fuerte, en Mendoza que esta “ni” y en Bahia
Blanca que esta mal. Porque los tipos quieren escuchar en donde no existe, por qué no existe, en
donde les va muy bien, por qué les va muy bien y en donde les podria ir mejor, qué cosas tienen que
hacer para optimizar los lugares de venta. También tienen razon los de ventas y los disefiadores de
producto, nosotros posiblemente les acerquemos una mirada que no les sirva de mucho, porque
también pasa eso, vos la investigacién la hacés, los resultados que aparecen son X resultados y a
veces sirve y a veces no sirve. Tampoco depende de nosotros. O sea, yo cuando me largo al campo
no lo hago convencido de que estoy haciendo una cosa re grossa, que le va a romper la cabeza a los
clientes y que va a echar luz sobre todas las cuestiones que le interesan. Asi te vendés para que te
sigan contratando, porque el eje siempre es econdmico. Las agencias grandes de investigacion, las
agencias grandes de publicidad y las grandes marcas se necesitan, porque la rueda del dinero siem-
pre es la misma. Si a la agencia de publicidad les sirve que los que hacen la investigacion digan que



estuvo bueno el comercial, o sea que lean en lo que la gente dice que la publicidad estuvo buena,
para que los de las marcas los sigan contratando. Pero a la vez vos tenés que hacer un laburo que a
la empresa le sirva, para ver si sigue contratando o no, praa que te sigan contratando a vos también.
Las que siguen teniendo el ultimo voto decisivo, son las empresas, en general. A empresas mas
grandes contra lo que se supone, mayor permeabilidad y mayor escucha de lo que uno tiene para
contarles. Las que tienen poco margen de accidn, son las que dicen, “che, buenisimo todo lo que me

I”

contaron, pero yo esto lo tengo que sacar igual.” Y lo mismo para las grandes agencias, las que tienen
un rango que podemos volver a filmar esa parte que no quedd tan bien, te escuchan gustosamente
y las que no tienen ni medio metraje mas para hacer, te dicen “loco, esta buenisimo, para la préxima

III

vamos a consultarlo antes, pero ahroa lo tenemos que sacar igua Entonces es que es todo bas-
tante relativo, donde yo me sorprendi en las primeras investigaciones que hice, yo era muy reacio
a las investigaciones de mercado. Me parece que hay mucho chamullo, que de hecho lo hay. Me
resultaba una herramienta como autocomplaciente, me parecia que quienes las encargaban sabian
que la encargaban, que quienes las hacian, sabian qué iban a decir. Era todo bastante especulable y
daba como la especulacidn que uno hacia. Las primeras veces en las que me di cuenta de que te dan
pelota y que eso funcionaba en funcidn a la pelota que te daban, me sorprendi, desde modificarle
una parte a un comercial y que los tipos digan “ah, no, esto como funciona asi en todos los grupos,
lo vamos a modificar” y vos después lo ves en la tele funcionando, y escuchas a alguien que vos no
investigaste ni le decis que vos estuviste en el medio y dicen exactamente aquello que vos habias
pensado que iban a decir. Por eso lo de la manipulacién es un tema heavy, es un tema complicado
porque mas libertad que uno quiera meterle al asunto, bueno, no, en definitiva la que decide es la
gente, vos te das cuenta que hay resortes que si se ponen de tal o cual manera, terminan influy-
endo de esa tal o cual manera en el publico que la recibe. Hay cosas que no, que en general son las
mejores, un chiste, una publicidad que funciond mas de lo que los creativos esperaban. Las famas
repetidas que tienen los comunicadores, qué se yo, desde, hay casos emblematicos, aulla, como la
llama que llama de Telecom, que no hablaba del producto, que no hablaba de nada y estaba todo
el mundo con una llamita en el llavero, que vos decis ¢qué carajo tiene que ver eso con las comuni-
caciones? Funciond. Es una cosa muy loca, porque también pasa que la gente genera empatia con
la comunicacion y sigue hablando pestes del producto. Yo he testeado productos de Telecom que
no estaban vinculados al comercial ese, del comercial hablan, porque hay una investigacién sobre
X cosa, servicio de llamadas sin cargo de larga distancia, mas internet tres megas, tanta guita, che,
éesto va a funcionar? Entonces vos testeas el producto. Pero a una parte de los grupos, les decis “les
voy a pedir que hablemos un poco de comunicaciones de la marca. ése acuerdan de alguna publici-
dad?” “pum, la llama que llama,” sale, asi, siempre. “¢Qué es lo que mas les gustaba?” “No, porque
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era copada, nos cagabamos de risa, porque ...” “éY eso tiene que ver con Telecom?” “No, Telecom
es una mierda porque las llamadas, siempre te cagan, las empresas te quieren...” las empresas de
servicios en general dan muy mal. Los tipos estan dispuestos a una aventura de autoflagelacién
porque vos le preguntas a la gente qué piensan de los servicios y todo el mundo habla pestes. Enton-
ces muchas veces, como nosotros en los grupos trabajamos con camaras Gesell, entonces estamos

reunidos aca y del otro lado estd un colega mio o un superior mio o directamente el cliente que os



contrata o el creativo de la agencia de publicidad. A veces se arman unas rifas de gallo de este lado,
lo que la gente no ve, importante, porque se empiezan a mirar como diciendo “che, éviste lo que
dijeron de la idea esa? Fuiste vos.” Y el de al lado dice “esto no va a funcionar” y el otro diciendo “no,
no, quedate tranquilo que este es un grupo...” pero de este lado se arma quilombo. Y cuando pasa
eso, vos decis, claro, los tipos se dan cuenta y van dispuestos a escuchar que les sale mal. Los mds
piolas, en general, saben que si ponen a consideracion de la gente cuestiones tales como calidad de
atencidn, servicio de post-venta, los van a matar.

Ahora, épero la empresa qué saca de eso? Cuando vos tenés un resultado tan bueno en términos
mas simbdlicos, si querés.

Ponele que el resultado fue bueno, yo hago una presentacion. Voy con un, es un poco precambrico a
esta altura del partido, pero se sigue haciendo asi, vas con una maquina, una notebook, la conectds
a un canon y les mostrds un powerpoint con el informe, que pueden ser de treinta a setenta slides
dependiendo del tamafio de la investigacion. Si tenés suerte y la empresa esta interesada, estan la
persona con la que vos hablaste de la marca, gente de marketing, pero a su vez, estos invitan a los
otros, al que disefié el producto que vos estas testeando, a la agencia que, entonces es una larga
mesa, y los tipos ahi se sacan chispas después, si creen que la investigacion les sirvid y fue fidedigna
con lo que la gente piensa, después tienen reuniones internas y van y dicen “che, loco, esto lo hici-
mos como el culo, la gente no estad contenta, tenemos que revisar cdmo atendemos por teléfono a
los reclamos,” se supone que se activa a partir de una investigacidon una serie de pautas interempre-
sariales donde nosotros ya no participamos, que son de utilidad. Cuanta utilidad, lo sabe cada una
de las empresas, yo no te puedo decir. En principio creo que si la investigacidon estuvo bien hechay la

gente se la toma en serio, la gente que te contratd se la toma en serio, tienen mucha tela para cortar.

Ahora, éen qué momento corta y dicen “listo, tenemos informacion suficiente”?

No, es medianamente arbitrario y en general esta atado al presupuesto porque cuanto mas inves-
tigds, mads gastas, esto es asi.

Y, digamos, le seguis haciendo cambios al producto, vos le hacés el cambio y después querés saber
si eso de nuevo dio resultado...

Quizas suene un poco pretencioso, pero se podria emparentar con la figura de la creacidn artistica,
si se quiere, de cuando el pintor abandona la obra, de cuando el escritor termina la novela, cuando
un personaje, bueno, todo mucho mas prosaicamente, coloquialmente, cortamos hasta donde da
la guita en principio y después hasta donde, que también pasa, la informacidn se empieza a saturar.
Porque vos relevas un target, un concepto en un target y tenés que en un X porciento te da de la mis-
ma manera preguntes lo que preguntes de la vuelta que des, y bueno, ya estd, se corta ahi. Cuando
hay mucha guita cuando se satura de informacion, cuando no hay mucha guita, se corta cuando la
guita se acabd, eso es asi. Los alcances y la relevancia de cada una de estas investigaciones se ven en
el tiempo, digamos, una empresa te dio bola y le fue bien, te vuelve a llamar para la préxima investig-
acién, una empresa no te dio bola y le fue mal, te vuelve a llamar. La empresa te dio bola y no pudo
levantar el kiosco, no te van a llamar. Quizds empiezan a descreer en principio de las agencias, prim-

ero de vos y después de todas las agencias y se manejan con, muchas veces hay ideas que ellos ya



discutieron, que ya vieron y vos jugas el rol de confirmador de una apuesta interna, de la cual vos no
participaste. Digo, vos como agencia, vos como investigador, en nombre de lo que dijo la gente. Hay
investigadores de todas las calafias, hay truchos, seguramente, hay gente que inventa dichos de Ia
gente, hay gente que inventa encuestas, en los cualitativos y en los cuantitativos, eso hay seguro. Yo
tendria que hablar de lo que pasa, de lo que pasa si esta bien hecho. Y ahi me parece que si, que hay
un material que por arbitrario y sesgado que parezca en principio, ayuda, puede servir. No sé, (en)
algunos casos es mas determinante que en otros, pero insisto, ahi tendriamos que hablar de casos
puntuales, de marcas puntuales, de productos puntuales. Pero en general, si no las empresas que
se dedican a esto, hubieran dejado de existir, y los afios las terminan confirmando. Son un eslabén
importante en la cadena de produccién de consumo, esto es asi. Si lo querés contar satdnicamente,
mas pegado al sistema capitalista de consumo por el consumo, para mal, si lo querés contar de una
manera un poco mas embellecedora, como especie de ensayo, es como un ejercicio tangencial de
critica cultural, de pautas de consumo, quién es el argentino y quién es el porteiio. O sea, a gran
escala, a gran escala quién es el argentino, después quién es el portefio, quién es el cordobés, quién,
no sé, vos, pienso ahora un ejemplo al azar: bebida de moda en los Ultimos quince afos, el fernet,
que era una bebida que se bebia en las provincias mas que en Buenos Aires. Hace su eclosion en la
noche portefia. Fernet Branca, chocho con que esto suceda. Pero a la vez aparecen otras diez mar-
cas de fernet que antes no existian, hasta incluso Branca, esto yo sé que es confidencial, pero hasta
Branca saca su segunda marca y no dice que es ella para seguir teniendo una parte del mercado.
Bueno, eso se investiga, qué es fernet para los argentinos, qué es fernet para los cordobeses, por
qué crecié tanto en Mendoza, por qué en la noche portefia si y en las cosas no, porque el fernet
en Cérdoba es una bebida de todos el dia, del asado, de las dos de la tarde y del bajativo una cena
pesada en familia. En Buenos Aires no, los que toman fernet en general son jovenes, van en la noche,
en la noche y no del supermercado, en las previas, antes de ir a los boliches, se estudia la previa.
Entonces vos ahi vas generando un material que te provee el fernet, que después te sirve para otras
cuestiones, cuando se trata de bebidas alcohdlicas obviamente, pero cuando se trata de, no sé, los
argentinos frente al televisor, los argentinos y el cable, Sony encarga una investigacion, “che, por qué
a nosotros que en Latinoamérica nos ve el segmento de gente entre 25 y 40 aios, en Argentina nos
ven las tipas mayores de 40. Y vos ahi cruzas con consumos de otros productos en la noche, en sus
casas, control remoto en la mano. El investigador cuenta con esas cosas que las empresas noy que
los creativos no, es que vos escuchas a la gente hablar sobre una infinidad de temas. No todo, si no
estarias forzando la informacién mucho, no podés mezclar cualquier cosa con cualquier cosa, pero
vos ya tenés pautas de los jovenes porteiios en Buenos Aires y te sirve para la salida, para el alcohol,

para el primer auto, para cémo ven tele, cémo ven futbol.

¢Y siempre se parte de una marca o por ahi se parte de encontrar un perfil?

No, muchas veces se parte de encontrar el perfil. Hay veces que no se dice, si te lo preguntan sobre
el final una vez que recabaste la informacion, por ahi lo decis, pero por ejemplo, no sé, a mi me
contrata Coca-Cola para hacer una investigacion, con Coca es un poco mas dificil, pero supongamos
gue me contrata Giny-Cola no Coca-Cola y hasta el final de la investigacidn la gente no sabe a quién
le estd hablando. Entonces no importa si es Coca, Pepsi o Seven-Up, lo que importa es lo que dice



la gente de lo que yo les pregunté. Después a partir de ahi, yo elaboro el informe o elaboro una sin-
opsis de lo que pasé en el grupo y la gente de la marca dice “Ah”. Ponele, hay cosas que la gente te
dice “no, esto no da Quilmes ni en pedo,” sea un comercial. Caso puntual, lo que les decia hace un
ratito, para el Ultimo mundial, no se si se acuerdan, hubo una publicidad que hizo TyC sports, que
era gente en el extranjero diciendo “no sabés, estuve en Argentina, los tipos tiran papelitos,” bueno,

eso lo propuso una agencia publicitaria para Quilmes.

Claro, si uno lo piensa ahora es re Quilmes.

Y la gente cuando la vio dijo “Mh, no, che, no, esta mal,” pero épor qué? Porque Quilmes tird tanta
fruta en los uUltimos afos haciendo con la Argentina, la Argentina, que esta les parecia que trans-
mitia poca argentinidad, poca. Y Quilmes, que tiene el cagazo de que en cualquier momento se haga
carne en el consumidor que ya no son la marca argentina por excelencia, porque los capitales no
son argentinos, queria algo recontra argentino. Y termind haciendo la de Diego que pega la pelota
en el palo y se arman sobre la linea y no sé qué, y la gente la vio durante el mundial y después se
olvidé. De la que se acuerdan es de los papelitos, gritan todo el partido aunque vayan perdiendo.
Bueno, eso lo pensé una agencia para Quiles. Al publico le parecid que para Quilmes no era, y cu-
ando al publicidad la sacé TyC, los de Quilmes, que con los elementos que la agencia les dio, decidié
no llevarla adelante, se querian matar. A veces no sale bien, pero ¢quién puede manejar eso? Tinelli
lleva una enana, é{por qué funciona la enana y no la down que baila en pollera? No saben, les parece
gue puede funcionar. Y después cuando empieza a funcionar, ahi ya encarrilan y empiezan a perfec-
cionar el producto y terminds con un, bueno, lo que pasa en ficcidn, pasa con esto también. O sea,
para bien o para mal, hay mucho, mucho palabrerio seudoartistico en el medio, desde los creativos,
desde el mas duro que termina trabajando en la matriceria y te dice “no sabés lo que es este servil-
letero” hasta el que les hace el logo y los que terminan haciendo una publicidad que tiene que ver
con qué es ese servilletero y ese logo, bueno, las reuniones entre se llaman “creativos”, un titulo ex-
cesivo, ya presentarte como “creativo” es una cosa que, que pagados de si mismos, después vemos
si sos creativos 0 no, ser creativo antes de que me muestres, bueno, hay todo un didlogo interno
anterior a lo que nos traen a nosotros, porque a veces los tipos son super claros, te dicen: “che,
équé dice este segmento de la poblacidon en Cérdoba de este producto?” Entonces no te digo que
es mas fdcil, pero la guia que se arma, se arma en funcién de una cosa super especifica. A veces te
dicen: “che, hace mucho que no hacemos, ¢quién nos esta tomando? Vimos que cayé un poquitito
el consumo de ceverza Norte en Tucuman. Vamos a salir con un spot.” Entonces vos no vas con la
publicidad, vas con una especie de storyboard animado, con unas voces en off. Mostras eso, la gente
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te dice: “me gusta, no me gusta,” “tiene que ver con las publicidades de Norte, no tiene nada que
ver con las publicidades de Norte.” Y en funcidn de eso que da, vos hacés el informe y en funcién
de ese informe se hace o no se hace el trailer. Pero a la vez, vos lo que recabaste es como le fue a la
campania anterior, qué sienten los tucumanos de ser tucumanos, porque eso va cambiando, no es lo
mismo hacer una investigacion en Tucuman hace quince afios que hacer una investigacion ahora. No
es lo mismo con, saliendo de dos gobernaciones de Bussi y una de Palito Ortega, que dos seguidas de
Alperovich, no es lo mismo que en un contexto de liberalismo a ultranza que en uno de capitalismo

nacional y popular. O sea, vos tenés que tener la oreja abierta a eso todo el tiempo y hay gente a la



que, hay marcas o empresas a las que les interesa el contexto y hay otras a las que no, te dice “che, si,
todo muy lindo, todo este background que vos me trajiste, pero vos decime cdmo hago para vender
esta galleta.” Y hay otros que no, que te dicen: “uh, estaria bueno incorporar un poco...”

Ahora, hay investigaciones que partan al revés, o sea, quiero decir vos aca tenés el producto y te
contratan para investigar c6mo venderlo mejor, o sea, nosotros hemos entrevistado otra gente

que nos hablé del cool hunter, ponele, que vos partis de entrevistar y ver qué podés levantar de
ahi para inventar un producto. ¢{ COmo cambia la estrategia de investigacion ahi?

Depende de quién la encargue. Existen, por ejemplo, yo voy a los ejemplos puntuales no por las
marcas, sino para bajar a tierra y que no quede una cosa demasiado conceptual. Hago unas entrev-
istas que se llaman etnogréficas, vos estas investigando pautas de consumo, entonces en lugar de
juntar a ocho personas de un target parecido, de edades parecidas y gustos parecidos, vas a la casa
del tipo. Entonces los registros que vos hacés son de cdmo esta decorado el living, si tiene mascota,
no tiene mascota, cuantos son en el grupo familiar, cémo es el trato entre ellos y demas, entonces
pensas en eso como un hipotético mundo de consumo de un producto. En la sumatoria de etnogra-
ficas, vos te das cuenta de a quién le estas hablando y si sabés a quién le estds hablando, se supone
que sabés qué le podés vender, y ahi si. Por ejemplo, Quilmes, ahora se postergd, pero yo me estaba
por ir a Mendoza porque quieren ir a la marca Andes de cerveza, que es Quilmes también. Los tipos
quieren grupos de jovenes consumidores en, tomando cerveza un dia de salida en la montafia, to-
mando cerveza en una previa antes de ir al boliche, tomando cerveza en el boliche directamente,
tomando cerveza en una situacion familiar en un cumpleafos. Y ahi viajo yo, entrevisto, modero,
tengo una serie de pautas, son las que vamos, a partir de lo que vamos conversando, intercambi-
ando y de monitor de ese grupo puede estar un creativo publicitario y un, uno o varios, integrantes
del departamento de marketing de Quilmes. Entonces los tipos a partir de ver eso en acto, generan
nuevo producto, si la etiqueta va a ser asi 0 asa, porque escuchan a los tipos hablar, cdmo la sirven,
esos verosimiles que uno ve, que decis, “che, esta estad bien, se ve que los tipos saben,” eso es
porque lo estudiaron, se fijaron. Si la mayoria de la gente sirve el fernet hasta ac3, si le hace asi a la
espuma, si revuelve o no revuelve, se pregunta eso. “Che, cuéntenme ustedes como preparan el
fernet. ¢En jarra? ¢En botella? ¢ Cada uno en su vaso? ¢ Revuelven? ¢No revuelven? ¢ Cémo les gusta
mas? ¢Hay un master fernetero que les prepara el fernet? Todo eso que pareciera ser una cosa que
se sabe del fernet, se investiga primero, no es que los tipos saben todo. Y lo mismo con cualquier
otro producto, digamos, cuanto mas colchén de guita tenés, mas chances de hacer investigaciones
profundas tenés. Y encima esto que te digo, también hay gente que solamente se interesa porque
como los resultados en definitiva terminan siendo parecidas, hay gente que se interesa solamente
por las cuantitativas porque le resulta mas a la mano. Hacen cincomil llamadas telefénicas, ponen a
quince monos en la ciudad a decirte: “Perdoname, éte puedo hacer una pregunta?” “Perdoname,
éte puedo hacer veinte preguntitas?” Eso se codifica, es tun, tin, tun, tun, tanto porcentaje dijo que
si, tanto porcentaje dijo que no, tanto porcentaje prefiere el rojo, tanto porcentaje prefiere el azul.
Factorean y sale el producto en funcién de eso. lo que te dicen los amigos de las estadisticas es que
para qué van a ir a la casa del tipo a preguntarle, si ellos el dato lo tienen por ahi, y hay otros que

tienen ese dato pero no estdn seguros. Y eso, bueno, si ustedes son de comunicacién, esta bien,



siete dicen rojo y tres dicen azul, ¢pero por qué dicen rojo y no azul? Hay gente que se interesa por
saber el por qué. Y bueno, ahi aparecemos nosotros que hacemos cualitativas. Entonces ya te digo,
como decis vos, a veces se termina de moldear un producto que la gente tiene en la cabeza ya a
veces directamente se extraen gustos de la gente para enchufarles un producto, depende del tama-
fio de la empresa. Y el cool hunter seria eso, digamos. Si, el cool hunter esta, cazadores de tendencia
y de moda, estdn dormidos adentro de las agencias creativas y adentro de las agencias de investig-
acion para ir también generando elementos de analisis yde contensidn para hipotéticas investigacio-
nes futuras. Es una eficacia que se estd probando todavia. Hay gente que dejé de hacer, por ejemplo,
etnograficas, que ya no le da pelota. Hay otros que solo hacen etnogréficas. También es mas facil
juntar a alguien, parar a alguien en la calle y que te de bola, en contra de lo que se piensa que juntar
a alguien con otros siete tipos a que un lunes o un martes después del laburo estén dos horas en una
sala con un microfonito en el medio y un guia de barba que los esta torturando con preguntas o que
te abran la puerta de su casa para que vos le filmes cémo los tipos meriendan. Porque hay técnicas
que son intrusivas a pesar de todos los recaudos que vos tomes. Esta bien, vos metés una cdmara
para saber cémo los tipos meriendan, pero écudntas veces tenés que ir para saber que no estan
merendando distinto porque estds vos con la cdmara? Entonces vos tenés que ir viendo en qué cosas
te das cuenta que estds interviniendo y en cuales no. Seguramente en unas intervenis y no te das
cuenta. Hay un ruido de fondo en toda investigacidon, que sabés que va a aparecer, obstaculos epis-
temoldgicos, metodolégicos, que bueno, los investigadores mas cancheros los resuelven con celeri-
dad, yo estoy terminando de construir esas armas, estoy todo el tiempo peléandome con el asunto,
entonces no termino de construirlas tampoco porque no sé si las quiero construir, no sé si quiero, yo
prefiero en algln punto, aunque me resulte mas dificultoso cada investigacion, tener una mirada lo
mas inocente posible, para intoxicar menos la investigacién y los dichos de la gente y para intoxi-
carme menos yo también, porque si no, a la larga y conozco muchos investigadores que son asi, casi
casi que todavia no hiciste una pregunta y ya sabés lo que le vas a decir al cliente, porque te imaginds
como viene la investigacidn, y muchas veces es asi, porque los investigadores buenos, buenos, son
buenos. Pero muchas veces esos investigadores buenos se saltan pasos que atentan un poco contra
la investigacion. Entonces las agencias mas grandes y las mas serias son bastante rigurosas con esto.
Una guia de pautas disefiada por un tercero la puede llevar adelante cualquiera. Si a ustedes les in-
teresara, écuanto tardarian en adquirir el oficio de juntar a gente, hacerle preguntas y escucharla?
Después tiene que ver si a vos te interesa hacerlo, si tenés el, por ejemplo, hay cientos de modera-
dores que son muy buenos, pero que no hacen buenos informes. O viceversa, gente que tiene como
un ojo clinico para lo que dice la gente, pero no logra sacarle la informacién, entonces tiene que ir a
moderar otro. Desde los mas nerds y los mds animadores de TV, hay de todo un poco. Tenés que
tener un poco de actor ahi, para que la gente se sienta tranquila, en confianza, que hable. Hay mu-
chas veces que esto que te digo, la situacidén es martes, llueve, siete de la tarde, juega boca un par-
tido de libertadores, vos ya te comprometiste y estas asi, esperando que se cumpla la hora por la que
te dijeron que te iban a convocar, y no es una hora, ya va una hora y veinte y el tipo de barba no para
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de hablar. Si, a veces pasa eso, todo el tiempo tenés que: “che y a vos que te parece,” “che, y a vos

no te escuché,” porque si no tenés un poco de buen trato y de cancherismo para interrelacionarte



con la gente, la investigacidn se va a pique, por mas que vos hayas leido desde Mario Bunge a Fou-
cault y metas todo eso e incluyas todo eso. También pasa esto, como en todos los oficios y en todos
los yeites, hay gente que encarga la investigacion y no tiene ni idea de lo que le estds hablando. A mi
me ha pasado sobre todo en las primeros informes que escribi: “che, Damian, no hagas tanta cita de
autoridad, porque no saben quién es Bourdieu,” a veces no saben quién es Shakespeare, no es que
no saben quién es Bourdieu, o sea, hay mucha ganas de vender y pocas ganas de, saben todo del
manual del marketinero, pero no leyeron una novela en su vida. Entonces cuando por deformacion
profesional yo me meti en aguas mas culturosas, me decian: “mira que vos vas a hablar con un pub-
licista, olvidate, todo lo que tenés para decir de “esto tiene resonancia baudelaireana”, olvidate
porque no saben quién es Baudelaire.” Entonces ahi si te das cuenta, esto es como hacer zapatos, es
lo mismo que hacer zapatos. Entonces tenés que pensar para cada investigacién en donde el oficio
y los habitos de oficio no te estan achicando a vos el margen de investigacién real y le das lugar a la
palabra de la gente y no al prejuicio que vos tenés sobre lo que la gente te esta diciendo.

Ahora, hay una diferencia entre, por lo que decis, ponele, cuando se investiga en ciencias sociales,
siempre hay como una escucha que es de la sospecha, como “che, este tipo me estd diciendo esto,

pero en realidad yo lo que tengo que ir a buscar eso otro que esta ahi abajo y el tipo no me dice,
pero esta ahi.” Y la escucha que ustedes hacen no es, por lo que me decis vos, ées asi?

Depende de cada investigacion y depende también de los interlocutores que te conseguiste, qué se
yo. Si vos estas haciendo una investigacidon semioldgica sobre, no sé, esto que les contaba hace un
rato, de qué es la bolivianidad para los bolivianos, y si, porque el rol que tenés por momentos de
periodista a lo Guerrero por Marthineitz, que se hace el profundo y deja hablar y también de analista
de terapia. Entonces ahi escuchas, repreguntas, repreguntas, te fuiste de la entrevista y seguiste
pensando y hay veces que vos lo que le estas preguntando es: “che, a usted, ¢a usted le gusta este
nuevo modelo de Renault?” “No, porque no es pistero.” Ahi en el pistero no tenés que escuchas si
lo que quiso decir es “pistero” o quiso decir, ahi dijo “pistero”, entonces la escucha es mucho mas
lineal.

Claro, cuando vos vas a ver la merienda, ponele, ahi no hay ese juego de verdad o mentira vos ves
lo que hay...

Depende mucho de los investigadores también, y de los criterios y las lineas de investigacion, a mi
me ha pasado también de encontrar cosas que para mi podrian haberle servido al cliente y que la
agencia que me contraté a mi, la consultora que me contraté a mi, no se la quiere contar, porque le
parece que no es relevante. También depende mucho de quién dirige la investigacion. En general,
en las consultoras con las que yo trabajé hay un sitting bull, como le dicen en la jerga, hay un toro
sentado, que dice: “esto si,” todo muy lindo el equipo multidisciplinario, el psicélogo, el sociélogo,
el periodista, la gente, pero el que decide es uno que es el que gand la cuenta, el que tiene el trato
particular con el que paga, ese dice: “che, no, esto no lo digamos.” “Mira, no, pero salié que esto no
estd bueno.” “Bueno, pero nosotros ya llevamos tres investigaciones diciendo que no esta bueno.
Esta no puede dar que no estd bueno del todo.” Claro, pasa asi, a veces pasa asi, dejas de lado los
matices mas negativos y te quedds con los muy positivos. Y por supuesto le decis que no esta bien,

pero matizds un poco, porque nos pasa a todos, qué se yo, vos le decis a un amigo: “no, boludo, si la



estoy cagando, decimelo, decimelo, decimelo.” A la cuarta vez que te dicen: “che, Damian, la estds
cagando.” Decis: “boludo, este me mata, siempre que le pido algo,” entonces no lo llamas la préxima
vez, porque necesitas que la autoestima te suba un poco. Bueno, las marcas hacen lo mismo. Hay
un comportamiento, de hecho es como un palo tedrico que se sigue, hay como un comportamiento
volatil y moldeable que asemeja al de las personas, un colectivo responde como responderia un indi-
viduo. Estados de dnimo, picos animicos, no sé, hay cosas que las marcas no las saben, los investiga-
dores no las sabemos y la gente tampoco las sabe, que es por qué vos que te comias un cachafaz por
semana, dejaste de comer un cachafaz por semana y te comés ahora un suchard, qué se yo. Eso es lo
que se esta investigando todo el tiempo, como una pulsidn de investigar el deseo que se corre todo
el tiempo de lugar. Hay cosas que estan atadas en la Argentina, puchos, yerba, vino, se va a consumir
siempre. ¢Qué marca, cuando, cudles mads, cudles menos? Bueno, en contexto de mayor liquidez,
la gente consume lo que mds le gusta, en contexto de menor liquidez, consume lo que puede, y las
marcas se hacen eco de eso, salvo las grosas, que manejan ellas, o sea que a Coca no le importa que
salgan 200 gaseosas a la vez, son lideres de venta en Argentina, en Bélgica, en Curuzu Cuatia y en Pal-
ermo Hollywood, o sea que para los tipos, équé les importa si sale otra? Las Ultimas publicidades de
Coca que te acuerdes, écuales hablan del producto? ¢ Cuales dicen: “es una bebida dulce, gasificada,
de color oscuro”? No se habla de la Coca, se habla de lo feliz que te hace, de lo amigo que sos, de lo
importante de su participacion de los grandes momentos. Entonces te muestran a vos teniendo un
nifio, siendo papa y Coca-Cola pasando por atras, ¢qué tiene que ver la Coca con la maternidad? Un
montdn, para el consumo, un montdn, asociarlo a felicidad, celebracién, encuentro, fraternidad. Se
deja de hablar del producto y se empieza a hablar de significaciones asociadas, valores asociados,
entonces si, todo el tiempo se estd mezclando una escucha “psi”, del orden psicolégico, sospechosa,
en general no para sospechar meramente de la gente, sino al contrario para ver: “ah, ieso es lo que
te gusta? éeso es lo que te gustaria? ¢de eso estds cansado? éeso no lo querés ver mds?” Las marcas
escuchan y actlan en consecuencia: “che, no, no sigamos innovando con la etiqueta porque la que
les gusta es esta.”

En el fondo es qué te gusta y qué no te gusta. El objetivo final, digamos, de la investigacion, como
la materia prima que vos tenés...

Si, si, qué te gusta, qué no te gusta, yo agregaria “para poder vender lo que yo tengo para vender.”
No hay ahi un interés inocente, por el gusto del argentino consumidor de, lo que quieren es saber
como afinar los mecanismos de venta. O sea, si yo fuera el duefio de Quilmes, ya me di cuenta de
que la cerveza a la gente me gusta. “Che, hace un tiempo que la gente dice que la Quilmes viene rara,
que tiene un gusto raro, que me duele mas la cabeza al otro dia.” ¢ Pasa de verdad? Tuc, vas a pregun-
tarle la gente: “Che, écdmo la ven a Quilmes en el Ultimo tiempo, hubo algin cambio?” La gente te
dice: “Si, cambid el envase.” Chau, se olvidaron del gusto, te ponés a hablar de envase. Vos les pasas
la radiografia de lo que le gusté a la gente y Quilmes actla en consecuencia. No en vano aparecen
Quilmes Night, Quilmes mil ocho no sé cuanto, Quilmes negra, Quilmes roja, el paraguas es la vieja y
querida Quilmes que todos los argentinos bebemos, pero cada vez hablamos menos de esa porque
la gente no la estd tomando y toman las premium. Entonces también se usa como técnica de sabo-

teo de las otras marcas. Qué se yo, esto es chisme asi, como el Rial de la investigacion de mercado.



Aparece la cerveza Miller, la cerveza Miller viene en envase transparente, se ve la cerveza, como la
Iguana, en envase de litro. Temores de Quilmes, “che, aparece una marca premium, cara, rica, se van
a instalar en el segmento alto, transparente, nosotros no tenemos ese producto. Nosotros tenemos
las premium que son Stella. No podemos salir ahora con una. éCémo no? ¢Sabés qué hacemos?
Salimos con una de envase transparente, mala, no tan rica. No decimos que es nuestra. Entonces
la gente asocia cerveza a veces buena, a veces mala, con el envase transparente. Pero el premium
sigue siendo el verde. Todo eso se estudia. Es infinita, éla semiosis es infinita? Bueno, las trampas
son infinitas, que no son trampas, son herramientas que tienen los tipos para seguir estando pre-
sentes en el mercado. En ultima medida, ponele que uno se pusiera indulgente con las empresas
y con las marcas y supusiera que en verdad todo esto le interesa, bueno, las herramientas de la
investigacién de mercado te permiten a vos hacer el mejor producto posible para la mayor cantidad
de gente, satisfaciendo el gusto de esa mayor cantidad de gente. Esa seria la version angelical de la
investigacién de mercado. Y después, bueno, lecturas hay de todos los colores, de qué se hace con
ese material que se recava. En principio se supone que nosotros somos un flitro importante entre el
material que se recaba y lo que la empresa escucha. Porque vos también podés decir: “si yo laburo
acd, si yo tengo un departamento de mercado, épor qué la investigacion no la hago yo?” Porque uno
de tanto escucharse a si mismo, también empieza a sospechar de lo que dice de si mismo, entonces
querés ir a escuchar a otro. Y ahi aparecemos nosotros.

Yo, como veran, soy charlatan, asi que diganme ustedes qué quieren.

Podemos, por ahi irnos a las técnicas puntualmente.

¢Ustedes conocen o tienen algun interés por alguna en particular?

No, es mds un encare general. Las que mas uses, por ahi.

De las cualitativas, las que mas uso yo, en las que mas intervengo, son los grupos focales. Se recluta
a personas de un target X, por edad, por uso del producto que se esta estudiando, llegado el caso,
si querés investigar algo de Quilmes, se hacen seis grupos de distintas edades con bebedores de
cerveza Quilmes de entre una y tres veces por semana y dos de consumidores de cerveza de una
a tres veces por semana que no sea Quilmes. Y ahi la marca escucha a los propios y a los otros. En
general, el acento fuerte es sobre propios, porque las marcas quieren conocer a los suyos. Si tienen
suerte obtendran informacion rica sobre cdmo interesar luego a terceros, pero en principio, sobre
los propios. Esto conciste en el disefio de una guia de pautas, de preguntas muy abiertas, que van
desmenuzando zonas de interés de casi todas las investigaciones. Si fuera el caso de una publicidad,
se mide impacto, appeal, fortaleza del producto percibidas y narradas por los consumidores, por los
espectadores en este caso, expectativas a futuro, beneficios asociados a la marca, beneficios aso-
ciados al comercial. Esto se da en una sala en donde se graba con un grabador como este para que
otro después desgrabe y le mande textual al investigador y llegado el caso también a la marca. Del
otro lado, como les contaba, hay una cdmara gesell, donde la mayoria de las veces no hay nadie, esta
vacio, pero a veces hay alguien de la marca, del cliente que encargé la investigacién o comparieros
gue estan tomando apuntes o directamente quien dirige la investigacion. Se filma, donde no hay

camara gesell, hay una camarita y un tele del otro lado, esto obviamente se le cuenta a la gente que



participa, o sea, se hace una participacién de la sala, de los recursos de la sala, mio, como investiga-
dor, y después una personal de cada uno de ellos, chiquitita, que colabora con este calentamiento,
con este warming up, en donde vos les preguntds qué hacen, a qué se dedican, cobmo esta com-
puesto su grupo familiar, muchas veces son datos que ya tenés en el momento del reclutamiento,
pero como ensayo de como va a funcionar el canal de comunicacion, para que tomen la palabra por
primera vez y se larguen, después vos repreguntas sobre eso: “che, vos que me contaste que tenés
dos chicos, ¢qué hacen cuando miran tele?” “che, y a tu marido, ¢éle gusta, tomds vos sola la Coca,
la toman juntos?” Son datos que después vuelven a participar en la conversacién. Yo me anoto, en
general, armo como una rueda con palitos y al lado de la rueda pongo los nombres y, tratando de ser
lo mds espontaneo posible, mirds y vas directamente, como una invocacidn que produzca cercania.
Esa es la que yo mas uso. Después estd la entrevista en profundidadd, que es otra que también
hago mucho, en la que se mezcla bastante mi paso por el periodismo, que es mas parecido a esto.
Siempre la estructura de una investigacion cualitativa estd hecha de preguntas y pautas, premisas,
abiertas. Vos nunca preguntds: “che, éésto como es?” Vos decis rico o feo. Vos decis rico o feo y yo
te digo: “éy por qué te gustd?” Y vos decis por qué, vos me decis: “me gustd porque es dulce pero
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no empalaga.” “¢éY qué cosas empalagan?” Todo es como una vaguedad, que se supone que en la
saturacion termina ddndome a mi un panorama super amplio sobre lo que vos pensas que era esta
galletita, sobre qué era esta galletita. A veces es una nube de cosas que no produce informaciéon muy
convincente o muy Util y a veces es de un divague asi aparece una idea muy clara, porque después
vos te das cuenta, preguntando de la misma manera sobre la misma cuestion, la gente te dice mas
o menos lo mismo. Entonces yo se que para el segmento de jovenes entre veinte y treinta afios que
consume galletita en bares, estar empalagado es, y ahi pongo textuales, pongo proyecciones, bueno,
y asi al infinito. ¢Qué es una galletita para vos? Vos decis: “y este boludo me estd preguntando qué
es una galletita, ¢ cuantas cosas puedo decir yo de qué es una galletita?” Y vos que pensds que soy un
boludo que te pregunta eso, empezas a hablar de galletitas. Y ahi estamos, un rato. La entrevista en
profundidad a veces se mezclan con preguntas mas cerradas. O sea, son cuestionarios que mezclan
lo cuantitativo con lo cualitativo. Ponele, estamos teniendo una conversacion sobre usuarios de una
gama de autos. No sé, la ultima que hice, Peugeot 308, Ford Focus y Volkswagen Vento, son autos
que valen mas o menos la misma guita y en general los duefios de esos autos pertenecen mas o
menos a un mismo target, porque se lo pueden comprar y vos dentro de los que se pueden comprar,
porque siempre hay excepciones, buscas un perfil: grado universitario, con X paleta de gustos que se
hacen en el reclutamiento. Y vos a esos les preguntds, cerradas: “é participaste en el proceso de de-
cision de compra del vehiculo que esta en tu casa?” Si te dice que no, la charla termina ahi, si te dice
que si, pasas a la siguiente. Que eso en una cualitativa, cualitativa, no se hace de esa manera, cuando
esta reclutado, esta reclutado y ahi empezamos a conversar. “Si” te llava a la segunda, “é qué modelo
tenés?” y anotds: “Peugeot, 308, 2010.” Bueno, eso no es cualitativo, eso va a una especie de grilla,
de ahi vas a la siguiente, “¢si de aca a dos afios tuvieras que cambiar de equipo, en qué modelo y en
qué marca pensas?” Ahi dicen nombre y marca, eso se tabula. La pregunta siguiente es “épor qué
razones vos que sos usuario de Volkswagen te quedarias en la marca?” Y ahi ya charlamos sobre las

razones, de gusto, confort, precio, todo eso no se puede grillar. Entonces esas se llaman mixtas, yo



son las que menos hago, pero existen, y entonces van como a divisiones distintas, los cuantitativos
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laburan con el “no sabe/no contesta: si/no”, “recordacion publicitaria: si/no”, “comunicacién con la
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empresa: teleféonica/mail” y yo trabajo con la parte de los datos, los conceptos, el gusto, emociones,
siempre preguntas muy vinculadas a sensaciones, a qué te hace acordar, si esto fuera un color, si
esto fuera un suefio, cosas bien del mundo de la psicologia y en segunda instancia de la sociologia.
Con un tono, muchas veces de conversacion informal, o sea, estas haciendo un laburo técnico, no
disfrazado, pero con el formato de como la charla que estamos teniendo nosotros ahora. Ustedes
de todo lo que yo le estoy diciendo que no les van a servir, pero hay muchas cosas que si. Bueno,
ustedes tienen que hacer de cuenta en la conversacidn que estan teniendo conmigo que les sirve
todo, para que yo siga conversando. Bueno, esto es igual. Tiene que ver con este estilo. Ustedes
tienen la ventaja de que me pueden hacer pregutnas por si o por no o por bueno o malo, porque
no interfieren en la conversacién a los efectos de la investigacion de ustedes. Yo no podria hacerles
esas preguntas si las estuviera haciendo yo. Tendria que hacer todas preguntas vagas, que todo el
tiempo me den a mi la definicién mds parecida a la que ustedes harian si yo no estuviera. Porque si
yo les digo: “che, éesto es rico o feo?” Ustedes ya toman “rico”, pero si yo no les digo cdmo es, por
ahi ustedes me dicen “gustoso”, no me dicen “rico” y a mi me sirve “gustoso”, parece una sutileza,
pero en la repeticion, después yo te puedo decir a vos “la mayoria dice gustoso, algunos dicen rico,

casi nadie dice copado.”

O sea, con esa informacion, vos elaboras los patrones.

Claro, porque después Quilmes, si te va a comunicar a vos, va a decir “gustoso”, no va a decir “co-

pado” porque nadie dice “copado,” todos dicen “gustoso.”

O sea, hay un supuesto ahi de que a veces el tipo no sabe lo que en realidad quiere.

También, a veces no.

Y vos tenés que tratar de llegar a eso, a lo que el tipo en realidad quiere aunque te diga otra cosa
sin darse cuenta.

Si, porgue el supuesto en ese caso seria que, pongamoslo en esta entrevista, el supuesto en esta
entrevista. El supuesto seria que yo no sé que tengo informacion que a ustedes les puede servir para
la investigacidn, pero ustedes si saben que yo la tengo. Entonces en el intercambio, yo me voy po-
niendo en conocimiento de que tengo cosas para decirles a ustedes. Entonces me subo a un hilo dis-
cursivo y les digo lo que yo creo que les puede servir, y ustedes me tienen que repreguntar para que
yo les diga lo que verdaderamente a ustedes les interesa. Porque si no, yo vengo, les doy mi opinidn,
me voy a mi casa y ustedes, que seria un modo posible de la entrevista. En las cualitativas, en funcién
de producto, en funcién de significaciones asociadas, de concepto, de idea para un comercial, sirve
de poco si vos tomas el textual y te vas, porque lo que te interesa es siempre entrar en el mundo del
usuario, del cliente, del consumidor. Bueno, estd bien, este tipo usa un grabador Olympus. ¢Qué me
de Olympus el usuario? ¢Qué me dice Alejandro de Olympus? Che, ¢y por qué elegiste Olympus?
¢Viste otros ademas de ver este? ¢ Qué es lo que mas te interesd? ¢Qué es lo que mas te llamé la at-
encion de este? ¢Viste otros de Olympus? ¢Viste otros de otra marca? Yo no te digo: “che, ¢ Olympus

es bueno o es malo?” Si no, te estoy achicando lo que vos me vas a decir: “Si, no, compré Olympus
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porque es bueno, se que es una marca buena, que tiene trayectoria.” “¢Y qué es trayectoria en una
marca de grabadores?” Entonces si, en un momento tenés que cortar, porque si no, tenés que cor-
tar para evitar que eso se convierta en un desvario, se genera una guia de pautas antes. La guia de
pautas tiende a formularse a los fines de que vos no te olvides de preguntar las cosas que estan ahi
y de que aparecen temas que en la guia no estan, tampoco les des tanta pelota. Como un cable, un
eje, para articular la conversacion. Pero si en las primeras tres o cuatro reuniones, siempre se dispara
para el mismo lado, la guia se reformula y empieza a preguntar eso que aparece solo. Muchas veces
se hace un grupo que testea la guia también. “Che, hagamosla entera.” Entonces yo ahi pregunto
todo tal cual esta. Leo, no importa que me vean leer, y de acuerdo ea lo que me dicen, armo la guia
definitiva que se va a utilizar en los grupos generales. Después otras técnicas, estas etnograficas que

les cuento, que yo no suelo hacer, que ponen al investigador en un lugar mds de observador.

Puede ser una casa o puede ser un bar, {no?

Puede ser una casa, puede ser un bar, puede ser un boliche, puede ser, bueno, la circunstancia de
enunciacién que le interese a la investigacidon. Muchas veces se hace como reaseguro de esto, las
gue cruzan mas técnicas de investigacién hacen, ponele, yo te hago una entrevista en profunidad,
después te invito a un grupo en donde participan distintos tipos a los que se les hizo entrevistas en
profundidad y se termina con una etno en la casa. Eso te da como una radiografia full-full de quienes
participan como usuarios. Pero en general no se usa eso asi, tan intensamente, se opta por uno o
por otro, ya sea por una cuestidon de recurso, de guita o para que no se haga tan larga, porque en
general la urgencia de las empresas que encargan las investigaciones va in crescendo. O sea, te con-
tactan, hasta que te dicen que si, pasa un tiempo largo. Una vez que ellos tienen la guita para darle
rienda suelta a la investigacidn, quieren ver cuando salen al campo y cuando tienen los resultados.
Entonces vos no tenés un afio para trabajar la investigacion, en general suelen no exceder las dos
semanas de campo y una semana posterior de elucubracién del material recogido, con una even-
tual presentacidn, el informe se lo mandas al toque y en el transcurso de los quince dias se hace la
presentacién en la empresa. O sea que es muy raro que una investigacion dure mas de un mes, en
términos generales. Si ustedes se preguntan si alguna vez pasado el tiempo, vi que lo recogido podia
dar para otro informe, si, efectivamente. Hay veces que sentis que hiciste el informe antes de tener
toda la data madurada vy dijiste cualquier cosa. Y funciona igual. La paradoja es esa. Yo lo hubiera
cambiado, pero no lo cambié y funciond igual. A mi no me pasa mucho, la verdad, debo decirlo, pero
a veces te copas y querés seguir juntando informacion y querés seguir pensando sobre el asuntoy a
veces te lo querés sacar de encima a los dos dias que hiciste el Ultimo grupo porque, qué tiene para
decir, no sé, me pasa a mi, hay gente a la que le interesa mas, qué tiene para decir una sefiora re-
specto de la variabilidad de formato que puede tener el pafial Huggies, a mi no me interesa mucho,
pero a Huggies si, y yo trabajo para Huggies. Entonces voy y ahi cumplo medio a reglamento. Cuando
es écudl es el gusto del televidente promedio? Ya ahi a mi me interesa mas, porque tiene mas que
ver con mi formacion y con cosas que uso para pensar la vida en general, independientemente de
gue me paguen o no me paguen. O sea, estoy atengo a ese tipo de informacion. Obviamente hay
agencias y consultoras que estan especializadas en tema, hay gente que cuando tiene que hablar

de producto, contrata a una, cuando tiene que, cuando quiere todo este vere-vere comunicacional,



contrata a otros. Digamos, yo soy mejor investigador de tendencia, de gusto, que investigador de
producto. Se me ocurren menos cosas para decir, salvo lo que estd muy pegado a lo que recogi entre
los clientes o entre los usuarios, pero a mi la imaginacidn para analizar, que también es importante,
se me despierta mas con temas afines que con temas que no me son afines. ¢ Esto genera un sesgo
en la investigacidn? Si, se supone que quien craned la investigacion lo hizo a resguardo del sesgo que
yo podria impartirle. Muchas veces funciona el filtro ese, a veces no. Lo que en definitiva ahi emp-
iece a importar es que a quien te contratd le resulte verdaderamente interesante. Y que después se
constate con hechos puntuales, de aumento en las ventas o lograr un mayor appeal con la publicidad
o de, al interior de la empresa, que los tipos tengan la certeza de que se estan conociendo mas entre
ellos y la gente que los consume. Vos por ahi de ese bonus de informacidn, después no te enteras,
porque ya largaste la informacién y ya queda dentro de la marca, no te vuelven a llamar para decirte:
“che, no sabés, nos juntamos...” Eso ya es, de Ultima, vos les estas dando la informacidn que te
compraron y ellos con la informacién que te compraron, hacen lo que quieren. Cuando la relacién
es fluida, o de afios o larga, si se genera, pero yo no accedo tanto a eso porque no soy duefio de
una consultora, yo soy un investigador que trabaja freelance con cada una de estas consultoras. En
todo caso me entero de como fue la devolucién, cuando mi jefe me dice: “che, Damian, mira, estuvo
buenisimo esto, se coparon con esto” o “ni se te ocurra volver a hablar de esto en el préximo.” Eso
se va modificando sobre la marcha. Después no sé si hay alguna otra técnica de investigacion sobre
la que les interese conseguir.

¢Y como se decide cuando vas a hacer la cuali o cuanti?

En general lo decide la empresa que encarga la investigacion. Hay...

Bajo tu criterio, ponele, porque vos me decis que se puede llegar al mismo resultado.

Se puede llegar al mismo resultado, y ahi depende del gusto de quien encarga las investigaciones. Si
vos querés llegar al resultado, una version mas pragmatica, quizas te inclines por una cuantitativa, si
le querés dar un rulo mds al asunto, y querés prever cobmo va a ser la préxima salida, venta de algun
producto, y por ahi te apoyds en una cualitativa para conocer un poco mas por qué esos niumeros
dieron como dieron. Cuando yo digo que tienden a parecerse, es que si vos preguntds por si o por
no, por esta etiqueta o por la otra, por este tamafio o el otro, en general, a grandes rasgos, los por-
centajes de las cuantitativas dan parecidos a los conceptos vertidos en los grupos respecto de las
mismas cuestiones. Se decide que es cuanti o es cuali, en principio por una cuestion de gusto o de
creencia en una metodologia de parte de la marca y luego de quien te lo vende dentro de la consul-
tora. Hay departamentos de cuali y cuanti en muchas, hay algunas que solo hacen cuanti y hay otras
que solo hacen cuali, entonces depende de la empresa que contrates, qué informacién vas a buscar.
De las de cuanti yo te puedo hablar mds teéricamente, porque yo no hago. Pero, ¢por qué se eligen
cualitativas? Y, en general por esto, porque no solamente importa el cliente como nimero, sino que
quieren saber quién compone ese nimero, como es la persona que estd detras de ese numero. Si la
mayoria prefiere que la etiqueta de la cerveza Norte no cambie, eso lo podés medir con una cuanti.
Por qué, qué cosas gustan mas de esa etiqueta, porque por ahi el cambio lo quieren hacer igual,

porque, no sé, porque quieren lavar guita y la quieren poner en el producto. Entonces el cambio



va a estar. {Qué cambiamos, las letras? No, no las cambies ni en pedo porque no va a funcionar.
¢El color de fondo? ¢El slogan? éQue la graduacion alcohdlica esté adelante y no atras? Todo eso te
lo da una cuali, no te lo da una cuanti, puntualmente. Después yo tengo amigos que se dedican a
hacer cuantitativa, que dicen que lo que nosotros hacemos es una chantuneada, que no sirve para
nada, que somos unos charlatanes, y estan los fundamentalistas de las cualitativas que dicen que los
cuantitativos dibujan niumeros, que no saben lo que estan diciendo, que de qué te sirve a vos tener
un numero representativo cuando la diferencia es chica. Si vos hacés una encuesta y el 54% dijo,
para una eleccién nacional es mucho el 54%, lo tengo grabado, si el 54% dijo que Coca no cambie,
y el 46% dijo que si, ese ocho que estd ahi en el medio no es significativo. ¢ COmo sabe Coca que es
de verdad? Porque en los los casos no estas haciendo 54% contra toda la poblacion, estas haciendo
54% contra cuatro mil casos, a veces sobre cuatrocientos, a veces sobre cuarenta. Entonces, équé
significan esos numeros? Si hacés una cuali, por mas que sean pocos, el conocimiento es mas por-
menorizado, entonces se supone que aunque vos estés testeando en general a no mds de setenta
personas, la calidad de informacion recogida en esas setenta personas empataria u homologaria lo
que te hubiera significado entrevistar a cuatrocientas. Entonces achicds nimero de investigacion y
accedés a la misma data. Y encima con el bonus de que te genera un material sobre el cual trabajar
a futuro para publicidades, modificaciones, qué se yo, X cosa. Entonces depende de qué es lo que a
vos te interese como marca o como empresa, el tipo de investigacidn que vas a pedir.

No sé, estoy seguro de que se me escapan cosas, pero ustedes preguntenme que no hay drama

éAlgo mas? Yo les digo al revés, ustedes, écual es la hipdtesis sobre la que estan trabajando?

No, es lo que te decia, nosotros estamos tratando de, mas que nada es, o sea, como se...

En este caso es cual es esa verdad cual es esa verdad que se va a buscar, cual es la verdad del sujeto
gue a las empresas o los investigadores de marketing les interesa, eso en el caso de la investigacion.
Después trabajamos con, porque vos por ahi serias la pata que levanta informacién. Después entrev-
istamos también a los que trabajan mas en la publicidad, que esos tipos, lo que estuvimos viendo es
gue ya no se vende tanto el producto como un mundo asociado, esa es otra pata de nuestra inves-
tigacidon, porque eso es importante también, que ya no se argumente a través de que Coca es mas
dulce, Coca es mds amarga, sino que Coca te da felicidad.

Ahi hay un cambio bastante importante en cuanto al posicionamiento en la mente. O sea,
estuvimos leyendo a Cotler también, que trabaja con eso, que eso no es, no fue siempre asi.

No, no fue siempre asi porque se supone que habia una parte en el origen de la investigacion se
suponia que se iba a buscar exclusivamente eso. Che, éiqué es el salero para ustedes? A través de
las derivas de significaciones asociadas de salero a felicidad, alegria, el compartir y demas, se em-
pezaron a borronear un poco las fronteras de qué vas a buscar y qué vas a construir. Porque, la ver-
dad, ¢Coca da alegria o nosotros te convencemos de que Coca da alegria? Entonces ahi tenés que
ir a preguntarle a la gente, y si la gente te dice: “mir3, la verdad que cada vez que yo tomo Coca, la
paso como el orto.” Vos no podés seguir vendiendo que Coca es alegria, tenés que buscarle la vuelta
para ver como pasala como el orto de verdad, tomda Coca-Cola. Porque a vos lo que te importa es

seguir vendiendo Coca-Cola. Ahi es donde el matiz entre quien hace una publicidad y quien vende



un producto aparece en plenitud, digamos. Yo tengo que ser la herramienta capaz de transmitirle a
la empresa que me contrata, qué es lo que la gente asocia a Coca, independientemente de lo que
Coca quiere que la gente asocie. Porque ahi es donde vos te tirds un lance con una publicidad, vos te
tirds un lance con un producto, y bueno, no sabés si va a funcionar. Todas estas investigaciones que
se hacen en la previa, se hacen para achicar el mdargen de error, pero después una vez que se lanza,
le puede cerrar igual. De hecho, se hacen focus groups para evaluar un guién, se hacen focus group
para evaluar una maqueta. El comercial se lanza y se hace un focus group para medir el impacto
del comercial una vez que se lanzé, porque de esa manera vos tenés evaluado todo el derrotero de
como se construye ese mundo asociado, y en donde fallaste si no funciond y en dénde acertaste
para repetir la proxima. Entonces si, vos querias transmitir argentinidad, con Maradona, ¢transmit-
iste argentinidad? Puede ser que transmitas argentinidad, puede ser que transmitas fiesta desenfre-
nada, nunca sabés. Puede ser que transmitas lo mas nuestro, puede ser que transmitas transgresion
a la ley. ¢Qué levantaste? Porque todo eso va construido, o sea, no es lo mismo Diego tocando los
porteros de los edificios en la publicidad de Swiss Medical que Diego narrando en primera persona:
“La Tota me dio la vida y Quilmes el...” no me acuerdo qué decia, pero vos llegas a lugares distintos
con la misma figura. Si, evidentemente, ademds de eso que estd diciendo Maradona aparecen otras
cosas. La gente dice: “che, loco, qué guita que pusieron para contratarlo a Diego,” y ya no le importa
lo que dice Diego, lo que importa es que Diego estd. Entonces el mundo asociado que vos buscabas,
que era la argentinidad, adquiere una pelicula mas encima, tipo capa de cebolla que es: “qué guita
que le pusieron,” entonces les estd yendo bien y si les esta yendo bien, pueden, si les estad yendo
bien, a mi también me va bien, porque yo consumo eso, y aparece otra. Que son significaciones tipi-
cas de “el mas caro pero el mejor”. ¢ Por qué alguien compraria algo que es mds caro? Porque es el
mejor. Entonces aprovechas un sintagma que esconde detras que por ahi no es el mejor, pero es el
mas caro, pero es el mejor porque es el mas caro y no el mas caro porque es el mejor. Eso aparece
todo el tiempo, cosas que dan estatus. Eso les importa mucho a las marcas. Hay marcas que venden
mucho y venderian menos por parecer otra cosa que lo que son. Porque las significaciones asocia-
das son importantes en el segmento de mercado en el que participan. Ponele, Gol, que fue el coche
mas vendido en los uUltimos afos, a Volkswagen no le importa transmitir glamour en su producto,
saben que son el mas vendido y practicamente ni hacen publicidad de ese producto. Cuando hacen
publicidad, hacen publicidad institucional, “Volkswagen. Das Auto.” Remiten a la alemanidad, a lo
bien hecho, a lo hecho afuera, a lo seguro, a lo sobrio, no hablan de lo que parece, lo que impacta, lo
que es delicado y bueno, que por ahi es el rubro de otro. Pero si Peugeot, que si estd emparentado
con la perfeccion, lo delicado, lo francés, tuviera un suceso de ventas a partir de “es barato,” algo
estaria fallando ahi, ellos tendrian que rever cdmo volver a remitir a la francesidad, a lo francés o
reinventarse, ahora nosotros también nosotros hacemos productos duros, no sé, ponele, yo estoy
zapando, no es una cosa que haya sucedido, pero hay una flexibilidad en la construccién de imagen.
En general también pasa y mucho en Argentina que empresas multinacionales siguen directivas de
la casa matriz y Peugeot dice: “ahora dejamos de vendernos con nimero, nos vendemos con nom-
bre, ahora el idioma de comunicacién interno es inglés y no vamos a ver con malos ojos que salga un

claim en inglés.” Y ya ahi le cagaste la resonancia francesa que tiene en Argentina. Aca decis Peugeot



y todo el mundo te dice francés, delicado, bueno, caro, los que son de Peugeot, los que no son de
Peugeot te dicen caro, al pedo, delicado, lo rompés, nosotros somos de Ford, somos de Chevrolet,
nos gusta el TC2000, esos corren en Dakar y corren como una nave que, son publicos distintos para
un mismo segmento de producto. Coches que salen ciento cuarenta mil pesos. Vos decis: “si te gusta
manejar un Vento, te tiene que gustar manejar un Fox.” “No, yo soy de Ford, yo soy de Volkswagen.”
Y después estd el otro que te dice: “a mi me importa tres carajos si es Ford o Volkswagen, la conc-

esionaria me tomod el mio, me quedaba mds barato, yo me compro el mds barato.”

Esos no sirven, ese tipo de...

Sirven, porque vos tenés que empezara escuchar que la gente ya no te elige, porque esto lo saben
todos, si vos te compras un Focus, te comprds un Vento o te compras un Peugeot, te estas comp-
rando un coche que es bueno, que anda, que tiene un régimen de service obligado te diria, para que
vos no te descapitalices y puedas vender tu cero kildbmetro en el abanico de dos afos, al coche lo
tratds como si fuera recién salido de fabrica durante esos dos aifos, sea un Peugeot, un Vokswagen
o un Ford. Pero es por una cuestidon de gusto, si, si vos toda tu vida tuviste Ford, por ahi te inclinds
por el Focus, pero si a vos te venden, te toman tu, no sé, vos venis de un Mondeo y te querés pasar a
otro, y te lo toma mejor el Renault, y probads, por primera vez probds en tu vida. Qué se yo, yo tengo,
yo siempre me pienso a mi como consumidor tester para algunas cuestiones en donde podria par-
ticipar como encuestado, yo tengo negada cualquier encuesta porque como soy de comunicacion,
pero yo tengo mi cerveza de preferencia, pero toma cualquier otra. Yo soy un consumidor de cerveza
importante, entonces si, justamente Quilmes no suelo tomar, pero si me sirven una Quilmes, si me
dicen: “che, Damidn, ¢nos pedimos una Quilmes fria?” Me tomo una Quilmes fria, entonces cuando
me preguntds a mi, yo qué te voy a decir: “No, nunca tomo Quilmes, no, Quilmes no me gusta.” Lo
gue tengo que averiguar como investigador es por qué prefiero la otra en el grado cero de preferen-
cia, cuando voy al supermercado, cuando pienso en cerveza, porque esa es otra cosa. Si yo les digo
cerveza, ustedes qué es lo primero que me dicen. Algunos dicen: “rica, fresca, verano,” otros te dicen
“Stella Artois,” directamente, te dicen la marca. Otros te dicen “minas, noche, desenfreno.” Enton-
ces vos tenés que cruzar todo eso y cudles de las birras estan asociadas a la que mds se toma, la mas
nuestra, la mas rica, la que se toma en la noche, la que te permite levantarte a alguien, la que es
con amigos, la que es después del futbol, la que es en la cancha. Todo eso de mundo asociado, que
antes se buscaba directamente, recogido en boca del cliente o del consumidor, ahora las marcas,
hace mucho, las marcas ya se dieron cuenta de que lo pueden producir también. Entonces a partir
de slogans que muchas veces nacen vacios y se van configurando a partir de interactuar, funcionan o
dejan de funcionar. Yo me atrevo a decir, incluso azarosamente. Por mas que vos le metas cuatro mil
casos cuantitativos y veinticinco grupos cualitativos, hagas cien etnograficas, por qué funciond o por
gué no funciond, a veces no se sabe y a veces es super claro por qué funciond. Entonces yo creo que
la investigacion buena ayuda, es una herramienta para achicar pérdidas, margenes de error, siempre
pensando, hay empresas en el medio, se habla de guita, se habla de negocios, para que el negocio
sea fructifero, hay una vuelta que es que el negocio deja de ser negocio en si, en funcién de producto
o0 comunicacién y empieza a generar kioscos que retroalimentan ese negocio, entonces las empresas

empiezan a depender de las agencias creativas y de las consultoras de investigacidn y por supuesto



de la gente y para poder interactuar en el mundo del consumo con alguna cintura, necesariamente
tenés que incorporar a estos otros agentes porque si no te empezds a escuchar a vos mismoy a vec-
es funciona, no sé, si hay conductas egocéntricas que pagan bien, en algunos contextos funcionan.
En algunos otros no tanto, entonces ahi es donde la participacion nuestra se hace necesaria. Yo creo
que hay mucho de influencia de las agencias en la configuracion del gusto de la gente y también creo
que hay mucha injerencia de la gente en la configuracién de los disefios de las agencias. Hoy no me
atreveria a decir cudl manipula mas a quién, como la figura esa, el dicho yankee ese de la cola mueve
al perro, en lugar del perro que mueve la cola. Si nosotros nos creemos que a la gente le estamos
metiendo cosas en la cabeza, pero también es la gente que nos estd metiendo cosas en la cabeza
a nosotros para que podamos seguir laburando. El canal de medicidn o de impacto de este tipo de
asuntos mas eficaz suele ser la television, que es masiva, qué se yo. Yo te digo, si tal idea funcioné de
tal o cual manera en una novela, el impacto que se mide es poco, pero si yo te digo una publicidad
en la tele o un programa incluso, no sé, el ejemplo que uso muchas veces es por qué una novela con
Dady Brieva y Andrea del Boca no va a funcionar si son tipos queridos, famosos, probados en otros
formatos. Y no funciona, qué es, éel guién que era malo? No, el guidn era de otro que metié un hit
en horario prime time en canal 11. Tun, todos los cafiones puestos ahi, y se levanta a los dos meses.
Y después aparece un producto marginal, aunque sea de Ideas del Sur, marginal como “Okupas” en
la pantalla que era fria en ese momento como canal 7, y termina siendo un programa de culto con el
rating mads alto de canal 7. ¢ Por qué funciona eso, por la historia, por los actores? No se sabe. Inten-
taron hacer otro parecido con “Tumberos” y no les salié. Entonces si, uno puede hacer veinte focus
groups con espectadores de “Okupas”. Lo que salga de esa investigacidon no va a conducir a que el
programa siguiente de la misma productora, va a estar bien hecho. Puede pasar con genio, puede
pasar, pero te digo y me consta, porque también otro de mis laburos estd vinculado a musicos, al pe-
riodismo musical, hay investigaciones de mercado para canciones, para artistas d estos todo terreno
y que se miden, qué sé yo, cuantas veces usar la palabra “corazén” en una balada. Y a veces funciona
y a veces no funciona. A veces es el cantante, a veces es el timbre de voz. ¢ Por qué una sefiora no se
va a enamorar de un pibe joven, talentoso y si se va a enamorar de Marco Antonio Solis o de Arjona
que parecen ser lo mas contraerdtico? No, se enamoran de eso, qué se yo. Y después ponés a otro
con la misma ropa que ese y no pasa nada. Bueno, con la publicidad pasa un poco eso también. Esa
es una mirada super particular, no me hago cargo de la investigacién de mercado hablando, ahora

estoy hablando yo, Damidn, como investigador, lo que veo yo. Hay muchos agujeros negros.

No, la experiencia demuestra que hay un grado de aleatoriedad.

Grande, te diria.

Pero se puede reducir, ¢o no?

Todo el tiempo intenta reducirse el marco de sorpresa y de cosa aleatoria. También me podrian cor-
regir ahora inmediatamente otros y me dirian, como obviedad, que en el mundo del consumo lo que
estd probado como bueno y de calidad, y de calidad alta, en general funciona. Es muy raro que un
chocolate feo no se coma porque la etiqueta no le gusta a la gente. Lo que te dice la gente ahi es: “la

etiqueta no me gusta, pero no voy a dejar de comprarlo porque la etiqueta no me gusta.” Eso genera



un golpe certero en el dnimo del disefador de la etiqueta, pero el duefio del producto contratard
a otro y de aca a un tiempo sacara una etiqueta que guste un poquitito mas. Pero no pasa nada. Es
como suponer que Navarro Montoya era mejor o peor arquero porque el buzo que usaba era hor-
rible, el buzo era horrible. Pero la culpa no era de Olan ni de él, pero a los efectos del mecanismo de
venta, un nifio, un joven que lo tiene de idolo, el buzo aunque sea horrible, lo compra igual. En ese
sentido la calidad funciona de la misma manera. Por eso son muy peligrosos los cambios abruptos
de producto. Por eso Quilmes no hizo ese comercial, porque tenia miedo de errarle al vizcachazo y
perder argentinidad. A veces las marcas prefieren dejar pasar una oportunidad de cambio que po-
dria resultar beneficiosa a los fines de salvar la imagen que ya tienen construida. Mird si salimos con
estay en vez de que todo el mundo habla de la publicidad dicen: “che, ¢ Quilmes que estd haciendo?
Parece una publicidad de Gancia.” Le cagaste la vida al creativo publicitario, le cagaste la vida a la
agencia y le cagaste la vida a Quilmes también. Por eso aparecen muchos satélites de esta indu-
stria, que en definitiva estd muy nutrida de lo que se conoce como industria cultural, porque esta
todo el tiempo gente pensando el asunto, desde historiadores, sociélogos, publicistas, antropdlogos
culturales, nosotros, comunicadores, en menor escala, pero también periodistas, porque todo el
mundo quiere saber qué misterio se esconde ahi detras de las pautas de consumo. Después le po-
dés encontrar la vuelta de cool hunter, antropdlogo etno, investigador de mercado, el nombre se lo
vamos poniendo de acuerdo a la coyuntura, pero en general somos tipos desesperados por saber
qué carajo pasa en el mercado, cémo funciona y qué, insisto, hay una versién angelical del asunto
que existe también, que es que le queremos gustar a la gente, queremos ser buenos con ellos, por
una devolucién de gentileza, ellos nos consumen, bueno, les queremos devolver la gratitud de que
nos consuman con satisfaccion. No deja esto de ser una manera de generar mas consumo, éno? Pero
en definitiva es lo que mueve a todo este circuito de investigadores, consumidores y fabricantes y
pensadores y demas. Seria también muy naif pensar que no hay ningun intento de manipulacion
detrds de todo esto. Manipulacién en el sentido literal de la palabra, tiene una carga peyorativa la
palabra “manipular”, por ahi es mas politicamente correcto hablar de formar, de formar opinién o
de formar criterios de gusto. No deja de ser una manipulacidon, manipulacién de una materia prima
moldeable, o sea, estas manipulando, el escultor manipula la piedra, ahi no hay carga peyorativa.
Cuando vos decis que estas manipulando el gusto de la gente, se vincula con la propaganda nazi,
tiene la resonancia mas detestable del mundo. Pero hay un colchén medio en donde poner la ma-
nipulacién que no sea tan demonizable y tampoco rescatada de una manera un poco inocente o
naif, porque si, hay un peso de eso. En mi caso, si quisiera lavarme las manos, te diria que somos
agentes de manipulacién, no somos los que manipulamos, somos los que contamos cdmo se da esa
manipulacion, a la vez, no es la gente hablando con la marca, es la gente hablando con nosotros y la
gente con la marca, entonces ahi podria ser yo un manipulador, o en el modo en el que voy a buscar
la informacion. Pero en definitiva no dejamos de ser los intermediarios en la gran manipulacion,
que es la que se da entre empresa, marca, producto y la gente. Ademas con la repeticidn, no es lo
mismo la primera publicidad de Coca-Cola que la decimosegunda o duodécima para decirlo bien. O
la salida a calle de un producto, no sé, vuelvo al alfajor Cachafaz. Sale el Cachafaz, nadie lo conoce,

sale casi sin publicidad, todo el mundo habla de Cachafaz, seguramente si Cachafaz saliera ahora con



una campana, estaria centrada en los verdaderos recuperadores de lo auténtico nacional, con los
alfajores de maicena, con ese alfajor que se parece al Havanna, pero no es. Y Cachafaz no dice nada,
eso lo dice la gente. ¢ Cachafaz qué haria? Recuperar lo que dice la gente, para seguir ocupando ese
lugar. Pero ¢qué hizo? Sin decir nada, salié con el que parecia un Havanna, fue al de maicena, que
es como tradicional de la culinaria gastrondmica portefa, y al toque sacé uno que parece el Suchard
ese. ¢Cudntos anoradores, sobre todo de mi edad o un poco mas chicos que yo, de ese alfajor que
Suchard no existe mas? No es que Suchard lo hace, los tipos van como a buscar ahi en un mundo
emotivo el alfajor. Pero ademas el producto es bueno. Entonces acompaio esto con una campaiia

diciendo: “Cachafaz, lo mas argentino...” No digo nada, lo dice la gente.

Las Toddy, también.

Claro, cuando sea necesario tengo un acervo a donde recurrir.

Pero lo que decis, como que la gente los pone en un lugar, como que ocupan un espacio.

Que Cachafaz no eligid ir a ese lugar. Obviamente hubo una decisién de gusto, de producto, y sélo va
a venir. Yo no lo conozco porque no tuve acceso a esa no campafa de Cachafaz, pero estoy seguro
de que la idea fue lograr lo que buscaron, pero dejaron abierto a que si te permitia pegar un cambio
de timédn, lo podias pegar. Eso fue boca a boca: “che, ¢ probaste el Cachafaz?” “No, no conozco.” “Te

regalo un Cachafaz.” “Uy, jes un Havanna!”

Bueno, esta todo el mito de que son los ex-dueiios de Havanna.

Claro, pasa con todo, con la mitologia barrial también pasa.

El Capitan del Espacio también.

Si, es un alfajor mitico en la gama, si. Sobre todo porque, bueno, yo soy de zona sur, Temperley,
Turdera, para mas datos, y el Capitdn del Espacio es de Quilmes, una creacién de Bernal. Y hubo
un tiempo larguisimo en el que no se compraba en Capital no se compraba el Capitan del Espacio
porque se vendia en kioscos del conurbano. Entonces circulaba de boca en boca, que el Capitan del
Espacio era un alfajor de la hostia, que acd no se podia comer. No era tan grosso el alfajor.

Claro, yo lo probé, no es tan groso.

No es tan grosso, yo me acordaba de mi con 20 afios, 25 afos, diciendo: “no, porque ustedes no
comieron nunca el Capitan del Espacio. ¢Vos viste el packaging? iEs un astronauta, un divague de un
tipo de Quilmes!” Es la campana de la no campafia, nunca hubo una publicidad ni en la tele, bueno,
alguna vez en la radio, en un programa de futbol, y todo el mundo hablando del Capitan del Espacio.
Entonces, cuando empiezan a circular mitos sobre, qué se yo, que la Coca-Cola tiene cafeina, que
la Coca-Cola tiene hoja de merca, que la Quilmes tiene un producto que te hace doler la cabeza,
gue hay autos que tienen partes que dicen que son importadas, pero son brasileras, hay un mundo
de eso y las empresas se tienen que resguardar que no circulen cuando son nocivos y de seguir
alimentandolos cuando aunque no son ciertos tienen asociaciones beneficiosas para la marca. Por
eso yo digo, aunque suene un poco ingenuo, muchas veces es la gente la que termina resolviendo

cuestiones que las marcas no saben cdmo resolver. Y por eso la razén de ser de estas investigaciones.



éVamos por acd o vamos por alla? ¢Qué dice la gente?

Igual ahora se usa mucho, nosotros estabamos viendo que las empresas buscan que las personas
reproduzcan, o sea, suban videos a youtube, comenten en Facebook.

Absolutamente, bueno, la aparicién de las redes sociales, el bum de las redes sociales cambié mucho
la manera de comunicar y hacer campaia. Yo eso lo investigué, en principio asociado a un par de
marcas y después aproveché porque me interesaba eso, ese bum que hay en las redes sociales con
la subida casera del video, genera un espacio de venta que recién ahora se esta conociendo. Viste
que dentro de las empresas ahora esta la figura del community manager, que es el que sube con-
tenidos o maneja contenidos web, pero muchas veces el uso que se hace de eso es estereotipado,
repetitivo, no genera el feeling que verdaderamente vos querés tener, porque por ejemplo, yo hice
una investigacion, un semioldgico para Peugeot. La parte que me tocd investigar a mi fue justamente
redes sociales, y justamente las marcas tiene un tipo que dice “Ford”, Ford casi no, Renault: “Hola,
qué hermoso dia para saber qué pensas vos de como esta el clima en tu ciudad mientras paseas con
tu Renault Duster.” Pero ese es el formato de un programa de radio a la mafiana que tira consignas:
“iAlguna vez te dejo un novio y encima después se largd a llover?” ¢ Qué tiene que ver eso con Re-
nault? “Contanos las veces que te mojaste tratando de llegar a tu Renault.” Generds contacto. Ese
contacto, a los efectos del auto es vano, pero a los efectos de Coca, no. Porque la Coca te la tomds
todos los dias. El coche, te comprds un auto cada, es otra temporalidad, otro contacto de consumo.
Ademas la marca y muchas veces el elitismo ayuda a la marca. Entonces vos no querés que se esté
hablando todo el tiempo de vos y que todos hablen de vos, porque después si la foto la sube, qué se
yo, no sé, Pancho Dotto, saliendo de una fiesta en el Faena, la marca quiere ganar en glamour y gana.
Pero la foto la subo yo, saliendo con unos amigos de una pefa, medio copeteados, la marca dice:
“No, éeste es el auto que usan los borrachos para salir de la pefia? No.” Entonces no te conviene
tanta instantaneidad y tanto ida y vuelta, entonces hay mucho filtro todavia. Yo creo que cuando
encuentren la vuelta, le van a apuntar todos los cafiones publicitarios a la web. Tenés mucho usuario
y mucho consumidor de mucho producto que no usa la web. Por edad, pero ahora se estadn criando
generaciones que nacieron con celular y direccion de mail. A los que decirle que la tele, équé tele? Va
a ver canales de publicidad y la gente voluntariamente, una cosa es increible, si quieren chequéenlo,
en Youtube hay canales de publicidad, la gente mira publicidad. Vos decis i qué tiene que hacer una
marca para que vos mires publicidad? Le pagan al canal, se gastan una chorrada de plata y después
entrds a Youtube y ves una publicidad de una cerveza X y setenta comentarios: “No, qué buena esta,
épero vieron esa otra en la que los chabones hacen tal cosa?” Y se recomiendan publicidades. Es
una cosa que cuando empezd el bum de la investigacién social en funcion de la percepcion de pub-
licidad, no estaba pensada que la publicidad corriera de boca en boca. Muy cada tanto escuchaba
escuchaba: “che, éviste tal publicidad, qué buena estaba la publicidad de tal cosa?” Ahora, la gente
comun, la que no coquetea con oficios comunicacionales, tiene cosas para decir: “No, esa publicidad
es una mierda por tal cosa.” O “Me gusté mas la otra.” Y eso ahora, con redes sociales, que podés ver
cualquier otra, Youtube, que en este momento hay que considerarla una red social también, aunque
el intercambio sea un poco mas ruidoso que en Facebook o en twitter, que es inmediato, ves a la

gente subiendo la publicidad ellos, no yendo al canal de la marca, équé pasa ahi? Bueno, son todas



las cosas que nosotros ahora nos estamos preguntando. Y ustedes, éven publicidad? ¢y qué hacen?

éusan Youtube? ¢donde la vieron? La gente esta viendo los programas de tele en Youtube.

¢Y hay tipos investigando eso, investigando los comentarios?

Si, si, si. Estos semioldgicos o antropoldgicos se hacen con, yo lo hice, armdandome un nickname,
metiéndome en un foro, como un usuario testigo, no digo que soy un investigador, por supuesto,
y ahi, porque si yo digo: “che, ¢me gustaria saber qué piensan ustedes de este producto de Tele-
fonica?” Ustedes, aun asi estén hablando muy mal de telefdnica y de ese producto en particular,
van a meter un filtro. Si yo me meto en un foro donde ustedes entran a pelearse con Telefénica, el
calibre de las puteadas, la intensidad de los reclamos, ya es otro. Esto es, yo tengo acceso a eso,
Damian de Villa Crespo y yo meto: “uy, Telefénica me tiene los huevos llenos con tal cosa.” Trun, “a
mi también, porque no sé qué.” Eso se ve y a veces no pongo nada, porque es como una vision de
buho y escuchas, decis, no tenés que intervenir, no decis nada. Si, y cada vez se escucha mas a las
voces en las redes. Porque se supone que también tenés una, o sea, por un lado no le tenés que dar
bola, porque pasa mucho que la instantaneidad hace que la gente suba, después se arrepienten,
no dicen realmente lo que piensa porque estad canchereando en el foro y a la vez tenés justamente
esa temperatura que la artificialidad, si se quiere, del grupo que es en una oficina, toda cerrada,
con un micréfono, te impide llegar. Y en el foro de internet si. Lo que pasa es que ahi hay un sesgo
también, porque no todo el mundo se mete en los foros, no todo el mundo lee los foros y muchas
empresas estan en painales respecto de darle pelota a eso también. No les interesa. Si bien ahora
€S muy raro que una empresa, una marca grossa no tenga su Facebook oficial o su canal de twitter
oficial, también es cierto que no es la marca la que habla todo el tiempo, tienen un pibe subiendo
cosas y los pibes se copian de las otras paginas, no estan produciendo data interesante. No es que
hay un tipo diciendo cosas interesantes todo el tiempo de las galletitas Toddy. En general es: “uy, qué
buen momento para clavarte una Toddy,” “falta mucho para volver al cole. é por qué no te comés una
Toddy?” Tun, me gusta, no me gusta, ahi no pasa nada. Eso no es informacidn sensible para la marca.
Ahora, si vos ahi, si vos armas una mini campafia en donde el trailer de una publicidad se estrena
en internet, ahi ya la cosa cambia, y la resonancia es otra y la atencion que le tenés que prestar a
esa resonancia también es otra. Porque vos ahi estds midiendo casi casi como si estuvieras en un
grupo. Y aparecieron cosas interesantes, hubo comerciales que funcionaron muy bien solo en inter-
net. Porque el target que le interesa a la marca justo tiene que ver con un target que usa esas her-
ramientas, entonces te viene barbaro: “Che, {ustedes qué pensarian del lanzamiento via Facebook
de un comercial al que ademds quizds podrian asistir a una de las jornadas de filmacién? Buenisimo,
buenisimo.” Si te dicen “buenisimo,” se hace, si te dicen “no, ni en pedo, no, que lo den por tele
porque me da fiaca entrar,” o0 “no, no esta bueno, la publicidad estd bueno verla, no protagonizarla.”
Se hace o no se hace, y en algunos casos se hizo y funciond bdarbaro. Yo quizas estoy hablando en
términos muy generales, la voz de esas generalidades es la mia, pero a la vez hay cosas muy pun-
tuales, de marca, de empresa, de producto y de metodologias de investigacion, que dan un rango
variable de resultados. Pero bueno, no sé, si se les ocurre algo mas, a propdsito de otras entrevistas,
me vuelven a llamar o nos escribimos o me hacen una pregunta y yo les contesto por mail, esta todo

bien. Yo si no viajo y no tengo mucho laburo, en general el tiempo me lo administro yo, asi que tengo



asi tres horas, dos horas, cuatro horas por dia que me las puedo guardar para mi, si lo pautamos con
anterioridad, lo podemos hacer. Y estaria buenisimo que cuando estén mads cerca de los resultados

finales, me muestren qué paso con la investigacion, si, si porque es un tema que me interesa.



DIRECTOR DE AGENCIA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Contamos de qué se trata lo que hacés

Yo dirijo esta institucion que es Focos Latinoamérica, existe desde hace 18 aios, intento ser a co-
mienzo algo asi como una referencia en la investigacién de mercado, otra pata en la academia, en
la universidad, ahi afuera el primer letrero identificatorio. Lo cree como centro de investigacién de
culturas de consumo y la idea era pensar el consumo como una practica cultural, en ese momento
resultaba novedoso, hoy no lo es, pero pensa en el aifio 94, cuando recién se habia creado la carrera
de comunicacién, eso por un lado. Por el otro, es una academia, y por otro lado, en la investigacion
de mercado venia de otro tipo de herencia, que aca era mas una herencia mas de tipo psicolégica,
socioldgica, los que trabajamos en investigacion de mercado veniamos mas de la sociologia y se
dedicaban mas en fundamental a cuantitativas, o en el caso nuestro que haciamos fundamental-
mente cualitativas, tenia que ver con una herencia que tiene que ver mas con la psicologia, con el
psicoanalisis en la argentina, mas freudiano en un comienzo, lacaniano después, una aproximaciéon
mas conductista si hablas de Estados Unidos. Pero en realidad entenderlo como una practica cultural
fue naciendo justamente con la importancia del desarrollo de los estudios culturales en las universi-
dades y la comprensién de, justamente, de las practicas culturales, el desarrollo de la semidtica, de
los estudios culturales, de los dispositivos, las fuentes son muchas que no son de la investigacién de
mercado, viene de afuera.

Bueno, en su momento era una novedad y esa novedad implicaba trabajar interdisciplinariamente,
o sea por un lado los socidlogos, psicélogos, antropdlogos, gente que venia de la semidtica, y esa
era la idea. Te digo, en ese momento era novedoso, hoy no. Pensar culturalmente las cosas esta ex-
pandido en toda la sociedad y en la investigacion de mercado es normal, es lo que se hace. Después
hay maneras de hacerlo, mas profundamente, menos profundamente, respondiendo a una escuela
o respondiendo a otra.

Bueno y lo que nosotros hacemos acd, hubo una época cuando nacié haciamos tanto estudios cuali-
tativos o cuantitativos, nunca hicimos opinidn publican sino que hicimos investigacion de mercado,
nos dedicamos a temas de la politica o temas institucionales o temas de mercado. Después con el
desarrollo de los afios fuimos abandonando todo lo que era cuantitativo y nos fuimos concentrando
en dos temas cualitativos, fue una historia interna de la compafiia, nos resultaba cdbmodo laburar
en cualitativo, teniamos muchisimo trabajo y el otro era mas complejo de trabajar, entonces se fue

convirtiendo en una empresa reconocida en el mercado con un buen nivel en estudios cualitativos.

¢Y esto que decias de entender al consumo como una practica cultural, lo podrias ampliar?

Claro, es decir que cuando un tipo se dedica a adoptar un producto, a tenés un vinculo con determi-
nada categoria o determinadas marcas, o cuando va y lo compra, en realidad esa decisidn, esa prac-
tica, no es simplemente una decisidon que esta motivada en términos psicolégicos como se pensaba
antes, sino que obedece a distintos sistemas de valores. Esos sistemas de valores, obviamente, se
piensan como estan producidos desde la cultura, desde la sociedad que los produce de determinada

manera, los motiva de determinada manera a actuar, etc.



Ahora, esto llevé a producir determinado tipo de reflexiones sobre que son las categorias, que son
las marcas, como actulan, etc. Toda esa concepcidon es una concepcion cultural, por ejemplo, la idea
de que es una cerveza, que es una gaseosa, que es una toallita higiénica, que son cosas, que pen-
sadas como productos en si mismo, tienen valores limitados, pero pensado en términos culturales
es mucho mas complejo. Por ejemplo la cerveza, tiene que ver con el tema de la identidad comuni-
taria, es decir, son las categorias en realidad, una pregunta que en su momento siempre se hace,
que hacen las empresas de investigacion de mercado, de marketing, las empresas clientes con los
consumidores, que es una pregunta legitima y muy importante, équé es lo que hacen ellas? ¢Como
los motivan, manipulan? Pero la pregunta desde, como yo la estoy planteando, tiene que ver tam-
bién con ¢Qué es lo que los consumidores hacen con esas cosas? De una manera mas activa, es
decir, cuando un consumidor decide ligarse a una categoria o una marca determinada, en realidad lo
que pone en ejecucidon es una serie de vinculos que prefiere tener y que le hablan acerca de él, del
mundo, y le transmite un sistema de valores que responde a sus necesidades. Es eso.

Y las empresas de investigacion de mercado se dedican a entender, descubrir, cuales son las opin-
iones, deseos, necesidades, satisfechas, insatisfechas, respecto de marcas, categorias. Y expresado
eso en distintos niveles de ejecucién, en una publicidad, en un packaging, una promocién. Es un
poco lo que nosotros hacemos.

Tiene mecanismos muy simples, les explico. El cliente no plantea una pregunta respecto de una cat-
egoria, de una marca, respecto de una innovacién que quiere hacer, un packaging, una publicidad,
la pregunta va por ¢Qué esta pasando con esto? ¢Funciona, no funciona, para los objetivos que se
plantearon? Y nosotros lo que hacemos es investigar si efectivamente responde a esas preguntas
que se hace el cliente. Muchas veces los estudios no tienen un objetivo directo ejecucional, sino que
en realidad son estudios de tipo general y cultural que constituyen una base para las decisiones que
toman. Por ejemplo, esta la posicion de hoy de la mujer en la sociedad, o como se ve a ella misma
dentro la sociedad y todas sus esferas de influencia, como mujer sexualmente, como ama de casa,
como mama, como persona, lo que sea. Esos son tipos de estudios que se pueden llegar a ejecutar
que no tienen un objetivo ejecucional especifico, es decir, no estd dedicado a entender cémo fun-

ciona una publicidad o un packaging.

Y en ese caso, ¢ parte de ustedes el estudio?

En muchas empresas parte de la propia empresa que tiene como objetivo promocionarse, pero no-
sotros no solemos hacer eso, solemos hacer por encargue.

Y esos patrones, ¢funcionan para diferentes productos?

Claro, pero lo que pasa que tienen niveles de definicidn distintos, una cosa es preguntarse a la mu-
jer en relacion a su intimidad mas intima, una toallita higiénica, y otra es preguntarse la mujer en
relacién a una cosa que estd cercana, como un desodorante. Y cosas mucho mas lejanas, una mujer
como ama de casa, ocupandose de los chicos. Va con distintas épticas, que después se material-
izaran en publicidades como Lucchetti o de otro tipo.

Respondiendo a tu pregunta es eso, efectivamente, si bien esos productos sirven en general para

hablar de la mujer, después cada tipo de producto, categoria en realidad, define una practica cul-



tural, esa practica efectivamente especifica mucho mas el tema. Una cosa es que yo te hable de la
sexualidad pura y otra que te hable de la sexualidad en términos de transpiracion. Sirven pero no
son aplicables mecdnicamente, no podes bajar en forma directa y sacar conclusiones respecto de

cada tipo de practica.

¢Que habia antes en la investigacion de mercado?

La investigacién de mercado en la Argentina es de las mas antiguas en Latinoamérica, muy antigua,
vos fijate que en Mad Men aparece acercandose a los 60, bueno acd nacié en una época muy pare-
cida, la primer empresa de investigacién de mercado creo que es del afio 59, que fue IPSA. Y en ese
momento, las investigaciones tenian un marcado tono, se dividian en estudios cuantitativos y cuali-
tativos ad hoc, y a su vez eran, los cualitativos se organizaban mucho en focus group y entrevistas en
profundidad, y tenian un cardcter mas bien motivacional y un estilo conductista, o un estudio con
una fuerte acento psicoanalitico, vos ves aca que los psicdlogos acd desde el comienzo tuvieron una
formacion psicoanalitico muy fuerte. Después fue evolucionando, porque se introdujo en la facultad
de psicologia Lacan y todo eso, y entonces ano setenta y algo, se desarrollaron teorias de consumi-
dor que marcaron otros rumbos. Estoy hablando de un tipo llamado Leonardo Cahen que desarrollo
la teoria vincular, que se preguntaba acerca del tipo de vinculo que vos mantenias con ciertas mar-
cas. Eran escuelas mads bien psicoanaliticas

Y obviamente se pensd como una cuestién cultural, pero no se lo pensé sistemdaticamente porque
no habia teoria para pensarlo asi. Vos pensa que los estudios culturales en el mundo se empezaron
a desarrollar en la década del 80 y los estudios que vienen de la semidtica en la década del 60, la
semiotica se renueva en el 60, cuando se empieza a adoptar para la investigacion de mercado es
mucho después, una década después, o ochenta. Pero los estudios culturales después mucho mas
empiezan a desarrollarse toda la teoria del discurso, todo el desarrollo en antropologia social. Antes
no habia estudios culturales, y te estoy hablando de los afios 90, por ahi. Asi que bueno, eso es lo
gue existié antes.

Claro, yo te lo preguntaba porque nosotros en algiin momento hablamos con algun publicista y
nos decia que durante un tiempo se vendia el producto mas a partir de sus caracteristicas, para
diferenciarlo de otro, y como que hoy se vende mas de otro lado, mas del modo de vida en que
te sitla, o se le atribuyen otras cuestiones que no tienen tanto que ver con las caracteristicas del

producto especifico. Y es como que hay un paralelo entre lo que la investigacién de mercado va a
investigar en torno al producto y como se lo vende.

Vos pensa que cliente, agencia de publicidad e investigacién de mercado siempre trabajaron juntos,
es un tripode que trabajan juntos. Antes trabajaban juntos y habia reuniones en la que se encontra-
ban, hoy es absolutamente un equipo, es muy dificil que se hagan reuniones donde no esté la agen-
cia de publicidad, se trabaja mucho juntos. Y lo que te dijo ese publicista es cierto, y tiene que ver
con esto que vos decis, con el desarrollo que se va haciendo. Hoy en dia efectivamente tiene que ver
mas con lo que se llama estilo de vida, o algo por estilo. Se empezé a trabajar mucho alrededor de
las tendencias culturales, etc. Entonces, antes se trabajaba mucho sobre los niveles del Blproductol,
siempre se intentaba entender que tipo de deseo podia estar satisfaciendo tal producto, tal otro.

Pero si seguro hoy en dia hay muchos comerciales que vos decis, éel producto donde esta? Pero



ese es otro problema que tiene la publicidad, que trabaja muchas veces sobre ideas creativas y de
pronto el tema del producto se pierde. Es un reclamo que tienen los clientes, que su objetivo es
vender, y de pronto vos haces una publicidad “extraordinaria”, pero su capacidad de realizarlo esto
en ventas o en posicionamiento no lo cumple, y por ahi es una publicidad muy exitosa. Por ahi es
exitosa porque es creativa, disruptiva, pero bue.

Y en esto que decias de investigar que opina la gente de un producto, ¢{Qué limites tiene? No en

margen de error, sino cuales piensan ustedes que son las posibilidades concretas de llegar a eso o
que no se puede llegar tanto.

La investigacion de mercado cada vez mads se convierte en un instrumento muy intrusivo. Hoy, por
ejemplo, se trabaja muchisimo con estudios etnograficos. Estudios en los cuales se realizan las
condiciones reales de existencia del consumidor, sea de consumo o sea de compra. Quiere decir
gue vos metes en la vida del consumidor, lo acompafias a hacer las compras con él, y te metes en la
casa, miras el placard, se han hecho estudios rarisimos, por ejemplo, gente bafidndose a ver como
se bafiaba, como se lava el pelo, gente que se va pasando fines de semana con una familia, comer
con una familia, son técnicas muy intrusivas. En ese sentido plantea problemas de ética, porque vos
te metes en la vida del otro.

Obviamente esto puede dar lugar a que efectivamente existan visiones muy criticas respecto de
esto. Para aquellos que ven la investigacion de mercado como una técnica de control social efec-
tivamente cada vez mas vos te queres meter en la vida de los consumidores para tener un control
mayor sobre lo que hacen y dejan de hacer y porque lo hacen. Y digo cada vez porque hoy en dia se
ha recurrido a técnicas que tienen un caracter muy intrusivo, vos filmas, fotografias, la posibilidad
de meterte en las redes, bueno pero la gente también se expone cada vez mas, subir a las redes, la
gente trabaja con plataformas propias donde la gente sube opiniones, fotos, cosas, la gente a veces
lo hace muy gustosa, lo que ustedes saben a partir de las redes sociales, a la gente le gusta exhibirse.
Pero paralelamente esta idea de la intromisién, cada vez mas, es asi. Entonces bueno eso plantea
temas éticos, hay gente que estd dispuesto hacer hay gente que no, hasta donde podes preguntar.
Porque vos tenés la capacidad técnica de poder hacerlo, de poder entrometerte, no sé si manipular,
pero entrometerte y al gente aceptarlo por las condiciones que le podes plantear, porque le podes
pagar, varias razones.

Y aprovechando esto que decias de que la gente sube mucho de lo que hace, eso ées como un
insumo para ustedes, se aprovecha?

Con eso estd trabajando muchisimo, especialmente las agencias de publicidad, pero también las
agencias de investigacidon de mercado. Digo, el cliente tiene pagina y se comunica con sus consumi-
dores, les propone intercambio de cosas, o participar de promociones, ese es un primer nivel. Otro
nivel es sube sus publicidades, pide opiniones. Y otra cosa hace las agencias de publicidad que in-
vestiga las redes, para entender que pasa, y nosotros también, es de acceso libre, vos te metes. Y
no solamente, sino que lo podes propiciar, podes sacar algo y proponer como método de estudio
contactar gente que se suba a darte opiniones sobre determinados temas, hay investigaciones que
se hacen todas online, son investigaciones virtuales. Y creo que mucho va hacia ahi, nosotros no

trabajamos mucho con eso, pero tenemos una plataforma que la gente sube opiniones sobre cosas



que nosotros le pedimos, pero es una plataforma adosada a otras metodologias, en realidad no
tiene cardcter auténomo.

é¢Cambia en esos casos, por ejemplo en Facebook, es mas auténomo, sube la gente sin estar tan
guiada?

Si bueno, Facebook sube lo que se le da la gana, nosotros en este caso, hay gente que tiene lo que se
llama paneles, es decir, un grupo de consumidores organizados a través de la red que emiten opinio-
nes sobre distintos temas. Se llama panel porque en realidad tienen una constitucién de largo plazo,
permanente, gente a la que vos consultas sobre distintos temas cada tanto. Y hay otras cuestiones
que se constituyen grupos, a través de la red, para temas ad hoc, especificos. Vos lo constituis, gru-
pos, en vez de hacer los grupos aca, haces los grupos online, podes en discusion un tema. Ahora la
intrusidon en ese caso es relativa, ademas cada uno en ese caso escribe lo que quiere, inventa lo que
quiera, es muy relativo, menos responsabilidad sobre el tema.

Pero bueno, por ahi en algln sentido te da acceso a ciertos materiales que no tenés en un focus
group normal, que te suben fotos, suben cosas que dibujan, opiniones instantdneas, montén de
cosas que haciéndolas acd en vivo no tenés.

Yendo un punto atras, todas esas cosas que rodean, vos decias tomar una cerveza no es solo una
cerveza, en ese caso las empresas levantan eso que se instalo asi o también ponen su, digamos

Quilmes quiere influenciar eso de que la cerveza este rodeada de estar con amigos, o es algo que
aparece y ellos lo toman y lo laburan.

Es muy complicado saber realmente cual es |la genealogia de ese tema. Por ejemplo, si vos estudias
la historia de la publicidad de Quilmes, de las cuales hay registros desde el afio 60 mas o menos, vos
podes ver que en realidad el tema de Rel sabor de encuentro estd en la publicidad pero de hecho
la gente ya se juntaba a tomar cerveza. Poco, pero se consumia.

Y después bueno fue naciendo esta idea hasta que se corporizo en los afos 80 en [Elel sabor del
encuentrol, como slogan. Entonces es una dindmica muy compleja saber que lo hizo nacer.
Muchas cosas nacen por propia idea de las marcas pero otras son construcciones sociales muy com-
plejas donde es muy dificil decir. En principio lo que hace la investigacién es tomar lo que pasa y
después lo recrea. O sea, la gente se junta a tomar cerveza, el sabor del encuentro, ese es el aporte
de la marca, ahora después como nacid, la gente se juntaba a tomar cerveza. A su vez hay una
dindamica muy fuerte porque cuando vos empezas a trabajar ese tema haces que ese tema se desar-
rolle mucho porque es lo que vos decis, estd bien la gente se encontraba pero no era una bebida
gue se consumia tanto, ¢ CoOmo fue que paso de los afios 80 a haber un 16 litros per capita a los afios
90 que se tomaba el doble, y ahora creo que anda por 45, 50? Entonces vos decis, ¢ COmo es que se
consume tanto? Bueno obviamente en eso tiene que ver las empresas, pero hay que plantearselo de
la siguiente manera, si no hubiese condiciones sociales para que eso pase no pasaria. Por mas que
una empresa quiera desarrollar un habito, si no hay condiciones para que se desarrolle ese habito no
se va a desarrollar, no lo va a imponer. Lo que sucede es que las marcas pueden empujar a que sean
generales esas costumbres, o generarlo, pero tiene que haber condiciones sociales para absorberlo,
hay muchas cosas que se quisieron crear y fueron fracasos.

Tiene que ver con el desarrollo de las industrias, suponete ahora del vino fino, el vino comun de



mesa que existia en la década del noventa desaparecid, aparecid el vino fino. Eso tiene que ver
con un complejo sistema industrial, una demanda adquisitiva, y un desarrollo mas sofisticado de la
demanda que hizo que se empiece a demandar ese tipo de vino. Y si, efectivamente lo hizo la indu-
stria, lo empujo, pero tuvo que haber condiciones para que eso crezca. Hay cosas que vos identifi-
cas claramente que fue la industria que impulso, y hay otras que no, pero siempre tiene que haber
condiciones culturales.

A alguien se le ocurrié inventar el auto, pero evidentemente la gente tenia que tener deseo de
trasladarse rapido de un lugar a otro. El auto se convirtié en un objeto estético, sexual, eso ¢ Qué fue,
un producto de la publicidad? Y si bueno obviamente que la publicidad lo invistié de esos sistemas
de valores, pero lo que pasa es que obviamente tiene motor, tiene energia, tiene una cierta sensu-
alidad en la linea, que hace que se convierte en un objeto que posibilita eso. Ahora obviamente la
industria publicitaria y de marketing trabajan duro para que esas cosas se produzcan, pero insisto en
esto de que tienen que haber condiciones, vos no podes manipular las cosas como se te da la gana.

Visto asi pareceria que el producto ya se lo necesita y lo que hay que ver es la mejor manera de
venderlo, pero en realidad el producto ya esta ahi.

Este es un tema muy complejo porque es de lo que venimos hablando. El tema es asi, por ejemplo,
no es que el deseo ya esta alli, hay deseos que son deseos muy basicos, por ejemplo, el deseo sexual
mediatizado bajo distintas formas, el deseo de volar, de transportarse, eso existe de siempre. Ahora
no es que esta el objeto ahi, alguien lo crea, el objeto ya es un producto cultural, porque cuando
nace, nace codificado bajo una idea cultural, no hay objetos puros, ni hay puramente funcionales.
Efectivamente hay objetos que son dominantemente funcionales, por ejemplo, un jabdn, es para
lavarse las manos, la cara, ahora vos decis una cerveza, es un objeto que tiene una gran carga sim-
bdlica, te das cuenta que representa la argentinidad, Quilmes, y vos decis, ¢de dénde saco eso? Es
un producto cultural, nada mds, no va de suyo que tenga que ser eso, es una creacion social. Ahora,
que un jabdn sirve para lavar sirve para lavar, es eso. Ahora, después estan todos los desarrollos. Por
eso, hay productos que trabajan mucho sobre la funcionalidad.

Es mas, todas estas preguntas se las hace el marketing de manera estereotipada muchas veces.
¢Qué son, valores emocionales y valores funcionales? Esa es la pregunta que muchas veces se ha-
cen. En realidad es una visidn artificial para pensar las cosas, todos los productos tienen una gran
carga emocional pero tienen que cumplir determinada funcién si no no sirven. Pero obviamente lo
cumplen en dimensidn en peso diferente. Un automoévil, ¢Por qué la gente se compra una camio-
neta y otro se compran un auto, y unos tal marca y otros otra? Porque la promesa que te hacen te
va mas con lo que vos queres, siempre que lo puedas comprar. Pero el producto no es que esta alla
esperandote para que vos le pongas algo encima, en pro de cultural o simbdlico, no es asi, ya nace
con una determinada carga simbdlica.

La Coca Cola, la Coca Cola tiene que ver con el amor y la felicidad, ahora me podes decir que relacion
hay entre ese liquido oscuro que tiene gas y es dulce con la felicidad, ninguno, cero, sin embargo
lograron después de un trabajo de muchos afios de ligarlo desde siempre con la metafora del amor
y la felicidad.

¢Coémo se fue dando eso? Toda una creacidn social muy completa. Ahora que Coca Cola tenga que



ver con la felicidad y la familia y Pepsi tenga que ver mas con los jévenes y el atrevimiento son deci-
siones empresariales complejas, porque muchas no son conscientes, hay muchas que si, pero otras
que no. De pronto estudiandolo uno se da cuenta, pero tiene que ver con una prdctica que va lI-
evando hacia ese lugar. Lo que quiere decir que no todo es tan simplemente manipulatorio, que a un
tipo con un cerebro en una oficina se le ocurrid, es una creacidn colectiva, compleja, efectivamente
conducida por gente que estd pensando cémo hacerlo, pero no funciona tan simplemente, la gente
pone lo suyo, lo acepta, no lo acepta, obviamente vos te vas haciendo del deseo de la gente, que ya
son insumos que estan metidos en el producto. No es tan facil en algunos casos manipular en otros
si, depende de la situacion y las condiciones sociales.

Y en la creaciéon de la promesa en torno al producto, ahi ustedes como investigadores ¢ qué pueden
aportar?

Bueno una empresa propone que tal marca, no producto, marca, promete determinada cosa, la
felicidad. Lo que nosotros vemos es si efectivamente esa promesa es comprada por la gente. Yo te
prometo que esto te va a dar felicidad, el producto tal como sale, envuelto en un caparazén sim-
bélica te tiene que cumplir esa promesa, vos tenés que una Coca y decir “que rico, no hay nada mas
rico, es realmente la felicidad”.

Hay marcas que lo han conseguido con mucho éxito, que sientan lo que prometen, y hay otras que
no tanto, pero igual lo prometen, y funciona. Las naftas, en su caso, una se llama Fangio XXI, te prom-
eten que si vos vas a cargar esa nafta seguramente vas a ser como Fangio, vas a tener la potencia
en el auto. Te lo prometen a partir de los nombres de marcas, de los clein, de la publicidad, de la

etiqueta. La promesa se corporiza en distintas ejecuciones.

Y si esa promesa después en la gente no se actualiza, ustedes...

La funcion de las empresas es actualizar esa promesa, convertirla en relevante culturalmente, porque
obviamente la sociedad va cambiando, la cultural y los deseos van cambiando. Entonces el deber
de toda marca es actualizarse en relacidon al desarrollo de las tendencias culturales. Las tendencias
estdan cambiando enormemente, lo deseos van cambiando, y los cauces de esos deseos también.
Entonces las marcas que quieren mantenerse vivas, originales, creativas tienen que mantenerse
actualizadas. Y eso hacen las marcas, preocuparse por responder a lo que la gente le esta pasando,
gue tenga vida real social, porque si vos te quedas estancado y no renovas tu discurso, te pasan por
arriba.

Y digo, cuando ustedes van a mirar y esa promesa no funciona, ustedes pueden saber porque, les
interesa esa pregunta.

Es nuestra funcidn eso, porque la promesa no funciona. Es fundamental entender si funciona o no,
si hay un problema al nivel de la promesa o a nivel ejecucional. Por ejemplo, yo te prometo amor
y felicidad pero el vinculo de la gente con el amor y la felicidad ha cambiado mucho, entonces de
pronto te lo tengo que o plantear de manera, por ejemplo, uno de los iconos del amor a partir del
cual Coca Cola construye toda la ideologia es la familia, pero la familia tradicional ya no tiene nada
gue ver, no existe mas, entonces tiene que actualizar su discurso, no puede seguir hablando de Ia

misma manera. Ahora, esos son cambios fundamentales e importantes porque efectivamente son



cambios en relacién a la promesa, lo bueno, lo malo.

Ahora el otro tema es como yo ejecuto eso, si bien, lo hago interesante, divertido, entrador, cre-
ativo. Por mds que me actualice tedricamente lo puedo decir mal.

Ante Coca Cola reunia un coro del mundo que te hablaba del futuro, construyamos un mundo mejor,
afios 70, 80, todavia se podia hablar del futuro, de la felicidad, esto de chicos buenos, de paz y amor.
Hoy en dia hace lo mismo pero te dice que en realidad no te habla de futuro, te habla de presente
y te dice que por cada tanque que produce la industria armamentista hay produccion de diez mil
ochos peluches, un discurso mds complejo, reconoce que la sociedad es una sociedad que tiene
serios problemas pero dice que el amor es mas fuerte que los problemas. Mientras que antes no,
antes hablaba de la existencia dominante del amor.

Vos pensa, el sabor del encuentro en los afios ochenta los encuentro de los jévenes eran de una
manera, hoy no tienen nada que ver. Hoy existe la previa antes de salir y otro que es el boliche, antes
no era asi, todo eso implica cambios muy importantes. Ademas vos no tenés un grupo de referencia,
tenés cinco, amigos de la facultad, de la web, de esto, lo otro, los que son mas asi, mas asa, entonces
el encuentro ya es una cosa mucho mds complejo. Ahora, o la marca se adapta a esa situacién o deja
de expresar lo que le pasa a la gente. Y lo mismo decia en relacién a la felicidad, vos no podes seguir
hablando de la felicidad en términos idilicos porque el tipo sale a la calle y dice Coca Cola se fue a la
mierda. Entonces tiene que reconocer que la sociedad es un quilombo pero en realidad dale bola a
lo que esta bueno.

Entonces cambia el discurso, no cambia el eje central de su ideologia, sino que en ultima instancia
el ADN se mantiene pero adapta a la circunstancia cultural. Puede pegar giros espectaculares, Coca
Cola pego giros, cuando sale a reconocer que la sociedad es un quilombo tiene que reconocer que
la familia ya no es lo mismo de antes.

Ahora también es verdad que a veces la gente se identifica con cosas que no podria alcanzar

nunca, ¢o no? Vos ves una escena de Levis que tiene todo un encanto, un pibe de clase popular
quizas no pertenece a todo ese entorno y sin embargo hay algo que lo seduce.

Si, muchas veces y en épocas la publicidad trabajo mucho sobre algo que se llama “aspiracional”, lo
gue aspiras a ser y no lo que sos, entonces lo que te vendia fundamentalmente eran imagenes que
tenian que ver con eso, modos de vestirse, lugares, posesiones, casas. Hoy en dia se trabaja mucho
mas con la idea de quien sos vos, con que te identificas, que sentis, como ves el mundo. No con ese
“aspiracional” socioecondémico.

Te habla mas del mundo que te rodea, de que vos aspiras pero mds en términos de lo que queres ser
vos, dentro de tu alcanza, mucho mas material, mas real.

¢Y puede pasar que la gente se identifique y no compre?

Si, totalmente. Yo puedo pensar que una publicidad retrata extraordinariamente bien lo que me
pasa pero no quiere decir que yo voy a comprar ese producto. Eso te demuestra que no hay una
manipulacion del tema tan simple, es decir, yo puedo no tomar alcohol, puedo sentir que Quilmes
expresa lo que siento pero a mi no me gusta la cerveza, o prefiero otra marca. Obviamente que la
identificacion es un paso necesario, o no sé si necesario, deseable, conseguirla para que lo compre.

Esto tiene que ver también con el componente funcional, no funcional, los modelos que te propone



de vinculo la marca.

Si de pronto ellos te proponen, “mira este jabdn lava cuatro veces mds rapido”, bueno, te esta pro-
poniendo una cuestién funcional, y bueno yo compro un jabén que me sale la mitad y cumple la
funcidén igual. No hay un vinculo identificatorio fuerte en el sentido de la palabra.

Pero a la empresa también le sirve, por ejemplo, cuando Quilmes hace esas grandes publicidades
de los mundiales siempre, en esos casos es obvio que toda la gente que estd expuesta a eso va a
ir a comprarse una Quilmes porque lo ven un campo social amplisimo. Pero igual a la empresa le

sirve aunque un pibe de 9 afios hable de eso o se identifique con eso. Por citar un caso de alguien
que no va a consumir.

No claro, Quilmes tiene que ver con la argentinidad entonces es sponsor de la seleccién nacional y
entonces representa argentinidad, porque el futbol genera mucha pasion, entonces estar ahi es muy
importante, tiene que estar ahi obligatoriamente.
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