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BARBARA GUERSCHMAN MERCADO, DISENO Y PRECIOS

"Mercado, diseno y precios: el comercio de
objetos en las rondas de negocios"”

BARBARA GUERSCHMAN**

Introduccion

El objetivo de este trabajo consiste en comprender de qué modo se desarrolla el
comercio de objetos en las rondas de negocios realizadas en la feria "Puro Disefo", dando
cuenta de las reglas de etiqueta implicadas en la organizacion de estos encuentros, referidas
al comportamiento de sus participantes: disefadores argentinos de indumentaria y mobiliario y
representantes extranjeros de empresas situadas en diferentes ciudades del mundo. Asimismo,
el trabajo tiene por fin describir cudles son los sentidos otorgados, en el contexto de las rondas,
al "diseno" como cualidad atribuida a los objetos intercambiados. EI comercio, de acuerdo a
Zelizer (2004), supone el desarrollo de conversaciones y transacciones entre individuos y
organizaciones. Las conversaciones y transacciones que se llevan a cabo en las rondas
involucran —como desarrollaremos a continuacion— un determinado "ethos" respecto al modo de
entablar negocios, en el cual se incluye el empleo de conceptos provenientes del marketing. Por
otra parte, implican representaciones acerca del precio asignado a las mercancias y las esferas
en las cuales éstas son producidas y distribuidas.

*Este trabajo se centra en aspectos analizados en mi tesis de maestria, cuyo objetivo principal consistio
en comprender de qué manera el disehador de indumentaria —egresado de carreras de disefio— es reconocido en
el campo de la moda en la ciudad de Buenos Aires respecto a su condicion de empresario y "autor"; esto es, como
fundador de un emprendimiento dedicado a la produccion y comercializacion de vestimentas a las cuales se asigna
la categoria "disefio de autor". Otra de las dimensiones relativas a dicho reconocimiento, desarrollada en la tesis,,
fue su participacion en eventos publicos de moda y disefio llevados a cabo en esta ciudad; particularmente, las
rondas de negocios sobre las cuales trata este trabajo.

**Magister en Antropologia Social (IDES-IDAES/UNSAM) y becaria de doctorado (UBA-IIGG). Correo
electronico: <barbara@ guerschman.com.ar>.
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Comenzaremos este escrito refiriéndonos a la feria mencionada —una exhibicion de
mobiliario, vestimenta y joyeria— realizada, generalmente, en el mes de marzo, en la ciudad de
Buenos Aires. Organizada por la empresa "Puro Disefio S.A", la feria se desarrolla en uno de
los pabellones del predio ferial de Palermo’. Al llegar a la entrada del pabellén, los visitantes
deben abonar la entrada cuyo valor es de veinte pesos argentinos. Opcionalmente, pagando
seis pesos mas, se adquiere un catalogo que comprende un plano del lugar y una lista de los
disefiadores expositores. Representado en el catalogo, el espacio de la feria se distribuye en tres
sectores?. Al interior de cada uno de estos, se ubican puestos ocupados por los principales
auspiciantes de la feria: una empresa que comercializa gaseosas, una marca de automdviles,
un banco privado que ofrece créditos a emprendedores, etcétera.

Al recorrer el perimetro del pabellén, los visitantes atraviesan un espacio donde se
venden comidas y bebidas, una sala de conferencias y un "salon de actos" destinado a la entrega
de premios3. Situada en la entrada a la feria, se encuentra un area cercada por paneles blancos
que ocupa la Fundacion "Exportar"4, organizadora de las "Rondas de Compradores de Disefio".
Durante el transcurso de tres dias, la institucion congrega a los disefiadores expositores de
"Puro Disefio" y empresas extranjeras dedicadas a la importacién de vestimenta, mobiliario y

Es en el predio ferial de Palermo —situado en el barrio del mismo nombre y frente al Jardin Zooldgico
de la ciudad de Buenos Aires— donde se realiza anualmente "La Rural", una reconocida exhibicion del sector agro-
industrial argentino. En el mismo lugar, se lleva a cabo, bianualmente y por el transcurso de una semana, el "BAF
Week" (abreviatura de Buenos Aires Fashion Week), evento que comprende desfiles de moda y exhibicion de
vestimentas en los puestos dispuestos para tal fin.

2En este sentido, en el aflo 2007, fueron conformados tres sectores: "moda y accesorios", "equipamiento
y objetos" y "joyeria contemporanea". El primero incluia puestos donde se exponian vestimenta y calzado. En el
segundo sector se exhibia mobiliario, objetos de decoracion y aparatos de iluminacion mientras que el tercero
estaba destinado exclusivamente a joyeria: collares, aros o pulseras.

SLa entrega de premios mas importante de la feria es "Puro Disefio" donde se condecora a los
expositores en categorias como "joyeria contemporanea", "mobiliario" y "mejor stand". Asimismo, se llevan a cabo
otros concursos con sus correspondientes galardones: "El paseo de las artes" donde se evaluan obras de arte como
cuadros y esculturas, el concurso "Joyas de peliculas de todos los tiempos" que consiste en crear una pieza de

joyeria inspirada en un film determinado.

4La Fundacién es una institucién integrada por organizaciones publicas y privadas cuyo objetivo consiste
en asistir a empresarios argentinos en la comercializacion de sus productos en el exterior del pais. Con el aval del
Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio Internacional y Culto asi como de embajadas y consulados
argentinos situados en varias ciudades del mundo, la Fundacién desarrolla diversas actividades durante el
transcurso del aho: organizacion de viajes de negocios al exterior del pais, participacién de empresas argentinas
en ferias comerciales, seminarios destinados a empresarios relativos a diferentes tematicas vinculadas con la
exportacion.

5Desde el afio 2005 hasta la actualidad, la denominacién de las rondas ha experimentado pequefias
modificaciones: "Misidn Internacional de Disefio", "Ronda Internacional de Compradores de Disefio", "Ronda de
Compradores de Disefio Argentino" y "Ronda Internacional de Compradores de Disefio".

CuaberNos DEL IDES N¢ 19 4



BARBARA GUERSCHMAN MERCADO, DISENO Y PRECIOS

objetos de decoracion entre los cuales se incluyen aparatos de iluminacion, vajilla y ropa de
cama y vestimenta®.

Los expositores son fundadores de emprendimientos, emplazados mayormente en la
ciudad de Buenos Aires, los que no emplean a mas de cinco personas y cuyo capital inicial,
generalmente, fue otorgado por familiares y amigos (Kantis, Federico y otros, 2005). Algunos
expositores egresaron formalmente de carreras universitarias y terciarias de disefio, mientras
qgue otros provienen de diversos campos profesionales: publicidad, joyeria, artes plasticas,
etcétera. Debido al costo que supone alquilar un taller, delegan la confeccién de las prendas y
accesorios o la fabricacion de los muebles u objetos a talleres de terceros, situados en la ciudad
y el area metropolitana. Asimismo, la realizaciéon y difusion del sitio personal en Internet
constituye una instancia significativa de la comercializacion de sus objetos —la mayoria de los
productores dispone de un espacio virtual en el cual se incluye, ocasionalmente, una seccion
para realizar pedidos. Una parte de ellos, carece de locales propios de venta al publico, por lo
gue encomiendan la venta de sus mercancias a otros comercios, bajo la modalidad de
"consignacion"’. Quienes poseen sus propios negocios, se sitian en determinados barrios de
la ciudad: Palermo, Recoleta o San Telmo8. Por otra parte, como instancia significativa de la
comercializacién de su produccion, participan anualmente de las ferias comerciales —como es
el caso de "Puro Disefio" o el llamado "Buenos Aires Fashion Week", en el caso particular de
los disenadores de vestimenta.

En lo que respecta a los compradores convocados por la Fundacion, a las rondas
realizadas en el aio 2008, asistieron representantes de diversas empresas extranjeras.
Provenientes de los Estados Unidos asistieron, el comprador de una tienda ubicada en un

8No es este el Unico tipo de evento organizado por "Exportar". En verdad, a lo largo del afio se realizan
rondas vinculadas con diferentes rubros: automotriz, vitivinicola, construccién e indumentaria como es el caso de
los encuentros realizados en el "BAF Week", al cual aludimos anteriormente, y la feria "Alta Moda" realizada dos
veces al afio en el hotel Sheraton. En ambos eventos, se convoca a representantes de las "semanas de la moda"
realizadas en otras ciudades.

7Se denomina "consignacion” al traspaso de mercancias del duefo, llamado "consignador”, a otra
persona que asume la condicion de "consignatario”, con el fin de que este ultimo las venda, conservando el primero
el titulo de propiedad de lo vendido.

8Respecto a Palermo, cabe sefialar el proceso de transformacién urbana que este barrio de la ciudad
de Buenos Aires experimento, desde fines de la década de 1990 hasta la actualidad, que lo llevd a instituirse como
un area transitada por sectores medios altos. Como aspecto ligado a tal transformacion, Carbajal (2003) destaca
la inauguracion de comercios dedicados a la venta de mobiliario, objetos de decoracién e indumentaria. En
correspondencia con esta expansion comercial e inmobiliaria, el autor menciona igualmente la apertura de
restaurantes y bares, estudios de publicidad y television, galerias de arte, entre otros.
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museo de arte contemporaneo? en el cual se comercializan objetos de decoracion, libros de arte,
joyeria y juguetes infantiles; y, un agente de un negocio situado en una galeria de arte'? donde
se comercializa una variedad de objetos similar al comercio del otro museo. Procedente de la
ciudad de San Pablo, acudié la representante de una tienda departamental’! —cuyas sucursales
se emplazan en diferentes lugares del Brasil-, dedicada a la venta de muebles para la casa,
vajilla, ropa de cama, objetos de iluminacion y articulos electronicos. Asimismo, asistié la
compradora de otra tienda departamental, ubicada en la ciudad boliviana de Santa Cruz de la
Sierra, que ofrece la misma gama de productos que la tienda brasilefa. Finalmente, fue invitado
el agente de una compania finlandesa dedicada a la venta mayorista de productos de
marroquineria —calzado y carteras— que opera en varios paises nordicos: Suecia, Dinamarca y
Noruega.

Las ferias comerciales constituyen, de acuerdo a Roche (2000), un evento publico de
gran escala donde se produce el intercambio, transferencia y difusién de informacion y
tecnologia'2. En su dimension "nacional”, estos eventos involucran el poder de las elites que los
organizan en la nacién instituida como sede. En su dimension “internacional”, por otra parte,
implican la presencia y el reconocimiento de representantes de otros estados nacionales. Al
mismo tiempo, involucran practicas y valores relativos a un "consumismo turistico" entre el
publico que concurre a los mismos'3. Por el lapso de unos dias, la feria comercial retine en un
unico espacio a empresas e individuos provenientes de diferentes sitios distantes entre si

9Museo situado en la ciudad de Chicago, Estados Unidos.
10Galeria de arte ubicada en la ciudad de Minneapolis, Estados Unidos

Tienda cuya mercancia —mobiliario, electrodomésticos, ropa de cama y manteleria— se exhibe en
diferentes secciones denominadas justamente "departamentos".

12Respecto de este intercambio producido en ferias, y teniendo en cuenta lo sefialado por Featherstone
(1990), la "cultura global" actual involucra flujos culturales de bienes, personas, informacién, conocimiento e
imagenes que se desarrollan —siguiendo diferentes trayectorias— a un nivel inter-estatal trascendiendo, simulta-
neamente, los estados nacionales. La economia global constituye, de acuerdo a Appadurai (1990), un orden
complejo que comprende varios escenarios donde se desarrollan flujos globales de personas: turistas, inmigrantes
y refugiados. La distribucién y difusion veloz de informacion (en forma de periddicos y revistas, televisién, y cine)
constituye otro de estos escenarios junto con el movimiento de capitales que incluye mercados de monedas,
acciones y mercancias asi como la divulgacion de imagenes e ideologias. En lo que respecta especificamente a
las rondas de negocios y atendiendo a la clasificacion realizada por Appadurai, estas corresponden a un escenario
donde circulan capitales y mercancias. Al mismo tiempo, pertenecen a un espacio donde circula informacion.

13E| "consumismo turistico" supone que, quienes acuden al evento asuman la condicion de turistas al
recorrerlo (Roche, 2000). Al respecto, la organizacién de las exposiciones internacionales a principios del siglo XX
implicd —segun el autor— el desarrollo del turismo como una industria y un nuevo tipo de experiencia cultural urbana.
Sumado a la organizacién de la exposicion, la ciudad misma donde ésta se llevaba a cabo se constituy6 un
escenario de consumo, construyéndose, en este sentido, tiendas departamentales y parques tematicos.
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geograficamente. La realizacion de la feria posibilita la concrecion de intercambios comerciales,
gue congregan tanto a desconocidos como socios de negocios de mediano y largo plazo, asi
como la organizacion de encuentros cuyo fin consiste en brindar informacion sobre tendencias
y nuevas tecnologias (Skov, 2006). El presente trabajo trata sobre una serie de reuniones
(realizadas anualmente en una feria comercial), a las que se convoca a compradores y
vendedores de diferentes nacionalidades en torno al intercambio de mercancias, a las cuales
se asigna la categoria "disefio", presente en el nombre mismo de las rondas. La mayor parte de
las definiciones tedricas respecto a esta categoria se han centrado usualmente en la identifica-
cion y resolucién de problemas. En este sentido y segun Ledesma (2003), el disefio constituye
un método orientado a la busqueda planificada de soluciones para los problemas mencionados,
a través de la produccion de objetos y servicios. Mas alla de esta acepcion "intelectual’4, el
término ha adquirido en los ultimos afos —en relacién al entorno de la moda-— significaciones
vinculadas a la exclusividad, una modalidad de creacién artistica y la pretensién de no imitar lo
producido por otro modisto'>. El objetivo de este trabajo, consiste en dar cuenta de las
significaciones otorgadas al disefio en el contexto de un encuentro de negocios, donde se
convocan empresas cuyas dimensiones difieren de modo significativo. En este sentido, se
congregan fundadores de pequefos emprendimientos —algunos de los cuales carecen de un
espacio de comercializacién— con representantes de empresas cuyas filiales se distribuyen alo
largo de un territorio nacional. En el siguiente apartado describiremos de qué manera se
desarrollan las reuniones entre compradores y vendedores, centrandonos en aspectos vincu-
lados a su organizacion.

La organizacion de las rondas: puntualidad y etiqueta

Doscientas cincuenta son las entrevistas entre los compradores extranjeros y empre-
sarios argentinos'® realizadas en la "Cuarta Ronda Internacional de Compradores de Disefio".
Las mismas se llevan a cabo en el puesto de la Fundacién, un espacio no visible al publico

T4E| término "intelectual”, de acuerdo a Bauman (1995), designa la figura del "intérprete"; esto es, quien
traduce enunciados realizados dentro de una tradicidon propia de una comunidad para ser comprendidas en otro
sistema de conocimiento, al tiempo que formula afirmaciones de autoridad sobre un cierto saber, arbitrando en
controversias de opinidn. Respecto a los "intérpretes" dentro del campo del "disefio", la resolucién de problemas
constituye un elemento presente en gran parte de las definiciones tedricas formuladas por ellos respecto al disefo
como practica profesional.

5Algunas de estos significados fueron desarrollados en mi tesis de maestria, a la cual aludi en la primera
nota al pie.

8participar en la ronda no representa gasto alguno para estos empresarios, en tanto tengan un puesto
en el pabellén de la feria. Caso contrario, deben abonar una suma de dinero cercana a los doscientos pesos.

CuaberNos DEL IDES N¢ 19 7



BARBARA GUERSCHMAN MERCADO, DISENO Y PRECIOS

general y vallado por paneles plasticos blancos'”. Tras atravesar un escritorio ocupado por una
secretaria, se ingresa a una "sala de espera" en la cual se distribuyen, en unos sillones bajos
junto a mesas redondas donde los participantes depositan sus documentos personales,
computadores portatiles y bebidas. Mientras que algunos concurrentes —principalmente com-
pradores— visten saco y pantalén de color oscuro, gran parte de los disefiadores llevan puesto
pantalon de jeany camisa de manga larga, sin corbata. Las mujeres agregan a su indumentaria
coloridos collares y pulseras. Constantemente, los camareros circulan ofreciendo bebidas y
bocados dulces. Sobre una superficie alfombrada, se elevan unos paneles de plastico que
separan entre si los cubiculos donde se desarrollan las reuniones, cuya duracion varia entre
treinta o cuarenta minutos. Al ingresar un disefiador a la "sala de espera”, una joven —llamada
Romina—loinvita a sentarse y servirse algo de beber. De inmediato, le informa que el comprador,
con quien tiene una de las citas previstas para la jornada, se encuentra reunido con otro
disenador y que, cuando aquel “se libere", 1o hard pasar al cubiculo donde transcurrira la
entrevista. Constantemente, Romina y Florencia se desplazan de un extremo al otro del lugar,
informando a los participantes el horario de sus reuniones. Para esto, ambas recurren a una grilla
donde estan asentados la totalidad de los encuentros y los participantes. Cuando un comprador
0 expositor no tiene mas citas previstas para la jornada, le informan que esta "liberado"y puede
retirarse. Dentro del cubiculo, expositores y compradores se sientan frente a frente junto a un
escritorio de oficina —eventualmente, interviene en la conversacién un traductor de inglés
contratado por la Fundacion—, afuera de este espacio, los expositores acomodan percheros
rodantes y voluminosos bolsos de viaje de los cuales extraen las vestimentas u objetos que
exhiben durante la cita. Los productos se despliegan sobre el escritorio ante los extranjeros,
quienes acuden con computadoras portatiles y camaras fotograficas digitales. Las fotos
incluyen al disefiador vistiendo sus prendas u accesorios '8 o sosteniendo objetos de decoracion.
Asimismo, se incluyen en los muestrarios artefactos de iluminacién, coloridos collares y
banquetas. En ciertas oportunidades, compradores y expositores se alejan del espacio de la
fundacion para dirigirse al puesto de este ultimo. Al finalizar las reuniones, ambas partes se
saludan con un apretén de manos o un beso en la mejilla cuando se trata de mujeres. Gran parte

17LLa mayor parte de esta descripcion estd basada en las observaciones realizadas, por la autora de este
trabajo, en la ronda realizada a inicios del mes de abril del afio 2008 en la feria "Puro Disefio". Fue el aval de una
persona de la fundacidn el que posibilitd que estuviera presente en el puesto, en calidad de observadora.

8Este fue el caso de las rondas realizadas en la feria "Puro Disefio" en el afio 2009, cuando una
disefadora se levanto de la silla y exhibié -sonriendo constantemente- los usos de una prenda colocandosela sobre
el cuerpo de varias maneras frente a varios compradores, algunos de los cuales contemplaron esta exhibicion
tomando fotografias
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de los negocios no se concretan en las entrevistas sino varios meses mas tarde. Algunos
acuerdos comerciales nunca llegan, inclusive, a formalizarse’®.

Conforme transcurren los dias, la planificacion de las citas se modifica constantemente,
en lamedida en que, Romina y Florencia, identifican "baches "9 donde situar entrevistas que no
fueron proyectadas antes de iniciarse las rondas. De este modo, proponen reunir un expositor
“con la gente de Finlandia que viene a buscar productos de marroquineria” o, en su defecto,
"juntarlo con los compradores del Museo de Chicago, interesados en carteras y zapatos". La
grilla, a la cual recurren ambas organizadoras, representa graficamente lo que fue concebido
dias antes de comenzar la feria. Por otra parte, los "baches" sugieren variantes al momento de
reunir oferentes y compradores. La posibilidad de articular “perfiles” de unos y otros las lleva a
proponer encuentros no planificados. En este sentido, en un intercambio de opiniones que
ambas sostuvieron en el segundo dia de las rondas, concordaron en reunir a un expositor con
el representante de un museo por considerar que los "intereses" de ambos coincidian.

Relojes, calendarios y otros cédigos normativos constituyen, de acuerdo a Rutz (1992),
“tecnologias temporales" que permiten objetivar el tiempo, instituyéndolo como recurso.
Herramientas de control a las cuales recurren las burocracias y organizaciones, los calendarios
convierten la actividad humana en rutina, confinandola a una duracién y repeticién determinada.
Como instrumentos de eficiencia, los calendarios son producidos por agentes que se apropian
del tiempo de otros. En este sentido, el calendario constituye un objeto social, emblema e
instrumento de dominacion. Quien o quienes lo poseen, adquieren control sobre los ritmos del
trabajo y ocio ajeno (Le Goff, 1991). De acuerdo a Pratt (1981), el tiempo adquiere relevancia
en la sociedad industrial en tanto constituye un objeto de medicién. A este respecto, el empleo
de calendarios da cuenta de la percepcién de su transcurrir y escasez, por lo cual la puntualidad
se instaura como un valor positivo incorporado a una etiqueta a observar por compradores y
vendedores. En base a la idea que en el regateo prevalece la sospecha respecto al valor real
de las mercancias y el precio justo asignado a las mismas, Khuri (1968) describe las formas
estandarizadas de respecto y confianza prevalecientes en Medio Oriente. Las férmulas
presentes en el regateo comprenden normas culturales y simbolos, pautas de cortesia
necesarias para establecer un clima de confianza previo al inicio de las negociaciones. Llegar
tarde a una cita programada constituye, como se indica en el documento publicado por la

19En este sentido, las guias destinadas a empresarios advierten que las rondas tienen por objetivo iniciar
una posible relacion comercial, por lo cual no es posible aspirar a concretar los negocios en la misma ronda.

20Con este término —referido a roturas en el pavimento de calles— Romina y Florencia aludian a los
espacios libres dentro de su grilla, producidos al ausentarse algun disefiador o comprador.
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Fundacion?!, un motivo para ser rechazado como participante en futuros eventos. Al mismo
tiempo, en otra publicacién de la organizacion?? se recomienda tolerar las demoras de algunos
invitados. Del mismo modo, se insta a utilizar traje y corbata en ciertas ocasiones, saludar al
comprador con un apretdon de manos —a menos que éste sea quien propicie un abrazo-,
entregarle al extranjero tarjetas de la empresa, evitar temas de conversacion considerados
“controvertidos" y ser cuidadoso al momento de tratar la negociacién de los precios.

Aceptar un cierto retraso por parte del comprador o llegar invariablemente diez minutos
antes a la entrevista, cuando se trata de un expositor de la feria, implican féormulas de etiqueta
significativas en el contexto de las rondas. Apropiado por el transcurso de unas horas?3, el
tiempo de los participantes es incluido en un calendario en funcién del cual los organizadores
consideran la posibilidad de reunir compradores y vendedores realizando operaciones de
célculo respecto a la correspondencia entre sus "perfiles". En el siguiente apartado, describire-
mos cuales son los principios de tales operaciones. Asimismo, nos referiremos a determinadas
reglas de etiqueta, previas al desarrollo de las rondas, que se encuentran vinculadas con el
fundamento de la mencionada correspondencia.

La representacion del mercado en las rondas:
“conociendo" al comprador

El calculo implica una operacion en la cual, de acuerdo a Callon y Muniesa (2005), se
establecen distinciones entre cosas o estados. Realizar un calculo supone situar a un objeto en
un espacio (cuadricula, tabla o pantalla) para ser comparado con otros. Como consecuencia de
tal operacion, surge un nuevo resultado: una sumatoria, lista o evaluacion. En tanto espacio de
comparacion para planificar las reuniones, la grilla, a la cual recurren ambas organizadoras, se
basa en la idea de que determinados compradores y vendedores comparten “perfiles" o
"intereses”. A esta concordancia aludié German, encargado del "Area de Promocién Comercial"
de la Fundacioén, con quien me reuni a fines de octubre del 2007, en la sede de la institucién
situada en un barrio céntrico de la ciudad. En esa ocasion, le pregunté sobre los criterios en
funcién de los cuales se elabora la grilla:

21Escrito titulado "Condiciones de Participacion en Rondas Internacionales de compradores”.
22Documento cuyo titulo es "Claves para una negociacion exitosa".

23A este respecto, en varias ocasiones compradores y vendedores se dirigian a Florencia para
preguntarle, como si estuvieran requiriendo su permiso "si tenian tiempo para ir al bafio o tomar un café"antes que
comenzaran sus proximas entrevistas. Por otra parte, y respecto a la puntualidad mencionada por Pratt, el retraso
o ausencia de algun disefador provocaba de modo inmediato el llamado de atencion de Romina quien le reclamaba

tal actitud por alterar la grilla horaria.
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"[...]surge de acuerdo a la oferta y la demanda, aquello que estd demandan-
do el extranjero lo complementamos con lo que esta obteniendo, es decir, lo que
hacemos es, sialguien esta buscando, sipor alimentos busca aceite o harina, bueno,
lo juntamos con los fabricantes de aceite y harina, si busca fruta, lo juntamos con el

de frutas y asi..."

Durante el transcurso de la ronda, llevada a cabo en el ano 2008, mi interaccion con
German fue limitada. La mayor parte del tiempo traté con Florencia —que trabaja con él en el
mismo sector de la fundacidon—, quien me aconsejo presentarme en la entrada al puesto en el
primer dia del evento. Algunos meses después, concerté una reunion con ella. Al preguntarle
respecto al tipo de tareas que realiza en "Exportar", sefalo:

"para armar la ronda, los encuentros, hacemos el match®* entre las dos
fichas, entre los productos, entre las dos fichas de inscripciones [alude alas fichas que
deben completar tanto los expositores como compradores meses antes de asistir a las
rondas] entre el que busca y el que ofrece y los vamos sentando en relacion a lo que

pide cada uno y a lo que ofrece cada uno"

Segun lo senalado por ambos organizadores, en la ronda se articula lo que ellos
conciben como "la oferta y la demanda”. Referirse a los encuentros en estos términos implica
adherir a un modelo cultural®® en virtud del cual —segun Carrier (1997), basandose en escritos
de Adam Smith26— el mercado esta conformado por individuos "libres" sobre quienes no recaen
obligaciones o imperativos morales. De acuerdo a esta perspectiva, la economia se reduce a
intercambios entre compradores y vendedores quienes pretenden obtener mas por menos;
pretensién que, eventualmente, suscita conflicto entre ambas partes. Al tiempo que el compra-
dor procura pagar lo menos posible por un item determinado, el vendedor busca obtener mas
por este. Resolver este conflicto implica, finalmente, favorecer a quien —-mediante un mecanismo
de seleccién— primero escoge, entre lo ofrecido por el otro, aquello que, presuntamente,
satisface sus necesidades. En el contexto del modelo mencionado, el individuo se caracteriza
por un comportamiento "instrumental”, estableciendo relaciones impersonales y diadicas con
otros individuos guiados igualmente por sus propios intereses. De acuerdo al modo en el cual

24Expresion del habla inglesa que significa correspondencia.

25Un "modelo cultural" que implica, seguin Carrier, una abstraccién econémica asi como un emblema al
cual recurren miembros de partidos politicos para demostrar su filiacion a dichas organizaciones o determinadas
corrientes ideoldgicas.

26Economista y filésofo escocés, Adam Smith es considerado el representante mas importante de la
economia clasica. En su tratado del aho 1776 ,La riqueza de las naciones, plantea que el bienestar social radica
en el crecimiento econdmico, a partir de la division del trabajo. Asimismo, sefala que tal bienestar se logra a partir
del egoismo de los individuos.
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la microeconomia concibe el mercado, la demanda representa la cantidad de una mercancia
que los compradores estan dispuestos a adquirir en un determinado momento. Dicha cantidad
mantiene una relacién inversa con el precio; esto es, el incremento en el precio de un bien
contribuye a disminuir la cantidad demandada del mismo, asumiendo que el valor de las demas
variables no se modifica2”. En lo que respecta a la oferta, representa las distintas cantidades de
una mercancia que los vendedores disponen en un cierto periodo de tiempo28. Bajo el supuesto
de hallarse en un mercado "competitivo"2?, oferta y demanda son representadas como curvas
gue se entrecruzan en cierto punto de una funcion, igualandose las cantidades requeridas y
ofrecidas entre si (Spencer, 1993). El diagrama de esta funcién constituye, segun Klamer y
Leonard (1994), un tipo de metafora que expresa la naturaleza del trabajo en la sociedad30
basado en la nocién que los compradores y vendedores no pueden ejercer influencia sobre el
precio de un bien. Dicha abstraccion se basa asimismo en el supuesto de un "hombre
econdmico"; esto es, un ser racional que aspira a maximizar sus ganancias (Nelson, 1998). Es
la interaccién entre compradores y vendedores, quienes conforman el mercado a partir de lo que
ofreceny requieren, la que contribuye a establecer el precio de los bienes. Partiendo del mismo
supuesto, el mercado constituye un espacio que precisa identificarse para ser "conquistado”. A
esta acepcion nos referiremos a continuacion.

La Fundacion y otras instituciones elaboran varias guias con el fin de ofrecer
orientacioén a los empresarios que concurren a las rondas, con el propésito de que éstos tomen
en cuenta los consejos al planificar su asistencia. Procurar "identificar el mercado de destino"
al cual se orientara lo producido por el oferente es una sugerencia incluida en los manuales. En
este sentido, "descubrir y conocer el nicho de mercado donde el empresario desea insertarse”
es lo que propone Lucia —disefiadora de indumentaria3'— en el escrito de la Fundacion Casos

27La expresion latina "ceteris paribus" designa este supuesto. Partiendo del mismo y respecto a un
modelo econémico, el economista se concentra en la relacion entre dos magnitudes (Tuckler, 2001).

28A diferencia de la demanda, la oferta mantiene una relacion directa con el precio.

29Referirse a un mercado como "competitivo" significa que los compradores y vendedores que
intervienen no pueden ejercer influencia sobre el precio, a partir de su decision de comprar o vender (Spencer,
1993).

30La nocion de "metafora”, sefialan ambos autores, implica un desplazamiento del significado literal de
una nocion al sentido figurado. En el caso del mercado de trabajo al cual Klamery Leonard aluden especificamente,
las curvas de demanda y oferta forman parte de una jerga econdmica a partir de la cual el mercado es representado
como un &gora, un espacio publico en el cual las mercancias se ofertan y regatean.

31Lucia del Pépolo es una disefiadora argentina -radicada en Canadéa- fundadora de una empresa
llamada "Pampa Corral" dedicada a la produccién y comercializacion de prendas confeccionadas con lana de llama
y oveja.
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exitosos®. En correspondencia con esta recomendacion y respecto a su emprendimiento, la
disefadora destaca la labor que llevé a cabo al “planificar como insertarse en el mercado
destino, donde existia la necesidad de adquirir productos argentinos autéctonos33". La expor-
tacion, como se indica en el manual del portal "Exporta Pymes"34, constituye un proceso en el
cual "las empresas aspiran a colocar sus productos en mercados externos”. Emprender tal
proceso supone, como se sugiere en el escrito, que una empresa encuentre “mercados de
exportacion que le resulten atractivos”. |dentificar lo que en el manual se denomina “segmentos
de mercado" implica que el empresario se formule los siguientes interrogantes: “;Quién
comprard mis productos y porqué lo hara? ; Donde se encuentran mis clientes y cudles son sus
caracteristicas?". Teniendo en cuenta lo sefalado en el manual sobre marketing de Muhiz
Gonzalez (2001)%, las "posibilidades"disponibles para la empresa que se propone exportar son
ciento ochenta, en correspondencia con la cantidad actual de paises. Del conjunto de estas
posibilidades la firma debe seleccionar aquellos mercados que le resulten "mas atractivos”. De
acuerdo a lo sugerido por el autor en el capitulo "Marketing internacional”, son varias las
cuestiones que el empresario debe tener en cuenta: identificar cudles son las empresas que
representan "una competencia"y el "segmento de mercado" al cual se dirigen las mercancias
producidas, planificar las campafas de publicidad para promocionarlas, disefiar su embalaje y
distribucion y establecer el precio. Antes de evaluar estas cuestiones, Muhiz Gonzalez
recomienda determinar para qué servira el producto que se desarrollard; esto es, si lograra
"satisfacer la demanda" de los consumidores elegidos.

El denominado "Marketing internacional" al cual alude Muhiz Gonzalez, implica la
planificacion y realizacion de transacciones comerciales mas alla de las fronteras nacionales,
a fin de satisfacer los objetivos de individuos y organizaciones (Czinkota y Ronkainen, 2004)36,

32|ncluidos en esta publicacion de la fundacion "Exportar”, otros nimeros han descrito lo que denominan
"casos exitosos" de empresas argentinas dedicadas a la comercializacion de granos, articulos de ferreteria
industrial, carnes de conejo y liebre, ruletas y bingos electronicos, etc.

333egun destaca la disefadora en el sitio de su empresa en Internet, se tratan de los tejidos
confeccionados con lana mencionados en la nota anterior.

34Este sitio en Internet —que sus creadores presentan como el "portal de las pequefas y medianas
empresas™ comprende noticias, estudios de mercado y documentacion sobre tematicas relativas al comercio
exterior.

35Magister en Marketing, Mufiz Gonzélez es el creador y director del Foro Internacional de Marketing
(FIM) —portal en Internet donde se discuten tematicas vinculadas a esta disciplina— y la empresa espafola "RMG
& Asociados", especializada en consultorias sobre cuestiones de comunicacion y ventas.

36Czinkota es docente de la escuela de Administracion de la Universidad Georgetown, Estados Unidos.
Asimismo, fue subsecretario de comercio del gobierno estadounidense.
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Segun los autores, cumplir dichos objetivos e intercambiar bienes y servicios son los principios
constitutivos del marketing. Como disciplina basada en la teoria de las elecciones individuales
y el principio de soberania del consumidor, el marketing expresa y traduce —segun Lambin
(2003)37—las reglas enunciadas por los economistas clasicos de finales del siglo XVIII. Procurar
obtener experiencias gratificantes en base al interés personal es uno de los fundamentos de esta
economia. De acuerdo a la definicion formulada por la Asociacién Argentina de Marketing32,
desarrollar "procesos, modelos y herramientas para responder a necesidades y deseos” es el
objetivo que persigue esta disciplina; una "necesidad" que significa colmar la sensacion que
produce la carencia de algo. El mercado esta conformado, por lo tanto, por compradores de
productos o servicios; personas y organizaciones que manifiestan deseos a los cuales se
responde mediante el consumo de un producto (Kotler y Amstrong, 2001y 2003). Que una
empresa lleve a cabo el llamado "marketing de segmentos” implica —segun estos autores39—
dividir un mercado en grupos de compradores, adaptando la oferta de sus productos a los
deseos de estos compradores. Los segmentos de mercado incluyen, a su vez, grupos de
consumidores aun mas reducidos denominados “nichos”.

Emplear términos provenientes del marketing, como lo hacen los manuales destinados
aempresarios, implica recurrir alas nociones de una disciplina "performativa" que se caracteriza
—segun Marion (2006)4%— por constituir una practica y simultaneamente una ideologia. Como
practica, implica acciones como "segmentar un mercado" o "posicionar un producto”. Como

37Profesor de Marketing y Gerencia en la Universidad de Milan, Lambin ha escrito articulos para
publicaciones tales como Harvard Business Review. Al mismo tiempo, ha trabajado como analista para empresas
interesadas en la busqueda de nuevos mercados.

38La Asociacion Argentina de Marketing (AAM) fue fundada en el afio 1965. En la actualidad, el lugar es
sede de conferencias sobre tematicas vinculadas con el marketing, asi como cursos, seminarios y capacitaciones
destinados a empresarios. [URL: www.aam-ar.com]

3% otler es un economista estadounidense, titular de la catedra de Marketing en la universidad de lllinois,
Estados Unidos. Dedicado a actividades académicas, ha trabajado también en el ambito privado, fundando su
propia consultora dedicada a asesorar a empresas en lo relativo a estrategias y planificacion de ventas. Teniendo
en cuenta lo sefalado en la nota al pie numero trece, Mufiz Gonzéalez, Lambin o Kotler se erigen como
"intelectuales" dentro del campo del Marketing, lo cual significa que realizan afirmaciones de autoridad, arbitrando
en controversias de opinidn en base a la adquisicién de un presunto conocimiento objetivo al cual tienen acceso.
Lo que caracteriza a los "intelectuales", respecto al resto de la poblacion, es la distribucion y control de un
conocimiento asi como los recursos para aplicar tal saber y compartir los productos de tal aplicacion (Bauman
1995). En este sentido y atendiendo a su activa participacion como consultores para empresas, estos autores no
solo se instituyen como adquirentes de un saber sobre una disciplina sino que lo emplean practicamente.

40Basandose en lo desarrollado por Austin (1975) respecto a los "actos de habla" que simultdneamente
expresany llevan a cabo lo que expresan; Marion destaca el caracter "performativo” del Marketing refiriéndose al
hecho de que esta disciplina tanto describe su objeto de estudio como lo constituye. En este sentido, el Marketing
propone la existencia de un mercado conformado por consumidores dividido, a su vez, en areas mas reducidas.
Al mismo tiempo, propone herramientas orientadas a llevar a la practica esa mentada division.
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ideologia, comprende creencias y representaciones segun las cuales el consumidor realiza sus
elecciones de un modo mas o menos calculado. El mercado es considerado un area en la cual
se determinan los precios de las mercancias y se generan requerimientos por ciertos articulos.
Satisfacer necesidades y ejercer la libertad politica y econémica constituye un principio del
marketing, para el cual todo objeto es pasible de ser considerado un "producto”, asi como
cualquier individuo asume el caracter de un eventual consumidor y cliente*'. Segun Cohen
(20083), las técnicas orientadas a fragmentar el mercado se generalizaron durante la década de
1950. La creencia en la existencia de presuntas diferencias entre los consumidores de un
mercado masivo, fue el principio que guié el desarrollo de dichas técnicas —el afan de identificar
comunidades de compradores en funcion de necesidades, deseos y preferencias. La segmen-
tacion basada en el ingreso, la edad o el género se ha instituido —sefiala Marion (2006)— en una
regla indisputable en virtud de la cual un abanico de productos se adecua a un conjunto de
consumidores. A este respecto, la imagen del territorio constituye —describe Lien (1997) en su
etnografia acerca del Departamento de Marketing de una compania noruega de alimentos—, una
de las metaforas mas extendidas para referirse al mercado; un area conformada por consumi-
dores donde los productos son introducidos o retirados y que puede ser colmada hasta cierto
punto. Tanto como esta area corresponde al territorio del estado-nacion, corresponde a un rubro
productivo especifico al cual pertenece un producto: "el mercado noruego de aves".

El mercado constituye, pues, un espacio dividido a su vez en segmentos mas
reducidos, integrados por potenciales adquirentes de un objeto, cuyas necesidades son
pasibles de ser colmadas. En correspondencia con lo planteado por Lien, estos segmentos se
encuentran mas alla de las fronteras de Argentina para extenderse a otros territorios nacionales.
Siguiendo a Marion, el marketing implica una practica e ideologia. De acuerdo a las recomen-
daciones incluidas en las guias mencionadas al comienzo de este apartado, los principios y
acciones propugnadas por el marketing forman parte de un "ethos"; esto es, una obligacion o
ideal al cual el empresario precisa adherir antes de asistir a las rondas (Weber, 1993). Los
manuales enuncian reglas tanto de etiqueta relativas al desarrollo de las reuniones, como para
planificar la asistencia a las mismas. Particularmente, se insta al empresario a adaptar su propia
“oferta de productos”alos "requerimientos”del comprador, lo cual implica “conocerlo”. Adquirir

41A fin de explorar la base ideoldgica del Marketing respecto a estas necesidades, Applbaum (2004)
destaca —basandose en Sahlins— cémo la cosmologia liberal burguesa ha propugnado la visién del hombre como
una criatura que busca tanto incrementar el placer como reducir su sufrimiento. Se trata de una condicién humana
vinculada, senala Sahlins, con la salida del hombre del paraiso narrada en la Biblia. Posteriormente, Smith propuso
transformar esta "miseria", presente en la cosmologia cristiana, en una ciencia positiva orientada a resolver el
estado de insatisfaccion humana; la elevacién del libre albedrio en la toma de decisiones racionales.
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este “conocimiento”, cuyo fin ultimo consiste en "satisfacer sus necesidades”, incluye aspectos
como procurar dominar el idioma del invitado extranjero, ingresar a su sitio en Internet para estar
al tanto de los productos que comercializa o establecer contacto epistolar —via correo electro-
nico—, antes que se inicien las rondas*?. La "seleccion de un mercado” donde introducir lo
producido constituye una decisidon significativa para el empresario en tanto se encuentra
comprometida su “reputacion”. En tal seleccion, se incluye la realizacién de una “investigacion
de mercado”orientada a identificar los gustos y preferencias de los consumidores comprendidos
en el mercado seleccionado. En correspondencia con esta eventual pérdida de reputacion, en
otro de los escritos se menciona el "descrédito"que puede suscitarse si el empresario no cumple
los compromisos entablados con el cliente. Lograr la “satisfaccion”de este ultimoy “no prometer
obligaciones que no puedan cumplirse posteriormente” constituye el principal objetivo para
evitar el mencionado "descrédito"3. Segun plantean Roque Pavon y Pierdant de la Mora (1996)
—autores de un manual destinado al empresario mexicano—, “fodo producto y servicio siempre
encuentra demanda en algun mercado”. En este sentido, ambos autores instan a “satisfacer las
necesidades de nuestros clientes y no pretender que éstos satisfagan las propias". En
consecuencia, la principal “preocupacion y tarea" del cliente consiste en realizar todos los
cambios pertinentes a los productos para lograr tal “satisfaccion”.

A fin de dar cuenta del "espiritu del capitalismo" entendido como "tipo ideal"44, Weber
(1993) enumera una serie de maximas enunciadas por Benjamin Franklin. Considerar el tiempo
dedicado a la profesién como dinero o devolver puntualmente el capital previamente prestado
constituyen maximas comprendidas en una "ética" particular cuya infraccién no solo resulta
contraproducente en un sentido utilitarista, sino expresion de una virtud. Respecto a este
trabajo, "satisfacer necesidades" constituye un principio del marketing que inicialmente puede
interpretarse como medio para conseguir otro objetivo: apropiarse de un area que es el mercado.
Desde otra perspectiva empero, insertarse en un mercado extranjero mediante la produccion
de mercancias constituye una conducta a cumplir, cuya transgresiéon acarrea el eventual

42Estas recomendaciones corresponden al Manual de consideraciones bdsicas para la participacion de
empresas argentinas. Misiones de Compradores, publicado por la fundaciéon Exportar.

43Recomendaciones incluidas en el escrito "Manual del exportador argentino: claves para exportar"
publicado por la misma institucion.

44Los llamados "tipos ideales", referidos a la "accion social' como conducta humana referida a las
acciones ajenas, constituye una construccion conceptual a partir de la cual se evalua la distancia entre tales
acciones y la acciéon puramente racional con arreglo a fines. La misma implica una evaluacién de medios, fines
y consecuencias implicadas en la accion. La accion racional con arreglo a valores supone, por otra parte y como
tipo ideal, obrar en servicio de las convicciones, obrar en virtud de mandatos y exigencias que el actor cree dirigidos
a él [Weber, 1996 (1922)].
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descrédito del empresario dentro del ambito de los negocios. Las maximas se presentan como
vélidas para la accién, segun Weber (1996), en tanto constituyen modelos de conducta o
mandatos obligatorios que se acatan no solo por los perjuicios que puedan producirse, sino en
virtud del "sentimiento del deber". El marketing constituye una disciplina basada en la nocién de
un "hombre econémico" quien procura —desligado de otros individuos—incrementar su ganancia
enun espacio al cual concurren quienes ofrecen bienes y quienes los requieren. En este sentido,
en las rondas de negocios el disefiador se encuentra con un comprador que, supuestamente,
representa ese mercado. Que el primero establezca un contacto con aquel con quien le
concertaron una reunién y considere adecuarse a sus "necesidades", implica una conducta a
observar en las rondas, dicha conducta se corresponde con las reglas de etiqueta a las cuales
nos referimos previamente. Realizar una "investigacion del mercado" al cual se pretende
orientar la produccion o procurar hallar un "nicho" o "segmento" no constituyen meramente
procedimientos de la disciplina sefalada, sino preceptos correspondientes a una ética preva-
leciente enlas rondas. Se trata de una ética inherente al modo de entablar negocios que instituye
los requerimientos del cliente como motor en virtud del cual se orientan las practicas del
disenador. En el siguiente apartado, describiremos cémo se representa el precio en las rondas
respecto a las mercancias que son intercambiadas en estas reuniones. Particularmente, a
través del precio, nos centraremos en el modo en el cual es considerado el "disefio" como
categoria referida a tales mercancias.

Precio, costo y competencia: encontrar al "novio" en las rondas

Quieningresaen Internet al sitio de la fundacién "Exportar", advierte una serie de titulos
que se corresponden a una descripcion de las actividades organizadas por la institucion. De esta
manera —y segun se indica en la etiqueta "Ferias internacionales"—, participar en una feria
comercial implica acudir a “un lugar donde se encuentran la oferta y la demanda”. En este
sentido, se trata de la misma aseveracion realizada por Germany Florencia al describir su labor
en lafundacion. Dicha afirmacién, por otra parte, fue cuestionada por una disefadora (arquitecta
especializada en la fabricacion de joyas) que participé en las rondas, en ocasion del encuentro
que mantuvimos en su taller situado en el barrio de Recoleta*® a mediados del mes de febrero
del 2009. En la oportunidad —y sentadas junto a una superficie de vidrio en la cual se exhibian
algunos de los collares, anillos y brazaletes creados por ella—, Liz comenté que "nunca le fue

45Barrio ubicado al norte de la ciudad de Buenos Aires, lindante con el barrio de Palermo al cual hicimos
referencia en la nota al pie niumero siete.
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bien"en las rondas. Con esta expresion aludia a la imposibilidad de "hallar a su novio" en tales
instancias. Ante mi pedido de precisar en que consistia tal imposibilidad, Liz sefalé:

"[...] la sensacion de poder encontrar a alguien que tiene tu mismo interés o
tu mismo discurso ¢ viste? en la manera en la que vos abordds el tema del disefo, en
como a mi me parece que se dice anillo, cuando se logra eso, se puede lograr una

relacion comercial interesante o una ronda de negocios interesante”

Algunos meses después, me reuni con Lucy*® —una disefiadora cuyo taller de
confeccidn se ubica en el partido de Vicente Lépez*’ y su local de venta al publico se emplaza
en el barrio de Palermo de la ciudad de Buenos Aires. Artista plastica de profesion dedicada a
la produccion de vestimenta*®, Lucy participé en varias rondas de negocios organizadas por
"Exportar" cuyos resultados, segun su parecer, fueron poco fructiferos. Sefial6 al respecto que
concreto tan soélo una venta luego de concurrir tres anos seguidos. Seguidamente, describio lo
que considera la "falta de organizacion” de estos encuentros:

’[...] de repente te ponen una cita con uno que viene a comprar ropa de surf*?
y vos vendés ropa de noche ;entendés? y el tipo se te queda mirando (se refiere ala
figura del comprador) y te dice "no, yo no compro, yo no vine a comprar, ese no es un
articulo que yo compro" eso nos paso en todas las rondas, te arman reuniones con

gente que no tienen nada que ver con el perfil del producto que vos hacés"

A fin de precisar en qué consiste la "desorganizacion” en la que incurre la Fundacion
al planificar las entrevistas, Lucy aludio al tipo de compradores que ésta convoca: representan-
tes de "tiendas multimarca"? interesados en adquirir mercancias a un precio que los vendedo-
res no pueden ofrecer. Se reunen entonces —segun la disefiadora— dos partes cuya posibilidad
de efectuar un negocio se dificulta debido a la cantidad de prendas producida por una de ellas.
Es la dimension de su produccién, descrita por Lucy como “no seriada”, la que contribuye a
asignarle un precio que ella considera "no competitivo".

"vos no podés competir con productos seriados, es muy dificil porque
tienen otro precio, estdan orientados en otra direccion, en ese punto vamos a forcejear

46E| nombre de esta disefiadora —al igual que el nombre de la joyera— ha sido modificado en este trabajo.
47Distrito ubicado al norte de la ciudad de Buenos Aires, en el area metropolitana.

48prendas que se caracterizan por sus diferentes variantes de colocdrselas sobre el cuerpo.
49Deporte que consiste en deslizarse sobre las olas del mar apoyado en una tabla.

50Categoria empleada para referirse a un tipo de negocio que se caracteriza por exhibir y comercializar
objetos y vestimentas confeccionadas por diversas empresas.
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con el comprador ;entendés? [...] hay cosas que se pueden vender en serie, que se
pueden hacer y vender en cantidad, lo que me parece es que la gente que viene a
comprar (alude alos compradores que asisten a las rondas) viene a buscar precios de
serie ;entendés? entonces resulta muy dificil llevar a serie una cosa unica o cuasi
unica, que conceptualmente fue generada para ser unica y cara, es otra manera de
pensar el producto (simulando la sugerencia de un presunto comprador) tiene que ser

barato, no sé como lo vas a hacer pero hacelo barato”

Paradojicamente, durante el transcurso de la entrevista, Florencia destaco la dedica-
cion que tanto ellacomo sus pares otorgan a la organizacion de las entrevistas. Especificamente,
menciond el afan de lainstitucion por reunir a disenadores que ofrecen “piezas unicas"y quienes
estan interesados en adquirirlas, dispuestos a pagar el precio de adquirir ese tipo de objetos.

La "competencia" es un término frecuentemente mencionado en las guias destinadas
al empresario, a las cuales aludimos previamente. En este sentido, en el manual La decision de
exportar (incluido en el sitio "Exporta pymes") se recomienda, antes de tomar tal resolucién,
distinguir cuales son los puntos “fuertes” de la empresa; esto es, cuales son sus "ventajas”en
comparacion a otras firmas a fin de poder "competir” con estas. Tanto para cuestionar la
planificacion de las rondas como para avalarla, organizadora y participante coinciden en su
perspectiva respecto al tipo de mercancias que esta ultima ofrece: "piezas tnicas" cuyo precio
se diferencia de mercancias producidas en mayor cantidad. Respecto al precio, Lucy lo
considera un instrumento de “competencia” —al igual que el profesor de una Maestria en
Negocios Internacionales, quien caracteriza la exportacion como una decision “estratégica’—,
que requiere saber "en qué radica la fortaleza de la propia empresa a partir de la cual decidir en
qué aspectos diferenciarse de la competencia“. Exportar a mercados europeos requiere, segun
este profesor, "afadirle valor al producto diferencidndolo de otros, puesto que es inviable
competir en estos mercados en funcion del precio"!. Refiriéndose a la industria argentina, la
cronista de la nota "Argentina versus el resto del mundo"®? destaca las dificultades de las
empresas nacionales para insertarse en "mercados masivos”, lo cual si ocurre con empresas

51Cafiete, Gabriela: "Aprendiendo a exportar", del 22-11-2005, en Suplemento Comercio Exterior, Diario
La Nacion. Se trata de una maestria auspiciada por la fundacion "Gas Natural Argentina”, a cargo de la Secretaria
de Ambiente y Desarrollo Sustentable.

52Gémez, Paula: "Argentina vs el resto del mundo". 5-6-2003. Informacién General. Diario La Nacién.
Al final del articulo, la cronista incluye un listado de sugerencias destinadas al empresario: determinar si la
organizacion esta preparada para atender a una eventual demanda externa, evaluar si el producto podra venderse
a un precio "competitivo" en el exterior, identificar mercados externos con escasas trabas arancelarias, etcétera.
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brasilefas o mexicanas. En contrapartida, sugiere que la industria argentina precisa “competir
en la exportacion de bienes sofisticados"23.

La busqueda y consecuente apropiacion de un mercado extranjero constituye, como
fuera senalado previamente en el trabajo, una conducta a observar por el empresario que
concurre a las rondas. En correspondencia con esta maxima, la “competencia” designa el
conjunto de empresas que producen el mismo tipo de bien, satisfaciendo la misma “necesidad”
en los consumidores. Por otra parte, “competir” supone una accion que atafie al tipo de vinculo
que las empresas entablan entre si (Kotler, 2003). Desde el punto de vista del marketing -y
basandose en laidea de "seleccién natural">* formulada por Darwin—, las compafiias se insertan
en un escenario de batalla procurando asegurar su supervivencia (Marion, 2006). Es en esta
perspectiva en la que se inscribe la asignacion del precio a las mercancias, caracterizado por
Lucy como "no competitivo". De acuerdo a lo indicado en un manual de mercadotecnia®®
(Mercado, 2000), determinar el valor al cual precisan venderse los objetos para rivalizar con
articulos similares ya ofrecidos en el mercado constituye un interrogante que debe hacerse el
exportador. Ademas de la evaluacion de las acciones realizadas por la competencia, establecer
el "precio de exportacion" implica, asimismo, tener en cuenta los costos de produccion de la
mercancia y ciertas operaciones comerciales —como el pago de aranceles de exportacion,
gastos de transporte, pago de seguros, etc. (Lerma Kirchner, 2003). En verdad, el calculo de
dicho precio (también llamado FOB)%® comprende —segun lo desarrollado por un escrito de la
Fundacién—una serie de costos involucrados: produccion, comercializacion y exportacion®’. De
acuerdo a Velthius (2003, 2004), los precios estan inscriptos en redes de significados. En el caso
del mundo del arte, los precios se vinculan con la reputacion y el status de los artistas. En este

53Respecto a estos bienes, la nota menciona la exhibicion de muebles realizada en las vidrieras de una
tienda londinense, lamparas que se muestran en una exposicion de muebles llevada a cabo en Espafa y la
degustacion de vinos en restaurantes neoyorquinos provenientes de una bodega mendocina.

54La llamada "seleccion natural" constituye un mecanismo evolutivo que supone la reproduccion
diferencial de genotipos en una poblacion bioldgica. Dicha seleccion presupone que entre los descendientes de la
poblacion hay una variacion heredable y asimismo que tal variabilidad da lugar a diferencias de supervivencia.

55Expresion en espafiol empleada para aludir al anglicismo Marketing.

56E| precio FOB es una sigla de una expresion inglesa ("free on board") que significa embarque gratuito.
En el ambito del comercio exterior, significa que el vendedor asume los gastos de envio de un bien exportado hasta
la ubicacion del mismo en el barco o medio de transporte utilizado.

57Como parte de los costos de produccion, se cuenta la mano de obra, materias primas, entre otros.
Respecto a los costos de administracion y comercializacion, se incluye el valor asignado a la realizaciéon de
investigaciones y estudios de mercado, actividades de promocion, publicidad y distribucién. Finalmente y referido
a los costos de exportacion, es preciso incluir variables como el etiquetado, folleteria, embalaje y almacenamiento,
seguros y gastos aduaneros.
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entorno donde —segun el autor— reina la incertidumbre respecto al valor estético de las cosas,
el precio se caracteriza por su caracter comunicativo; esto es, permite formular juicios respecto
a la calidad de las obras artisticas asi como el despegue o declive en la carrera de los artistas.
En lo que respecta al comercio internacional desarrollado en las rondas, para dar cuenta de los
sentidos atribuidos a los precios se requiere considerar que estos se inscriben en un escenario
donde se presume que predomina la rivalidad entre empresas. En este sentido, al empresario
tanto como se le sugiere “conocer”al comprador con quien se reunira en las rondas, se lo exhorta
a "conocer a la competencia”, o sea, a quienes producen el mismo tipo de mercancia que él. En
virtud del supuesto antagonismo que se entabla entre las companias y los costos que implica
producir y comercializar bienes es que el precio es considerado “competitivo”.

El costo, como sefald el economista Clark (1924), representa el sacrificio que debe
realizarse a fin de hacer o adquirir algo; el cual se expresa en forma de dinero, bienes o tiempo
(Spencer, 1993). Segun lo formulado por Bataille (1987) respecto al sacrificio religioso, este
implica la acumulacion de riquezas para su pronta destruccion, a modo de ofrecimiento a los
ancestros. Se trata de una hecatombe del patrimonio realizada para maravillar a otros y
sobresalir socialmente. Mediante el sacrificio, segun Miller (1999), se garantiza que los objetos
acumulados son consumidos, estableciendo asi unarelacién de amory devocién con unafuerza
divina. De acuerdo a este autor, en el sacrificio se articulan las instancias de produccion y
consumo. En el mismo acto de produccidn, sefala Marx[1987 (1857)], se encuentranimplicados
actos de consumo. De acuerdo a lo desarrollado, el costo supone una serie de consumos que,
a su vez, conllevan una destruccion de recursos. Asignar un precio a objetos que seran
comercializados mas alla de Argentina supone, en este sentido, un conjunto de diferentes tipos
de "sacrificios" que se expresan en la asignacion del precio.

En correspondencia con lo planteado por Lucy, Lucia caracteriza sus prendas como
"piezas unicas". Esta afirmacion —reproducida en el documento de la Fundacion "Casos
exitosos"%8 — se inscribe en una descripcion de la disefiadora respecto a la "estrategia” puesta
en practica al momento de exportar sus prendas. Ante la profusion de “productos chinos de baja
calidad, masivos y estandarizados", decidio "apuntar a producir un producto hecho a mano, de
vanguardia y calidad". Frente al interrogante respecto a como se introdujo en el “mercado
canadiense”, Lucia menciona la imposibilidad de “competir por precio y volumen". Consecuen-
temente decidio "ingresar al mercado produciendo volumenes pequenos de prendas, asignan-

58pontiroli, Norberto: "Pampa Corral. Disefio y folk argentino en los mercados mas exigentes del mundo".
Informe Exportar. Casos Exitosos.
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doles precios elevados”. De acuerdo a Goransky®?, pretender producir objetos en Argentina de
manera “masiva" implica enfrentarse a la “competencia” de paises como China o India. En
contrapartida, recomienda apuntar "a un segmento ABC159, produciendo series pequenas de
objetos disenados"”. Al mismo tiempo, sugiere otorgar a los objetos "valor agregado” a partir de
laincorporacion de "disefio” en la produccion de las mercancias®!. Seguin expresa el embajador
argentino en Suiza, el "valor diferencial”de Argentina respecto a la produccion de vestimentas,
radica en "exportar disefio" y no vender productos "masivos” puesto que en ese terreno se
enfrentaria a "productos chinos de bajo precio". El "disefio", segun expresa este funcionario en
un articulo publicado en el sitio en Internet Exportapymes, posee un “valor agregado” que
contribuye a la imagen positiva del pais®2. Los bienes que poseen "valor agregado” entre los
cuales se incluyen los objetos de "disefio”, menciond German en la entrevista realizada en la
fundacion, involucran un mayor grado de “elaboracion” en su fabricacion, a diferencia entre los
llamados “commodities "3,

Realizar una clasificacién de las cosas intercambiadas —como es el caso de la
reconocida distincion desarrollada por Mauss entre los regalos y las mercancias®— conlleva
formular juicios morales; esto es, juicios referidos a lo que una sociedad o un grupo define como
bueno o malo, legitimo o inapropiado (Fourcade y Healy, 2007). Lo que esta distincién comporta
—como toda clasificacion— son formas diferentes de concebir las cosas, las personas y las
relaciones sociales entre estas (Carrier, 1991). Al respecto, Bohannan (1955) distingue en la
sociedad diferentes categorias de mercancias que implican valores morales disimiles. En este

59Arquitecto argentino, creador del estudio de arquitectura que lleva su nombre.

601 a clase social, de acuerdo a Kotler (2001), constituye un tipo de estratificacion social que depende
de variables tales como la ocupacion del jefe de hogar, el ingreso, el nivel educacional. En este sentido, el segmento
usualmente llamado "ABC1" designa a las clases sociales altas y medias altas.

61 eiro, Reinaldo: "Para salir al mundo", en Diario Pdgina 12, Suplemento M2. 8-03-2003.

625/N: "Se abren mas mercados para la indumentaria”, en Diario E/ Litorial, 23-12-2002. Publicado en
sitio Exportapymes. <URL: http://www.exportapymes.com/article269-Se-abren-m%C3%A1s-mercados-para-la-
indumentaria.html>.

63De acuerdo a la definicion incluida en dos diccionarios de economia, un "commodity” designa una
mercancia que se comercializa en grandes cantidades. Usualmente, se aplica este término a materias primas como
el azucar, café o trigo. Por otra parte, el "valor agregado" implica una diferencia entre el valor total de los bienes
producidos por una empresa y el valor de los insumos utilizados para producirlos. Se trata de un valor afiadido al
producto en cada una de sus instancias productivas (Castelo Montero, 2003).

64Se trata de una distincion que establece dos tipos de intercambio: dones y mercancias. En lo que
respecta al primer tipo, los dones se consideran inalienables de la figura que los ofrece y los recibe asi como de
la relacion que se establece entre las partes. En lo que respecta al intercambio de mercancias, el mismo se
considera libre de vinculos u obligaciones entre las partes. Para Mauss, lo que constituye a un objeto como "don"
es la modalidad especifica de relacion social que se establece al establecer la transaccién (Carrier 1991).
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sentido, el pasaje de objetos entre tales categorias es censurado en esta sociedad; razén por
la cual, quienes intercambian objetos pertenecientes a categorias diferentes, procuran ocultar
tal accién. Comprender de qué manera son considerados los objetos de “disefio" en el contexto
de las rondas implica, inicialmente, dar cuenta del modo en el cual la "competencia“, como
principio ligado al precio, se hace presente en estos encuentros. Asimismo, supone remitirse a
una clasificacion y consecuente jerarquizacion de las mercancias en torno a la "calidad" como
criterio. De acuerdo a tal clasificacién, China es instituida como arquetipo de un territorio que
produce y distribuye objetos de forma "masiva" que se caracterizan por su reducido precio y
escasa "calidad". En este sentido, un disefiador industrial colombiano alude —en un articulo del
diario Pdgina 126°- a la "invasion de productos chinos de baja calidad que van directamente a
la basura luego de usarlos". Asumiendo el enfrentamiento entre empresas como hecho
ineludible, intervenir en esta contienda a partir del "diseno" implica producir mercancias de
precios elevados y con el atributo de la "calidad", caracteristicas que los distancia de los
productos de poca duracion provenientes del pais antes sefialado. Generar objetos a los cuales
se asigna tal atributo supone para Lucia —aludiendo a las prendas que produce— diferenciarse
"de los ponchos masivos que ingresan desde China y se venden a diez ddlares”. La "calidad"
seinstituye, portanto, como limite moral en funcién del cual distingue categorias de mercancias.
Desde una perspectiva prevaleciente en la sociedad moderna, que instituye la produccion
artesanal como actividad que ennoblece al hombre, la produccion industrial fabril se presenta
contrariamente como alienante. Asi, se instaura una dicotomia entre una dimension artesanal
e industrial o masiva a partir de la cual ésta adquiere connotacion negativa asociada a una labor
mecanica e inauténtica. Del mismo modo en que la produccion masiva es valorada en estos
términos, lo es el consumo en las sociedades modernas. En este sentido, los consumidores son
forzados a adquirir productos estandarizados que no les otorgan una real satisfaccién (Campbell,
2005).

En un escenario donde lo "masivo" es desacreditado por vincularse con una reducida
o nula "calidad", es preciso comprender —a modo de interrogante a desarrollar en una ulterior
etapa de este trabajo— como se inscribe socialmente la asignacién del precio ¢, De qué forma tal
asignacion se correlaciona con la valoraciéon de un objeto en torno al limite moral previamente
mencionado? ¢ Cudles son los criterios a partir de los cuales se considera un precio, en el
comercio internacional, como "barato" o "caro"? ¢Cuales son los principios que llevan a
categorizar una mercancia como "materia prima" o “commodity"? Por otra parte, resulta preciso
dar cuenta como la "competencia" se hace presente como principio a observar por los

85Cambariere, Lujan: "Proyectar lo popular", en Suplemento M2. Diario Pdgina 12, 18-02-2006.
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disefadores en su participacion en las rondas de negocios. De qué modo —es el interrogante
planteado- la rivalidad entre empresas interviene en la produccion y comercializacion de sus
vestimentas.

Comentarios conclusivos

Al final del articulo dedicado a describir el emprendimiento de Lucia, el entrevistador le
pide un consejo destinado a una "pyme"®® que recién se inicia en el comercio exterior. En
respuesta, la entrevistada sugiere emprender un “estudio” del mercado al cual pretende
insertarse. De mismo mondo en que Lucia alude a su emprendimiento en términos de una
"empresa chica", se refiere a los compradores con quienes se reunio en las rondas como
representantes de "grandes empresas”. Que una “pyme" se vincule con una "corporacion” se
asemeja —segun lo sefalado en un articulo de la revista de negocios Fortuna—a un “encuentro
entre David y Goliat®®’. Este es el tipo de reuniéon —de acuerdo a la cronista de la nota— que
propicia "Exportar", entre otras instituciones®. En ambos escritos, lo que se destaca es la
distincion entre organizaciones de dimensiones dispares y la relacién que se establece entre
ellas en las entrevistas. Este trabajo se inicio con el interrogante respecto a cémo se desarrolla
el comercio de objetos entre los participantes de las rondas realizadas en la feria "Puro Disefio"
¢, Cudles son los principios que guian el intercambio y las conversaciones que se llevan a cabo
entre un disefiador en cuyo emprendimiento —por indicar un caso hipotético— no trabajan mas
de cinco personas y una empresa de vestimenta cuyos espacios de comercializacion se
distribuyen a lo largo de la misma ciudad? Al respecto, Bird-David (1997) alude a la economia
contemporanea como un escenario donde coexisten empresas de diversos tipos; diversidad de
la cual, segun la autora, precisa dar cuenta la antropologia econdémica. Teniendo en cuenta lo
descrito al inicio del trabajo, alas rondas acuden, por una parte, fundadores de emprendimientos
que —atendiendo a criterios como la cantidad de empleados contratados o el volumen de sus
ventas anuales—, podrian ser considerados "micro empresas". Por otra parte, convocan la
participacion de representantes de compafias con multiples espacios de comercializacion
dentro de una ciudad. El objetivo del presente trabajo, es comprender de qué manera se

66De acuerdo al articulo N2 83 de la Ley N° 24467, una pyme (pequefa y mediana empresa) es una
organizacion cuyo plantel no supera los cuarenta trabajadores y cuya facturacion anual no excede —de acuerdo a
la resolucion 675/2002 para el sector de comercio— los $ 86.400.000 para el caso de las medianas empresas, $
10.800.000 para las pequefas y $ 1.800.000 pesos para las micro empresas.

67Expresion con la cual se alude metaféricamente a la diferencia de tamafio y fuerza fisica entre el
guerrero y luego rey de Israel y el guerrero filisteo.

68Ensinck, Gabriela: "Por mutuo beneficio. Articulacion entre pequefas y grandes empresas”, en Revista
Fortuna. 27-01-2007.
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desarrolla el comercio de mercancias en las rondas; esto es, dar cuenta de los principios a partir
de los cuales se lleva a cabo el intercambio y las conversaciones entre los disefiadores y los
representantes de empresas extranjeras. En un desarrollo posterior del trabajo, haciendo foco
en el encuentro entre compradores y vendedores me propongo reflexionar respecto al modo en
el cual diferentes disciplinas —economia, administracion, sociologia y antropologia econémica,
etc.— clasifican las empresas y cuales son los criterios de los cuales parten para establecer tal
clasificacion.

Partiendo de la idea que el tiempo constituye un recurso valioso en virtud de su
escasez, las entrevistas se planifican de modo tal que su duracién no excede los treinta o
cuarenta minutos. En ese lapso, comprador y vendedor se saludan para desplegar mercancias
sobre el escritorio de oficina, colocarselas sobre su cuerpo (cuando se trata de una vestimenta)
o exhibirlas en una computadora portatil en una serie de fotografias. Ambas partes dialogan
respecto a los términos de entrega y precio de los objetos para, finalmente, intercambiarse
tarjetas de sus empresas. El calendario de los participantes se representa espacialmente en una
grilla que incluye tanto a las entrevistas planificadas como a las improvisadas. El tiempo del
empresario se incorpora a una "etiqueta" —en virtud de la cual llegar antes o después a las
reuniones es objeto de evaluacion positiva o negativa—, cuyo protocolo incluye otros aspectos
como la indumentaria utilizada para asistir a las rondas, el modo de saludar o presentarse ante
el otro o la manera de negociar el precio de las mercancias. En este sentido, una de las
sugerencias incluida en la lista de consejos destinados al vendedor es no "saturar”al comprador
conlos productos, proponiendo, en cambio, realizar una muestra de aquellos que considere mas
“representativos"de su produccion. Sin embargo, desplegar una numerosa cantidad de prendas
u objetos sobre el escritorio constituye una practica usual en las entrevistas. Del mismo modo,
una regla frecuentemente mencionada en algunas guias sugiere vestirse "formalmente”
utilizando saco y corbata. No obstante, existe un espacio en las rondas para obviar esta
sugerencia. Esta aparente falta de correspondencia entre la formulacion de las reglas de
"etiqueta" y la manera en que son puestas en practica en los encuentros de negocios
(particularmente, aquellos realizados en la feria "Puro Disefo"), supone reflexionar respecto a
cémo los actores interpretan dichas reglas considerando su modo de participar en las rondas.
Asimismo ¢ cuales son los aspectos de la etiqueta que pueden ser transgredidos y cuales se
consideran inamovibles?

En tanto disciplina y practica, el marketing se basa en la creencia que los deseos y
necesidades humanas pueden ser saciadas. En correspondencia con tal supuesto, satisfacer
tales necesidades constituye un cometido para quienes producen mercancias (Applbaum,
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2004). Enlo que respecta a la "etiqueta" relativa a las rondas, responder a las "necesidades" del
comprador con quien un empresario se reunira implica un cometido que este ultimo precisa
observar. En su escrito Ensayo sobre los dones, Mauss (1971) describe cdémo determinadas
prestaciones econdmicas que aparentan ser libres y voluntarias, se caracterizan mas bien por
su caracter imperativo e interesado. En este sentido y como modo de prestacién social, el
"potlach" implica la obligacion de devolver los presentes recibidos. Negarse a la devolucién
equivale a una declaracion de guerra. La circulacion de los dones se apoya en la certeza de que
su devolucion es obligatoria, de modo tal que el prestigio del jefe y su clan se ven comprometidos
si los dones no son devueltos. Lejos de consistir meramente un comercio, Mauss destaca el
protocolo implicado en la transferencia de dones, resaltando la obligacion y eventual pérdida de
prestigio involucradas en un tipo de comercio. En lo que respecta a la satisfaccion de
determinadas "necesidades", una primera lectura podria considerarla una "prescripcion”
orientada al empresario que pretende emplazar las mercancias producidas en un determinado
territorio: el "mercado" seleccionado. Sin embargo, atendiendo a lo desarrollado en este trabajo,
lo que se presenta como mera "sugerencia" adquiere el viso de una obligacién, cuya omision
contribuye a arruinar la reputacion del oferente en futuros encuentros de negocios. Identificar
"necesidades" no debe interpretarse como una accion "libre" y "voluntaria" sino como una regla
de caracter moral. Con el mismo sentido con el que se advierte en las rondas sobre las
consecuencias de no observar la puntualidad, se establece como obligacion otorgar atencion
a lo que el invitado extranjero supuestamente requiere. En base a la creencia de una
"articulacién de la demanda y oferta" —que implica individuos despojados de lazos sociales que
requieren y ofrecen mercancias—, se enuncian maximas y compromisos que estos individuos
precisan cumplir antes y durante las rondas.

En correspondencia con la mencionada creencia, se establece la rivalidad entre
organizaciones como supuesto sobre el modo en el cual funciona el mercado. En su condicion
de empresario, se presume que el disefiador interviene en las entrevistas rivalizando con otros
disefiadores que producen lo mismo que él. Que el mercado sea considerado como un espacio
de "batalla" —en el cual las empresas se disputan a los consumidores en su condicion de
recompensa— constituye una metafora extendida en el marketing. Basada en un discurso militar
(Rindfleisch, 1996), la metafora consiste en asignar a un objeto un nombre referido a otra cosa.
Se trata de un giro en el significado —del lenguaje literal al figurativo— que implica, asimismo, una
funcion cognitiva para dar cuenta de aspectos de la realidad recurriendo a imagenes conocidas.
Sila metafora implica una analogia, su utilizacién conlleva, paraddjicamente, perder ocasional-
mente de vista su caracter figurativo. Expresado en otros términos, la metafora adquiere
caracter performativo, lo cual refiere a un discurso que no solo describe una realidad sino que
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contribuye a la conformacion de esta ultima (Klamery Leonard, 1994; Callon, 2007). La metéafora
del mercado como "competencia" se instaura en las rondas como discurso preeminente al
momento de considerar la relacién entre empresas, tanto aquellas que estan emplazadas en el
mismo territorio nacional como las situadas en diferentes estados nacionales. Sobre la base de
dicha metéafora y considerando a la "calidad" como atributo, se establece al "disefio" como una
categoria distanciada de objetos "masivos". En torno al antagonismo entre organizaciones, se
evalua el precio de las cosas en su relacion con el costo en tanto realizacién de una serie de
gastos. El "disefio" como cualidad vinculada a las cosas precisa ser considerado desde la
metafora senalada, la cual constituye en si una perspectiva en funcion de la cual se enmarca
igualmente la asignacion del precio.

La realizacion del presente trabajo —en el cual se describe una serie de reuniones de
negocios en el contexto de una feria comercial organizada anualmente en la ciudad de Buenos
Aires—, implicé abordar el tema de la relevancia otorgada al tiempo al momento de realizar
actividades vinculadas con el intercambio de mercancias. Esta dimension temporal se encuadra
en un determinado protocolo prevaleciente en el intercambio; protocolo que incide en el modo
de representar la relacion entre empresas de dimensiones desiguales y los sentidos asignados
al precio. En un préximo desarrollo de este trabajo, la tematica sera comprender de qué manera
el precio de los objetos intercambiados en las rondas es negociado en las entrevistas. Es decir,
el interrogante a resolver sera establecer de qué manera las reglas de etiqueta y el "ethos"
(mencionado en las paginas anteriores) se hacen presentes en las entrevistas entre comprado-
res y vendedores en lo referido a la estipulacion del precio.
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