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INTRODUCCION

Tiempo atrds me encontraba en una reuniéon con amigos y amigas en un conocido
restaurante de Palermo. Para ser sincero, el encuentro era bastante aburrido asi
gue me abstraje por un momento de €l y comencé a observar con detenimiento los
pedidos que habian hecho los comensales. Platos altamente cal6ricos como
milanesas, supremas, hamburguesas eran acompafiados, en su gran mayoria, con

una bebida dietética, Coca Cola Light.

Sin notarlo habia dado el primer paso para el desarrollo de mi tesis. Habia
encontrado algo mas que un simple pasatiempo para una noche aburrida. Habia
encontrado una motivacion, algo imprescindible para el comienzo de un trabajo de

investigacion.

Comencé a interiorizarme en el entorno de Coca Cola Light y a observar con
detenimiento ciertos puntos que antes pasaba por alto. Fue asi que empezaron a
surgirme preguntas internas que necesitaban respuestas. Preguntas como: ¢ Por
qgué las promociones de un producto dietético como Coca Cola Light no tienen
ningun tipo de relacién con una vida sana? ¢Por qué en ellas uno puede ganar un
minicooper en vez de una bicicleta para hacer deporte? O ¢Por qué un sillén
masajeador en vez de ropa deportiva? ¢Por qué en los comerciales se muestra
gente en situaciones cotidianas pero en ningin momento situaciones deportivas?
¢ Todas las personas que toman Coca Cola Light se preocupan por tener una
figura esbelta 0 su preocupacion pasa por otro lado? ¢ Por donde? ¢Como es

realmente el consumidor de Coca Cola Light?
Supuse gque las repuestas para todas esas preguntas las iba a encontrar en uno

de los tantos temas que vi a lo largo de la carrera, el “aspecto simbdlico del

consumo”. Intui que si observaba el consumo desde esta perspectiva iba a
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entender mejor el comportamiento del consumidor y al mismo tiempo comprender

el porqué de muchas estrategias llevadas a cabo por la marca.

Una vez definido el tema, debia establecer cuéles iban a ser los autores que me
iban a ser utiles para investigar el comportamiento de los consumidores.
Consideré que la investigacion debia ir de lo general a la particular. Por ello escogi
primero autores como Bleger y Laslie Gil para tener una vision amplia de la
conducta (porque después de todo el acto de consumo es una conducta) y luego

autores como David Aaker o Alberto Wilensky para profundizar el tema de la tesis.

Ahora s6lo me restaba elaborar la hipétesis. Luego de pensar un tiempo largo
consideré que la hipétesis que mejor reflejaba una justificacion para todas mis
dudas o mejor dicho, que iba a actuar como “disparador” de muchos puntos a la
hora de desarrollar mi trabajo era que “las personas que consumen Coca Cola
Light lo hacen por razones que exceden lo estrictamente dietético. Es decir
gue los aspectos simbdlicos del consumo movilizan representaciones sobre
el producto, con efectos sobre la compra, posicionamiento y fidelizaciéon del

consumidor hacia el producto.”

Consideré que, para poder corroborar la hipétesis, el trabajo deberia tener una
metodologia mixta. Es decir que la tesis deberia contar con encuestas (para poder
obtener datos cuantitativos) y con entrevistas en profundidad (para obtener datos

cualitativos) a fin de poder constatar la hipoétesis.

Sabia que la principal dificultad con la que me iba a topar a la hora de realizar las
entrevistas iban a ser los entrevistados. Pero no nos confundamos, no me estoy
refiriendo a la falta de compromiso o desgano por parte de ellos a la hora de
responder, sino todo lo contrario. Me refiero pura y exclusivamente a la dificultad
que suscita investigar factores que se dan a niveles inconscientes. Todos
sabemos que percibir reacciones o comportamientos que no se dan a nivel

consciente resulta una tarea mucho mas compleja.
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De todas formas, considero que a lo largo de toda mi carrera he adquirido las
herramientas necesarias como para vencer esta barrera. Por tal motivo, espero
que este trabajo me sirva para constatar la hipétesis. Pero que, al mismo tiempo,
sea util para futuras investigaciones sobre un tema apasionante como lo es el

consumo simbadlico.

Igualmente, si no se logran esos dos objetivos, me sentiré satisfecho si este
trabajo logra transformarse aunque sea en un vehiculo que me permita utilizar

todas las herramientas que adquiri en estos cinco afios de carrera universitaria.

Santiago Martin de Sousa
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Capitulo |

1) La conducta

Como podremos observar mas adelante, el tema central de esta tesina es el
aspecto simbdlico del consumo y como se da en el caso de Coca Cola Light. Pero
antes de interiorizarnos en el tema es necesario escribir un capitulo que lo
abarque desde un plano mas amplio. Por que el consumo es, ante todo, una
conducta y por lo tanto presenta las mismas caracteristicas e influencias que las
qgue tienen acciones menos complejas como el comer, el vestirse, el hablar, el

interactuar, etc.

Cualquier persona, por el solo hecho de ser persona lleva adelante acciones que
se traducen en conductas. Etimolégicamente, la palabra “conducta” es de origen
latin, significa “conducido” o “guiado”; es decir que toda manifestacion de la

conducta es una accion conducida o guiada por algo que esta fuera de ella.

El psicoanalista francés Daniel Lagache® define a la conducta como “el conjunto
de operaciones (fisiologicas, motrices, verbales, mentales) por las que un
organismo en situacion reduce las tensiones que lo motivan y realiza sus

posibilidades”.?

1.1) Las areas de la conducta:

El psiquiatra y psicoanalista Pichén Riviére® habla de tres areas de conducta; *

B ow N
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e area de la mente.
e area del cuerpo.
e area del mundo externo.

La conducta siempre implica manifestaciones coexistentes en las tres areas. Es
decir, cualquier conducta que se da en el &rea de la mente no puede concretarse
sin la coexistencia de manifestaciones en el cuerpo y en el mundo externo. Si bien
es cierto que en algun momento determinado alguna de las tres areas va a
predominar por sobre las otras dos, la realidad es que siempre van a coexistir en

simultaneo.

1.2) La situacion:

Henry Pratt Fairchild define la situacion como “la totalidad de factores, internos y
externos, organicos y ambientales, de importancia para la conducta que se

investiga, tales como aparecen a un observador en un analisis cientifico objetivo”.

Pero como la situacion comprende los fenbmenos que queremos estudiar en un
marco demasiado amplio. Asi que, si bien es un concepto necesario y Uutil,
necesitamos reducir su amplitud para poder estudiar los fendbmenos con mayor

precision; por eso nos centraremos mas en el concepto de campo.

1.3) El Campo:

Kurt Lewin define al campo como la “totalidad de hechos coexistentes concebidos
como mutuamente interdependientes”. En otras palabras, es la situacion total

considerada en un momento dado, es un corte hipotético y transversal de la
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situaciéon. La conducta de un ser humano o de un grupo esta siempre en funcién

de las relaciones y condiciones que interactian en un momento dado.

El campo de conducta se encuentra conformado por dos subestructuras:

a. El campo ambiental: formado por todos los elementos, condiciones y sucesos

tal como los conocemos.

b. ElI campo psicoldgico: es la configuracion particular que tiene el campo
ambiental para el sujeto o el grupo en un momento determinado. Ademas,
dentro de este campo encontramos el campo de conciencia, que es la
configuracion que tiene el campo ambiental para la conducta consciente del

sujeto o del grupo.

Campo de
conciencia

Campo psicolégico

Campo Ambiental

El campo psicoldgico, en ese campo ambiental, no esta Unicamente integrado por
la conducta de un individuo en las tres areas, sino que ademas esta integrado por
el contexto implicito en esas manifestaciones de conducta: gestos, actitudes,
acciones, pensamientos, aspiraciones. Cuando el campo psicolégico coincide con
el campo ambiental, podemos afirmar que el individuo actia con sentido de

realidad.

Otra situacion que puede ocurrir es que se de una disociacion de los campos. La

falsa conciencia (veremos que se da un fendmeno relacionado en los
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