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Resumen

En “Comeras y volveras. La estrategia publicitaria de McDonald’s como constructora de
cultura e identidad en Argentina”, nos planteamos el objetivo de aproximarnos al
concepto de consumo cultural desde las estrategias de marketing de McDonald’s
conociendo imaginarios, representaciones y discursos que giren en torno a esta
cadena de comida rapida (Fast Food). Para lograrlo, analizamos tres estrategias de
marketing utilizadas e implementadas por McDonald’s en Argentina: la configuracion
de los establecimientos, la McExperiencia y la Cajita Feliz. Consideramos que estos
elementos seleccionados, conforman el tejido publicitario de la cadena de comida
rapida y son parte de la injerencia cultural de la hegemonia norteamericana en la
region. La investigacion se comprende de tres grandes enfoques: observacion
participante en los establecimientos, la McExperiencia como promotora de sociedad
de consumo; y la Cajita Feliz como instrumento hegemonico.

Anteriormente, se brindara una contextualizacidon general para argumentar por qué
consideramos a la comida rapida como el estilo alimenticio estadounidense: alli,
expresaremos el desarrollo histérico del concepto, las primeras empresas que
convirtieron en industria este modo de comer y, ademas, su expansion global y la
ampliacién del mend como proceso evolutivo.

También resultd pertinente contar la historia de McDonald’s: los comienzos de la
empresa, las figuras que elevaron su nombre, su desarrollo, su visidn, sus métodos
laborales, sus innovaciones, sus promociones, sus maneras de abrir el mercado a nivel
global bajo el franquiciado y demds cuestiones que la hicieron ponderarse como la
firma mds importante en el rubro gastrondmico, penetrando en todos los rincones del
mundo. Estas dpticas fueron abordadas bajo un contexto socio econdmico cultural
particular. Pensando a Estados Unidos como referente del capitalismo en un marco
donde la globalizacién alcanzé su punto maximo de esplendor, nos propusimos
analizar si mediante las estrategias de marketing de la empresa multinacional
McDonald’s se logra instaurar una légica de consumo en el pais. La eleccion de esta
marca se toma como ejemplo por el gigantesco despliegue publicitario que captura la
atencidn de la sociedad y posiblemente provoque una necesidad de consumo. A lo
largo de la tesis, pretendemos observar la convivencia de la cultura estadounidense y
argentina, que como factor desencadenante para el andlisis, tendran la revisién de la
presencia publicitaria y el consumo que gira en torno a dicha cadena.

El trabajo adquiere utilidad en aspectos tedricos, metodoldgicos, econdmicos,
politicos, sociales, culturales, religiosos y demograficos ya que es una investigacién
conceptual donde se estudiaran érdenes y corrientes culturales, diferentes practicas
sociales y lineamientos bajo marcos histdricos referenciales.

Palabras clave: McDonald'’s; globalizacién; consumo; cultura; estrategias de marketing
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Introduccion General

Alo largo de casi nueve meses hemos trabajado sobre un tema que conlleva una
amplia propuesta de debate: la consideracién de McDonald’s como espacio donde
alimentarse, donde llevar los nifios, donde se concentra la juventud, donde reunirse
con amigos, donde identificarse, donde encontrar la felicidad.

Esta cadena de comida rapida se convirtid en un simbolo fijo de la cotidianeidad
promoviendo la diversion, el entretenimiento, la inocencia, lo amigable, la calidad, y
hasta lo saludable de sus productos. Pero lo cierto es que hay toda una trama
publicitaria estratégica que induce una necesidad de consumir con el objeto de la
reproduccion de un discurso dominante, es decir, del capitalismo como sistema
econdmico, social y de vida, del liberalismo como corriente politica, de la injerencia de
la industria cultural imperante en los pueblos subalternos, de enaltecer a McDonald’s
como una religién con millones de devotos.

Partimos de la base de que el discurso es cognitivo, que las personas construyen su
conocimiento de mundo adaptando representaciones a ciertos contextos en los que
viven y ademas proponen interaccion y accidn. La investigacion aporta al campo de la
comunicacion un trabajo que aborda contenidos de interés general, analizando
estrategias de marketing de la cadena multinacional de comida rapida, con el fin de
problematizar sobre procesos y transformaciones culturales, sociales y de consumo, a
través de la presencia de sus franquicias.

La tesis se enfoca dentro del programa de investigacién Comunicacidn y Territorios, ya
gue como dicta la propuesta de catedra del Seminario de Tesis de la Facultad, “no es
posible pensar el territorio sélo desde la dimensidn nacional, con fronteras fijas y
posibles de ser delimitables. Los procesos politicos, econdmicos, comunicacionales y
sociales que han dado lugar a la globalizaciéon y mundializacién de la cultura ponen hoy
mas que nunca en escena esta dificultad.” Basados en esta concepcidn es que
pretendemos realizar una observacidn critica para indagar los mencionados procesos y
trasformaciones que se manifiestan con la presencia de la marca McDonald’s en
Argentina.

Para su desarrollo, propusimos una divisiéon en dos partes: una primera instancia de
contextualizacién donde explicaremos porqué consideramos al Fast Food como estilo
propio de alimentacidn estadounidense, efectuando un anclaje histérico con la meta
de explicar y fundamentar esa hipétesis; y abordaremos la cronologia de McDonald’s
desde sus inicios hasta su actualidad, enfatizando en su expansién global y su
injerencia cultural a nivel mundial. La otra instancia cumplira con la ejecucion de los
objetivos tedrico-metodoldgicos donde se documentaran los tres grandes enfoques

! Programas de Investigacion (2008) Seminario Permanente de Tesis. Facultad de Periodismo y
Comunicacion Social de la Universidad Nacional de La Plata. La Plata
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propuestos: la observacién participante en los establecimientos, en la cual se
desprendieron otros tres lineamientos particulares: McDonald’s y la globalizacion,
Consumo cultural McDonalizado, y la construccién de identidad; la McExperiencia
como promotora de una sociedad de consumo; vy, finalmente, la Cajita Feliz como
instrumento hegemanico.

Para una mejor compresion y articulacion, fraccionamos lo mencionado bajo el disefio
de seis capitulos, cada uno con sus consideraciones particulares:

Capitulo 1: El estilo alimenticio norteamericano.

Aqui decidimos argumentar por qué nuestra consideracién de aseverar que la comida
rapida es el modo con el cual comen los estadounidenses. Por ello, brindamos una
serie de alusiones histdricas y socioculturales atravesando momentos cruciales del
Siglo XX: la Depresion de 1929 con la caida de |a Bolsa de valores de Wall Street, |a
Segunda Guerra Mundial, la Guerra Fria y todas las transformaciones que se
desprendieron de ellas: el capitalismo como modelo de organizacién social y de vida, el
liberalismo como doctrina politica occidental, el boom del consumismo, la
organizacién productiva taylorista/fordista con la sustitucion de la mano de obra por la
tecnologia, la modernidad globalizada, entre otras. En este marco, apuntamos a
entrelazar aquellos sucesos con la industrializacion de las cadenas de Fast Food, la
expansion a nivel mundial, la ampliacién del menu de la comida rapida donde se
sumaron alimentos que se adecuaron a los valores de rapidez y economia, hasta
concluir en la etapa evolutiva donde la comida rapida se consagraria como la forma de
comer, ya no sélo de Estados Unidos sino también del mundo.

Capitulo 2: Universo McDonald’s.

Serd el espacio donde daremos el marco contextual que rodea a la empresa.
Narraremos quiénes fueron Dick y Mac McDonald, los creadores y quién fue Ray Kroc,
el alma, de una de las multinacionales mas importantes del mundo. Cémo llegé a ser el
icono del “sueio americano” y adjudicarse la etiqueta de la sonrisa mundial en su
logotipo. Ampliaremos sobre su inicio en el mercado, su consolidacién como cadena, el
logro de la expansion, la aparicion de las franquicias; y asimismo, revelaremos coémo
capté las masas y qué estrategias de marketing y publicidad implementé para lograrlo.
Ademas, describiremos su llegada al mercado extranjero, y, mas precisamente a
Argentina. A lo largo del apartado, apareceran personajes tales como Ronald
McDonald y productos insignia como el Big Mac y la Cajita Feliz.

Capitulo 3: Metodologia de investigacion.

El motivo de este capitulo refiere a contar detalladamente los pasos que realizamos
para los tres enfoques primordiales de la tesis. Seleccionamos tres estrategias de
marketing de McDonald’s para abordar: los establecimientos como espacio fisico-
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geografico, la encuesta de calidad McExperiencia y el producto Cajita Feliz, al cual le
derivamos distintas orientaciones para enriquecer el trabajo.

Observacion participante en los establecimientos: En el campo de la Comunicacién se
han realizado distintas investigaciones respecto a las estrategias de marketing para
generar el consumo de distintas marcas. En nuestro caso, propusimos observar el
comportamiento de la cultura estadounidense y argentina, y cdmo ambas conviven en
establecimientos de McDonald’s en La Plata y Capital Federal. Totalizamos siete visitas
y los puntos de referencia para la observacidn elegidos fueron dos locales de la ciudad
de La Plata por la cercania e inmediacion para realizar el trabajo de campo y abordar la
técnica observacién participante. Y también, el local del barrio portefio de Belgranoy
el Mc Café de Puerto Madero ya que ambos fueron los primeros McDonald’s y Mc Café
inaugurados en el pais; y el Kosher McDonald’s, ya que es el Unico restaurante de
comida rapida judia fuera de Israel.

Andlisis de la McExperiencia: Con el objetivo de reconocer, si a través de la encuesta
de calidad, la empresa continuda ligada al consumidor ofreciéndole otro producto de la
compaifiia, decidimos realizar un estudio desde concepciones de marketing.
Pretendemos demostrar que ésta estrategia, remonta a la generacion sistémica de
necesidades y comprende una reproduccidon consumista.

Analisis de la Cajita Feliz: Siendo éste el producto mas reconocido de la firma y mas
influyente en el publico infantil, buscamos destacarlo por sobre el resto de combos y
tacticas publicitarias, ya que entendemos que es el elemento hegemonico que
enaltece a McDonald’s.

Capitulo 4: Observacion participante en los establecimientos.

Para la realizacion de este capitulo propusimos tres ejes con el fin de combinar con las
visitas a los distintos locales de McDonald’s: globalizacion, consumo e identidad. Asi
surgieron variados posicionamientos tedricos que luego entrelazariamos con nuestra
practica. Desde aqui partira el cumplimiento de nuestro objetivo primordial de
aproximarnos al concepto de consumo cultural. Visiones de Octavio lanni, Renato
Ortiz, Néstor Garcia Canclini y Maria Cristina Chiriguini fueron las utilizadas como
herramientas tedrico conceptuales para desarrollar este apartado.

Ademads de las descripciones de las observaciones, se desprendieron tres objetos de
estudio: McDonald’s y la Globalizacién; Consumo cultural McDonalizado; y la
Construccion de identidad.

Capitulo 5: La McExperiencia como promotora de una sociedad de consumo.
Aqui, elaboramos un analisis desde dos conceptos claves: el marketing y el consumo.

Dado que la encuesta de calidad que McDonald’s propone es un recurso innovador
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para la empresa, decidimos definir corrientes, lineamientos y variables del marketing
como factor clave para entenderla. McDonald’s desea saber si cumple con sus valores,
visiones y misiones de mercado y recurre a la encuesta de satisfaccion para conocer, y
como premio, brinda un bono beneficio para consumir otro producto de la cadena. Asi,
se crea un tejido consumista y por ende, una reproduccién constante del discurso de la
multinacional. El sociélogo Zygmunt Bauman fue el elegido para recomponer teorias
sobre lo mencionado.

Capitulo 6: La Cajita Feliz como instrumento hegemonico.

Finalmente, efectuamos una mirada critica hacia la invasién cultural de McDonald'’s,
particularmente de su producto emblema. Creyendo que la Cajita Feliz es el incentivo
impulsivo de los nifios, comenzamos proponiendo que la empresa promueve un
acuerdo tacito con su publico bajo una promesa de felicidad y retcomamos a Sigmund
Freud para explicar como influird en el aparato psiquico de jdvenes mentalmente en
desarrollo. Abordamos el concepto de hegemonia a través de Antonio Gramsci,
Ernesto Laclau y Jorge Huergo, pensando a Estados Unidos como “el laboratorio

I’I

cultural” tal cual dira Alejandro Gravano. Una concepcién que nos surgio fue la de
plantear a la Cajita Feliz como patrimonio de una cultura industrial invasora y por ello,
Theodor Adorno y la Escuela de Frankfurt fueron de gran valia para argumentar la
mocion. Sin embargo, decidimos brindar un enfoque latinoamericano a la cuestion y
recurrimos a postulados como “Culturas Hibridas” de Néstor Garcia Canclini, “Frentes
Culturales” de Jorge Gonzalez y “Mediaciones” de Jesus Martin Barbero. Por ultimo,
apuntamos a desmontar la gran materia publicitaria que despliega McDonald’s con

respecto al producto estudiado.

Alo largo de casi nueve meses hemos trabajado sobre un acto que se convirtié en
ritual, donde se celebran valores simbdlicos ajenos, necesidades banales, colores
poderosos y se realizan alegorias a una diversiéon manipulada. Se hace culto a lo
externo, con fieles que se identifican con una supremacia que en realidad no los
representa. McDonald’s se convirtié en una religion, una ideologia, en un trastorno
obsesivo compulsivo. Y, hasta el momento, nada lo ha podido frenar.
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Capitulo 1: El estilo alimenticio norteamericano

1.1 Introduccion

¢Qué pensamos cuando hablamos de comida rapida? Para muchos puede ser el puesto
amigo de la esquina, la rotiseria del barrio, el nimero del delivery que se pega en la
heladera, la comida instantanea para el microondas, o ¢necesariamente nos remitimos
a lugares como Mc Donald’s, Burger King, Subway u otras cadenas multinacionales?

El término Fast Food nace a comienzos del Siglo XX, siendo una concepcién netamente
estadounidense debido a una novedosa costumbre de consumir un tipo de productos
alimenticios que simplificarian el ritmo de vida a la hora de comer, como lo son las
hamburguesas, los hot dogs, el pollo frito, las pizzas, los sdandwiches y las papas fritas.

La innovacién de este comercio se dio por brindar comida para ser ingerida fuera del
local de venta. Posteriormente se fue transformando en pequefios kioscos ambulantes
en los que se comia de pie, y por ultimo en establecimientos mas grandes donde la
gente se podia sentar, sin embargo, no se prestaba el servicio de cubiertos ni de
mozos.

El negocio, que en un comienzo estaba situado en las rutas, principalmente en las
estaciones de servicio, adquirio tanta fama y popularidad en la sociedad que se fue
extendiendo a lo largo y ancho de Norteamérica siendo considerado un sitio de
aceptacion social y de buen gusto. Es asi como la original idea, se fue expandiendo en
un mercado azotado por la Primera Guerra Mundial, el fatidico Crack de la Bolsa de
valores de 1929 y la Segunda Guerra Mundial, para traspasar fronteras y captar la
atencién de mayor publico.

Es por ello, que el término que se insertd tiempo después en Latinoamérica, debido al
boom masivo que generé este nuevo modo de comer: con sencillez y agilidad, de poca
elaboracion y a un bajo costo, tuvo tal aprobacién que la cantidad de establecimientos
lo demuestran. En el afio 2011, se registraron 32737 en 117 paises®. El éxito de este
estilo se debid a las formas de produccion, la logistica, las centrales de comprayy el
marketing y la publicidad en la que invirtieron grandes firmas que se convertirian en
marcas globales hasta llegar a ser lo que hoy conocemos.

1.2 Historia del Fast Food

El concepto de comida rapida o “Fast Food” como se le conoce cominmente, data
desde los tiempos antiguos aunque en ese momento no fuera establecido como tal.
Registros histéricos afirman que en Roma existieron puestos callejeros que ofrecian

? http://www.lanacion.com.ar/1355806-subway-supera-a-mc-donalds-en-cantidad-de-locales-abiertos-
en-todo-el-mundo Consultado el 14/09/2014
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pan y vino, resultando un menu sencillo para los transeuntes. “En la Edad Media, las
grandes ciudades y las principales zonas urbanas como Londres y Paris acobijaron
numerosos vendedores que brindaban platos como empanadas, pasteles, flanes,
galletas, barquillos, panqueques y embutidos. Al igual que en las ciudades romanas
durante la antigiiedad, muchos de estos establecimientos estaban al servicio de los
gue no tenian medios para cocinar sus propios alimentos. A diferencia de los
habitantes mas ricos de la ciudad, muchas veces no se podia acceder a una vivienda
con cocina y confiaban asi en la comida rdpida. Los viajeros ademds, como peregrinos
en el camino a un lugar sagrado, fueron algunos de los clientes.” (Carlin, 1998)

Otro antecedente se dio durante los conflictos bélicos que persistieron en Europa en
momentos que Napoledn Bonaparte fue emperador en Francia. “Durante la ocupacion
rusa de Paris en 1815, cuando los soldados solicitaban en los restaurantes franceses
comida rapida utilizaban la palabra “bistré” (rapido en ruso). Este concepto se instald
en la cultura francesa en pequeiios restaurantes donde se servia comida sencillay a
precios moédicos”. (Pérez Schael, 2008)

Sin embargo, el estallido de este particular modo de comer se genera en Estados
Unidos en 1902 con la aparicién de los Automat. Como su nombre indica, éstas eran
maquinas expendedoras que funcionaban como autoservicio. Este tipo de comercio
innové totalmente en el rubro gastrondmico ya que sus caracteristicas eran
particularmente originales. Es asi como se conformd “un restaurante donde los
clientes se servian por si mismos: introducian unas monedas en una ranura, giraban un
pomo que abria una pequefa ventana de cristal y retiraban un plato de comida, a su

temperatura adecuada y generalmente envuelto en un papel encerado®”.

La estrategia de esta modalidad no solo implicaba rapidez para los clientes, si no que
les ofrecia un bajo costo en las comidas. En sus comienzos este tipo de servicio era
“considerado como un lugar atractivo y socialmente aceptable para estar y ser visto™®”.

1.3 Industrializacion del concepto

El concepto de “Fast Food” adquiere mayor desarrollo comercial con la compaiiia
White Castle. A comienzos de la década de 1920, un cocinero del estado Kansas
llamado Walt Anderson abrié cuatro pequefios puestos de hamburguesas en la ciudad
de Wichita. Billy Ingram, un agente de bolsa dedicado a la venta de seguros, se
sorprendid de los novedosos métodos al visitar su local, decidiendo asi conformar una
sociedad e inaugurando el primer restaurante de hamburguesas en esa localidad. La
hamburguesa de Anderson era cuadrada, contenia cebolla y suimporte era de cinco
centavos de dolar.

* Diariodegastronomia.com (Abril, 2011) http://diariodegastronomia.com/blogs/cocina-e-historia/9582-
el-primer-restaurante-de-comida-rapida.html. Consultado 26/07/2014
T

Idem
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El cocinero vuelve popular este alimento con la implementacidn de procedimientos
caracterizados por la higienizacion de los productos de cocina, la rapidez y la cantidad
en que se vendia. Es por ello que aparece en escena Ingram para industrializar los
restaurantes de comida rapida.

El agente se percatd de que la palabra hamburguesa “asimilaba en aquella época al
gran publico estadounidense a las actuaciones circenses, a las ferias de ganado, a un
pedazo de carne grasiento que se comia en |los bajos distritos de la ciudad. Billy Ingram
intentd cambiar desde el primer momento ese concepto y es denominado por algunos
autores como el Henry Ford de la hamburguesa. Invent6 un concepto de restaurante
que lanzd a la hamburguesa a la fama, lo denomind: « The White Castle System»” (Ego
Ducrot, Rodrigo, & Ldpez, 2013)

La intencién de los fundadores era elaborar una comida veloz, deliciosa y baratay
hacer posible que su distribucién, tanto como su sabor, pudiera encontrarse y servirse
por igual en cada uno de los restaurantes de distintos puntos geograficos
estadounidenses, creando asi, las primeras sucursales del Fast Food. “Entre los afios
1923 y 1931, el « White Castle System» hizo que se establecieran casi cien restaurantes
en ciudades a lo largo del Medio Oeste de Estados Unidos” (Ego Ducrot, Rodrigo, &
Lépez, 2013).

Como toda empresa en busqueda de consolidar su éxito, White Castle recurrié a la
publicidad como medio para ello. Acudié a la creacién de un slogan significativo que
enunciaba: “Buy’em by the Sack” (Cémpralas a saco), como estrategia grafica de lo que
la cadena representaba: gran cantidad de hamburguesas por poco dinero.

Abririan en total catorce restaurantes hasta 1932 y la expansién de la marca tuvo la
conexion con otras cadenas con las que se complementaban para la gananciay la
propaganda entre si. “White Castle incorpord su primera subsidiaria: "Paperlynen
Company", esta empresa proporciond los cartones y papel para envolver las
hamburguesas y los gorros del personal de cocina. De la misma forma adquirié
empresas de porcelana que se encargaban de construir los pequefios restaurantes
White Castle, empleando la porcelana en las fachadas blancas caracteristicas” (Ego
Ducrot, Rodrigo, & Lépez, 2013).

Hacia 1930 White Castle comprendia un conglomerado que alcanzé los 116
restaurantes, y al afianzar sus ventas obtuvo un progresivo y exitoso impacto social, lo
gue conllevod al nacimiento de competidores. “En Milwaukee se abrieron restaurantes
con una denominacién similar: White Tower Hamburgers fundada por John E. Saxe
(padre) y Thomas E. Saxe (hijo). El avance de White Tower hizo que las dos compafiias
tuvieran diversas batallas legales en diferentes estados durante los anos treinta”. (Ego
Ducrot, Rodrigo, & Lépez, 2013).
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Continuando con la premisa de la agil produccidn para el consumidor y con el
crecimiento de la compafiia, se implementaron nuevas técnicas para la confeccién a la
hora de cocinar las hamburguesas: “En 1949 el empleado, Earl Howell, se da cuenta
gue una hamburguesa rota se hace en menos tiempo y esto da lugar a la idea de que
las hamburguesas perforadas pueden hacerse en menos tiempo. En 1951 White Castle
incorpora cinco perforaciones en sus hamburguesas.” (Ego Ducrot, Rodrigo, & Ldpez,
2013).

A pesar de ser los pioneros, no todo fue color de rosa para White Castle: la aparicion
de otros restaurantes, entre ellos Mc Donald’s, hizo disminuir el negocio y la expansion
de la marca. Ademas, “la carestia de carne de vacuna durante la Segunda Guerra
Mundial en EE.UU., hizo que la cadena no progresase en ventas, este efecto de
integracion vertical, unido a la aparicién de cadenas de comida rdpida que entendian el
negocio mas como una franquicia (Integracion horizontal) limité su propagacion”. (Ego
Ducrot, Rodrigo, & Ldpez, 2013)

1.4 Expansidn

White Castle se mantuvo como empresa privada que decidid no ser franquicia, y tanto
sus establecimientos como sus productos permanecieron en territorio estadounidense
hasta finales de los ‘80 y principio de los ‘90. Algo que caracteriza actualmente a la
mayoria de los restaurantes de comida rapida, y en la que Mc Donald’s fue precursor,
es la venta de sus concesiones a empresarios extranjeros, para que comercialicen sus
productos, lo cual les permitio la captacion de mayor publico, logrando asi convertirse
en marcas globales reconocidas en el mundo.

Segln la Real Academia de la Lengua Espafiola la palabra franquicia indica una
"concesidon de derechos de explotacion de un producto, actividad o nombre comercial,

otorgada por una empresa, a Una o varias personas en una zona determinada>”

Este sistema es conocido por los expertos del sector financiero como la fuerza que
dirigié la economia estadounidense desde la década de 1930 hasta finales de los afios
‘50. El impacto econdmico que sufrid la regién tras la Depresién del 29 pudo
recuperarse con el surgimiento de las grandes cadenas de comida rdpida, lo que dio un
vuelco al mercado, ya que se impulsaron nuevas y eficientes relaciones con la
economia nacional e internacional. Uno de los aspectos que se remarcan, es la
apertura de puestos de trabajo para empleados locales.

El concepto mercantil de franquicia refiere a “un contrato que cumple una amplia
gama de prestaciones de servicios, suministro de bienes, cesién del nombre comercial
0 marca, por parte del franquiciador, y abono de un porcentaje de los ingresos y

> http://lema.rae.es/drae/?val=franquicia
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aceptacion de las condiciones de venta, por parte del franquiciado” (Cuesta Valifio,
2004).

El sistema de franquicias de comida rapida estd incorporado en casi la totalidad de los
paises del mundo. La intencion de las empresas es que una persona que entra en
cualquier local de la marca, sin importar que pais sea, sabra perfectamente qué menu
encontrardy, ademas, un estimativo de los precios relativamente cercano a los de su
pais de origen.

Como se menciond, lo que disminuyé las ventas para White Castle fue este mecanismo
comercial al que no quiso ingresar por propia voluntad, algo que si aprovecharon las
nuevas firmas de restaurantes emergentes de la época, que copiaron en cierto modo,
el metddico sistema de hamburguesas a la compania de Billy Ingram. Con el triunfo de
sus marcas exportaron al resto del globo sus diferentes articulos y servicios. Quién
sacé mayor provecho fue Ray Kroc cuando tomoé el mando de McDonald'’s.

En sus comienzos, Dick y Mac Mc Donald poseian apenas un pequefio puesto de hot
dogs en Monrovia, California, al cual le sumaron posteriormente otro de
hamburguesas en San Bernardino, dando nacimiento al primer McDonald’s. El local
estaba ubicado sobre la Ruta 66 y ofrecia la esencia del servicio de este tipo de
comida: velocidad y precios modicos, para que el consumidor de paso comieray
continuara su camino.

Sin embargo, quien convierte este humilde puesto en una gran cadena de restaurantes
es Ray Kroc, un proveedor de maquinas de malteadas, que sorprendido por la cantidad
de pedidos solicitados a su empresa, visita el lugar y se da cuenta que alli habia una
mina de oro escondida. El comerciante observé la enorme cantidad de consumidores
gue se acercaban a McDonald’s debido a la sencillez y rapidez de su servicio,
decidiendo invertir en el negocio para formalizar una sociedad con Dick y Mac. Ya en
1955 adquiriria los derechos exclusivos de comercializacién por completo, fundando
en Des Pleines, lllinois, el primer McDonald’s como una cadena corporativa.

El negocio de las hamburguesas y las papas fritas parecia dar un resultado comun: la
rentabilidad. Por ello, el desarrollo mercantil de este tipo de restaurantes se hizo
notorio en todo el territorio estadounidense, y es asi como se fue generando la
aparicién de nuevas marcas. La demanda de publico estaba en constante crecimiento y
la comida rapida termind asentandose como la mas popular en dicha region.

Finalizando el afio 1954, abrié en Miami su primer local la hamburgueseria Burger King
por idea de James McLamore y David Edgerton, dos jévenes estudiantes de hoteleria
que fueron influenciados por el estilo innovador que habian impuesto los hermanos
Mc Donald en cuanto a la preparacion masiva de hamburguesas en tiempo reducido.
Los empresarios querian perfeccionar el servicio, y, por ejemplo, implementaron la
entrega de la hamburguesa en envoltorio de papel. Por ello en 1955, vieronla
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necesidad de poner unicono que representara la marca e introdujeron la imagen de
una corona de rey acompanada por las letras B y K, iniciales de la compaiiia. Burger
King decidié sumarse al sistema de franquicias, lo cual le generd una rdpida expansion.
“En 1967 la cadena fue adquirida por la compaiia Pillsbury con base en Minneapolis.
Para ese entonces, habia 8000 empleados trabajando en 274 locales diferentes. Y lo
mejor estaba aun por llegar: Burger King, fue la primera cadena de comida rapida que
introdujo comedores y ofrecié a sus clientes un auto-servicio que comenzé a funcionar
en 1975. Los auto-servicios actualmente representan el 50% del negocio®”.

Por ultimo, otro de los exitosos restaurantes de hamburguesas es la firma Wendy’s del
empresario Dave Thomas. Thomas era propietario de cuatro franquicias de Kentucky
Fried Chicken, una derivacion de comida rdpida que ofrece pollo frito. Su primer local
fue abierto en Columbus, Ohio en 1969 y el simbolo que caracteriza la marca es una
nifia colorada, pecosa y con colitas, en alusién a su hija Melinda.

Dave Thomas dejé de ser duefio de la marca en 1982, pero continud siendo la cara
visible de Wendy’s estando a cargo de la publicidad y la comunicacién interna de la
compafiia. El empresario se caracterizé por generar polémica en cuanto a la calidad de
las hamburguesas de la competencia. “Durante los afios ‘80 se recrudecid la disputa
entre cadenas de comida rapida, con campafias muy agresivas por parte de las
hamburgueserias McDonald's y Burger King. La respuesta de Wendy's fue promocionar
el tamano de sus piezas de carne, y su campana publicitaria "Where's the beef?"
(¢Dénde estd la carne?), se convirtié en una de las mas populares de la década’”

En 1987, Wendy’s estuvo cerca de la quiebra y nuevamente aparecié en escena Dave
Thomas, esta vez para recuperar los intereses de la firma poniendo a cargo al
franquiciador James Near. Este emprendié una reestructuracion salvando a la cadena y
posicionandola nuevamente entre las tres hamburgueserias mas rentables de Estados
Unidos.

1.5 La ampliacion del menu

Debido a la popularidad que tuvo la hamburguesa, en un recorrido iniciado con la
firma White Castle, explotado posteriormente por Ray Kroc con McDonald’s y
proseguido por Burger King y Wendy'’s, y por la alta demanda de clientes que
concurrian a estos restaurantes, se crearon nuevos servicios de comida rapida que
ofrecieron otros alimentos, como el pollo frito, la pizza, los sandwiches y los tacos
mexicanos.

® Cardenas, Luis Alberto. (2008) http://www.historiasdegrandesexitos.com/2008/10/historia-de-burger-
king.html. Consultado 01/08/2014

’” Nemetz, Dave. (2014) https://tv.yahoo.com/blogs/tv-news/inside-story-wendy-where-beef-ad-30-
years-004259251.html. Consultado 01/08/2014
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Es decir, las hamburgueserias tuvieron tal éxito, que la expansion del Fast Food se
incrementé sumando otro tipo de comestibles que brindaron mas variedad en el menu
sin abandonar las premisas maximas: velocidad, sencillez y precios accesibles.
Podemos afirmar entonces, que la venta masiva de hamburguesas hizo que las
personas adquirieran una nueva manera de comer y apropiaran dicha costumbre en
toda la region. También, de cierta forma, los estadounidenses adoptaron y se
adaptaron a las normas implicitas que dicta el servicio de los establecimientos de
comida rapida.

Estas normas implican que los clientes “se pongan en una fila y hagan cola, que vayan
a la caja, pidan su comida, paguen, lleven la comida hasta una mesa vacia, coman,
tiren los desperdicios, depositen la bandeja en el lugar previsto y regresen al coche. La
gente se va moviendo en este sistema, y lo no hace en una cinta transportadora, sino
por las reglas, no escritas, pero universalmente conocidas, que rigen el funcionamiento
del restaurante de comida rapida”. (Ritzer, 1996).

Ademas, el circuito de los restaurantes esta estratégicamente pensado para que el
consumidor actue en funcién del mismo. Es por eso que “una de las maneras que estos
restaurantes han elegido para mantener un control férreo sobre sus clientes consiste
en convencerles de que deben abandonar el restaurante con toda rapidez. Este hecho
viene motivado por la necesidad que tienen de contar con mesas libres de inmediato
para que otros clientes tengan un sitio disponible”. (Ritzer, 1996)

Retomando con la amplitud del menu de comida rapida, la particularidad que se
presentd con algunos de los nuevos productos, es que la tipica practica
estadounidense del Fast Food, incorpord platos caracteristicos de otras culturas: por
ejemplo, la pizza italiana y el taco mexicano. Sin embargo, una idea que nacid en
Estados Unidos como competencia a la hamburguesa, fue el pollo frito.

1.5.1 Pollo frito:
En la década de 1930, Harland Sanders, un cocinero nacido en Indiana, abrié en una

gasolinera de Louisville, Kentucky, un pequeno local donde vendia pollo frito. “La idea
habia surgido a partir de las conversaciones sostenidas con los clientes. Harland habia
detectado la oportunidad de servir comidas después de que los clientes que se habian
detenido a poner gasolina, le preguntaran dénde podian comer por los alrededores”
(Lester, 2011). Hasta ese entonces el pollo frito ya era conocido. Lo que hizo el
cocinero fue darle un toque casero tomando una receta de su madre, que utilizaba
condimentos que podrian encontrarse en cualquier hogar.

La innovacién que le propind Sanders al cocinado del pollo frito, fue en el tiempo de
elaboracion. “Ided un método de freir a presion el pollo para cocinarlo con mucha mas
rapidez que los métodos tradicionales que utilizaban una sartén de hierro, y redujo el
tiempo de coccién en mas de un tercio. Por otra parte con ello respondia a las
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necesidades de sus clientes, que no querian esperar mucho tiempo a que les sirvieran
la comida” (Lester, 2011).

Durante la Segunda Guerra Mundial el negocio de Sanders decayé junto con su hotel,
establecimiento que adquirid gracias a sus anteriores ganancias. Finalizada la guerra,
reabre con éxito y se consolida como uno de los restaurantes mas reconocidos.
“Harland, que iba de ciudad en ciudad cocinando raciones de su pollo frito para otros
propietarios y empleados de restaurantes, fue uno de los pioneros del modelo de
franquicias (...) El modelo de franquicia siguié siendo la esencia de los planes de
expansion del negocio y se reformaron los entonces populares locales de rayas rojasy
blancas para hacer mas atractiva la marca a turistas y residentes (Lester, 2011)".

Después de una serie de ventas y compras de la compafiia, en 1986 la firma Pepsico la
adquiere y diez aflos mas tarde la cede a su filial Tricon Global Restaurants que
actualmente se llama Yum! Brands y su administracién central reside en Louisville.
Kentucky Fried Chicken mantiene hoy en dia el logo con el rostro de Harland Sanders,
que hasta su fallecimiento fue la imagen comercial de la marca, e histéricamente es
reconocida por su lema “Finger Lickin Good” (Para chuparse los dedos).

La multinacional Yum! Brands también es propietaria de las cadenas Pizza Huty Taco
Bell. Ambos productos culinarios se caracterizan por no ser concebidos propiamente
en Estados Unidos, pero sin embargo son parte del menu Fast Food. La pizza, nacida en
la ciudad de Napoles, se extendié desde el sur italiano al globo, debido principalmente
ala graninmigracién que tuvo el pais europeo en diferentes puntos geograficos del
mundo. Lo mismo ocurre con el taco: una comida de origen mexicano que llega a
Norteamérica por el desplazamiento cultural que ambos tienen por ser fronterizos.

1.5.2 Pizza:

La llegada de la pizza a Estados Unidos se dio por la zona este de la regién y era algo
completamente original en Wichita, ciudad donde vivian los hermanos Carney,
fundadores de la cadena Pizza Hut. Este producto era llamativo por su forma redonda,
por la tajada de la porcidn y sus variados ingredientes que generaban un sabor nuevo.
Es por ello, que un amigo de los hermanos Carney les advirtid que seria un interesante
negocio para invertir.

Dan y Frank Carney, dos jovenes de Wichita, Kansas (al igual que Walt Anderson y Billy
Ingram de White Castle), que sin tener conocimiento alguno del cocinado de una pizza
decidieron asociarse con John Bender, conocedor del negocio por haber trabajado en
una pizzeria de Indiana, y montar su primer restaurante. La idea inicial de los
hermanos era solventar sus gastos estudiantiles y el dinero de la inversion inicial fue
un préstamo de su madre.

“El edificio tenia un letrero que solo permitia la inclusién de ocho letras y un espacio, y
la palabra pizza debia formar parte del nombre del local, los hermanos nada mas
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podian afadir una palabra que tuviera tres letras. La esposa de Dan comenté que el
local se parecia a una cabafia (Hut, en inglés), y la empresa y su emblematico nombre
cobraron forma”. (Lester, 2011)

Fue en 1958 el afio en que se inaugurd el primer establecimiento de Pizza Hut y los
Carney ofrecieron pizza gratis esa noche. “Permitir que los clientes probaran el
producto antes de comprarlo habia sido una estrategia inteligente, pues se propago el
interés por Pizza Hut entre los miembros de la comunidad, e ir al restaurante
representaba para muchas personas comer por primera vez una pizza”. (Lester, 2011).
Rapidamente Dany Frank alcanzaron un rotundo éxito gracias a estas y otras tacticas
de publicidad, ademas de ser precursores de la pizza en Estados Unidos. Abrieron otros
locales e incorporaron un amplio sistema de franquicias que los llevo a ser la cadena
ndmero uno en su rubro. Pizza Hut tuvo un beneficio gigante “mediante el suministro a
las franquicias de los ingredientes, el equipo y la formacion y, mediante la recepcion de
un pegueno porcentaje de las ventas en concepto de honorarios de franquicia”.
(Lester, 2011)

Los hermanos Carney siempre apostaron al marketing tanto como para su provecho
como para competir con las nuevas firmas que fueron surgiendo. Sus locales eran
caracteristicos: todos tenian un tejado rojo y una confeccién interior parecida, lo que
garantizaba familiaridad entre los clientes y la imagen de la marca.

Pepsico compré Pizza Hut a los Carney en 1977 llevandolo a una expansion mundial. La
compafiia “en 1986 inauguro el establecimiento Pizza Hut nimero cinco mil y lanzé
también el negocio de repartos a domicilio, que demostrd ser una estrategia de éxito
enorme, ya que unos afios después, a principio de los noventa, los repartos a domicilio
y las pizzas para llevar significaban ya una cuarta parte de las ventas”. (Lester, 2011).
Ademads, una de las claves del éxito fue romper con los métodos ya conocidos de los
restaurantes de Fast Food, que ofrecian un servicio homogeneizado en todas sus
sucursales. En fuerte contraposicion con el resto de las cadenas de comida rapida,
Pizza Hut adaptaba sus productos de acuerdo a los gustos de cada mercado.

1.5.3 Taco mexicano:

Otra comida que se sumé al menu de los Fast Food fue el taco. Este alimento de origen
mexicano, se entrelaza con la cultura estadounidense, mas precisamente en el estado
de Texas. La cocina tex-mex es definida como la “cocina de frontera y cocina de
intercambio: la fusion de dos maneras distintas de interpretar los productos que la
larga frontera entre México y Estados Unidos ofrece a sus habitantes desde hace
siglos”. (Prandoni & Zago, 2005) Por la unién de dos culturas étnicas totalmente
diferentes nacid un peculiar estilo alimenticio que se fue extendiendo en Norteamérica
y en otras partes del mundo.
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Quien introduce este tipo de comida es Glen Bell, un cliente habitual del Drive in de
McDonald’s, quien se maravillé con la metodologia impuesta por Ray Kroc y copid esta
idea, pidiendo ayuda a un amigo para la construccién de un local que reuniera todas
las caracteristicas para ser un autoservicio. Asi, se creé Taco Bell.

Bell, influenciado por la migracion y la cercania entre California y México, ve en este
tipo de comida un medio para llegar al publico y vender un producto de facil
preparacion que podia adaptarse al mercado gastrondmico. Esta firma que comenzo
en San Bernardino (al igual que McDonald’s), ofrecia el menu tex-mex que consistia en
una faja de maiz envuelta y que en su interior contenia diferentes tipos de carne. “El
caso de los tacos en California demuestra magistralmente la manera en que estos
llegaron a Estados Unidos con las olas de emigrantes que trajeron consigo las
costumbres y las practicas alimenticias de su tierra natal. Este ejemplo sugiere que los
tacos perdieron su estigma de “clase” (baja) cuando cruzaron la frontera”. (Pilcher,
2008)

En 1978, “Pepsico compra la cadena a Bell por 125 millones de ddlares® y su primera
decisién fue ofrecer tacos para toda la comunidad sin aludir ninguna etnia en
particular. También disefid una nueva insignia: sustituyd el primer logo de la empresa
por una campana dorada (Bell, es campana en inglés). Otra jugada publicitaria que
realizé fue en su lema: Think outside the bun (“Piense mas alla del pan”) para afrontar
la competencia con las distintas hamburgueserias.

Algo que resulté paraddjico fue el decepcionante proyecto de franquiciar Taco Bell en
México. Esta vez Estados Unidos no pudo imponer un restaurante que funcionase bajo
el mecanismo propio de su estilo alimenticio y su ritmo de vida, a pesar de ofrecer este
alimento originario de tierras aztecas. “El fallido intento de Taco Bell por conquistar el
mercado mexicano en 1992 fue otro factor decisivo para cambiar la calidad social de
un alimento nacional (...) A pesar del fracaso norteamericano, muchos mexicanos
decidieron apostarle a este prometedor segmento alimenticio como lo atesta la
aparicion de un gran nimero de taquerias en ese periodo” (Garcia Garza, 2010)

1.5.4 Sandwich:
Por ultimo, queda por mencionar a Subway que actualmente es la franquicia mas

grande del mundo con alrededor de 40.000 restaurantes en 107 paises. Esta firma
ofrece un amplio menu de sandwiches y ensaladas.

El sdndwich es un alimento sencillo de elaborar y facil de ingerir porque no requiere de
grandes ingredientes y se puede comer con las manos. Posee una curiosa historia que
establece su nacimiento en Gran Bretaia en el Siglo XVIII, y se le atribuye la invencion

® NBC News. (2012) “Taco Bell founder dies at age 86”
http://www.nbcnews.com/id/34923932/ns/business-consumer_news/#.U93GmuN50QE. Consultado
03/08/2014.
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a John Montagu, IV conde de Sandwich. “Cuenta la historia que el 24 de noviembre en
el afio 1762, este noble caballero se encontraba jugando a los naipes (actividad de la
cual era adiocto) cuando el camarero del club social le anuncié que su carne estaba
servida. Lord Montagu, completamente absorto en el juego, increpd al mozo para que
le sirviera la carne entre dos rebanadas de pan, de modo que pudiera seguir jugando
sin mayores complicaciones, ni pérdida de tiempo. De esta curiosa manera, fue como
nacié el sabroso sandwich que todos conocemos” (Espinoza & Paredes Veloz, 2010).
Aunque el sdndwich, ingresa en la gastronomia de Estados Unidos en la década de
1840, cuando la cocinera Elizabeth Leslie describid por primera vez la receta de un
emparedado en su libro “Directions for Cookery, in its Various Branches”.

Subway fue creado por un adolescente. Fred DelLuca tenia apenas 17 cuando
emprendié una sociedad con Peter Bock, un médico amigo de la familia con el cual
abrid el primer local en 1965 en Bridgeport, Connecticut. La eleccién del nombre de la
compaiiia se inspird en el sistema de transporte de trenes subterrdneos de la ciudad
de Nueva York.

“Para dar mds empuje al negocio, Fred y Pete pensaron en la posibilidad de convertir la
empresa en una franquicia, idea que habian descartado previamente porque la
consideraban una opcion "para los grandes". Al final decidieron que franquiciar era la
clave. Hoy, con 43 afios de operacidn, los restaurantes Subway son la cadena de
sandwiches mas grande del mundo, con mas restaurantes que McDonald's en Estados

Unidos, Canadd y Australia®”

1.6 Evolucion

Es evidente que con la aparicion del Fast Food y el posterior surgimiento de las marcas
Y Su expansion, tanto en territorio estadounidense como también en otras partes del
mundo, la comida rdpida deja de tener Unicamente epicentro en los restaurantes. Hoy
en dia pueden verse inmersos en centros comerciales (shoppings), aeropuertos,
parques de diversiones, terminales, autopistas, universidades privadas e incluso
hospitales.

Cambios radicales se manifestaron de acuerdo a sus inicios, cuando eran pequeiios
puestos que en su mayoria se ubicaban en estaciones de servicio sobre las rutas. El
desarrollo de las cadenas gracias a la gran rentabilidad de las franquicias y la inversion
publicitaria, terminé convirtiendo estos humildes locales en una mega industria de la
alimentacion.

La irrupcion de la comida rapida en la vida social junto con otros factores, como el
surgimiento del automovil, el cambio de la actividad laboral debido a la nueva ola de
industrializacion en el Siglo XX y la intervencidn en el ambito familiar, transformé

° Subway. http://www.subwayargentina.com/quienes _somos.php#. Consultado 03/08/2014
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directamente las costumbres, los habitos y el ritmo de las personas. Es por ello que
uno de los fendmenos que se presentd, con la necesidad de realizar las ocupaciones
mas rapido, es la integracién del Fast Food a la cotidianeidad. “La cocina de casa imita
a menudo las comidas de este tipo de restaurantes, los alimentos congelados, los
productos directamente para el microondas, y los platos precocinados, también de
sorprendente parecido con los productos de McDonald’s y elaborados cada vez mas
siguiendo su linea encuentran muy a menudo el camino de la mesa del comedor. Por
ultimo contamos también con la entrega a domicilio de comida rapida'®”. (Ritzer,

1996)

Con el estallido de esta nueva manera de ofrecer alimentos, en 1945 es creado por
Herbert Spencer el horno microondas, un artefacto que se incorporaria a la cocina del
hogar, ofreciendo los mismos preconceptos de la comida rapida. El desarrollo
industrial del electrodoméstico va en conjunto con la popularidad de los restaurantes y
es asi, como en 1967 tras experimentos anteriores, comenzé a comercializarse. “La
instalacion del microondas en las cocinas dio origen a una gran revolucién en el modo
de preparar los alimentos. Las ventajas son notorias, no solo en el ahorro de tiempo,
sino también en la facilidad de descongelacién de productos almacenados en el
frigorifico, en la rapidez con que se recalientan las comidas y en la cuestion practica de
no tener que utilizar demasiados cacharros, pues los alimentos se pueden servir en el
mismo plato que se elabora. Todas estas facultades hicieron del microondas un
artilugio innovador y un instrumento esencial en las cocinas del futuro”. (Gil de
Antufiano, 2009)

Gracias a este invento, los supermercados mantienen los clientes incorporando en sus
gondolas productos congelados, que van desde nuggets, alitas de pollo, filetes de
pescado, pizzas, guisantes, croquetas, varitas, rollitos, papas fritas, pasando por
comidas mas elaboradas como la paella, la sopa y las lasaias, hasta diferentes clases
de pasta con diversas salsas. Ampliando el menu que se ofrece en los puntos de venta
de comida rdpida, las cadenas de supermercados quieren brindar la facilidad de tener
una comida en casa que puede elaborarse en un minuto gracias a los microondas.
Pero, irealmente existe una variedad real de los productos precocinados?

Segun la investigadora britdnica Joanna Blythman, los fabricantes de alimentos
precocinados tratan, bajo sus estrategias de marketing, ofrecer esta clase de productos
para aparentar una diversidad en los menus de comida rapida. Blythman sugiere:
“prueba los platos pre-cocinados de distintos supermercados y te daras cuenta que la
salsa blanca en el pastel de pescado con perejil es sorprendentemente similar a la
bechamel del musaka de otra cadena, como la salsa de tomate en tu pizza sabe de
alguna manera demasiado parecida a la salsa de tomate con albahaca de tu pasta
mediterranea, y que la salsa mexicana sabe igual que el gazpacho espaiiol, (...) y por

1% Ritzer, George (1996) “La Mcdonalizacion de la sociedad”. Barcelona. Editorial Ariel S.A. Pag. 22
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ultimo no te sorprendas si el plato no se parece mucho a la imagen en el envase”.
(Blythman, 2004)

El mercado alimenticio, a causa de que la poblaciéon se vio trastocada de acuerdo a los
distintos cambios sociales mayormente a causa de los avances tecnoldgicos que
devienen en las practicas culturales, modificé la forma cocinar, servir y consumir, en
donde inevitablemente se vio afectada la familia.

Histéricamente, quién era el encargado de traer el sustento econdmico a la casa era el
hombre, y la mujer se ocupaba de las tareas domésticas. Ese patrén se fue rompiendo
con el devenir de los tiempos, en donde ya no sélo el padre salia Unicamente a
trabajar, sino que también la madre ingresé en el mercado laboral y los rituales de la
comida casera desaparecieron paulatinamente. Es entonces donde cobra
protagonismo la opcidn del restaurante de comida rapida.

“En una sociedad que marcha a un ritmo acelerado, en la que es probable que ambos
progenitores trabajen, cuando no estamos ante una familia uniparental la eficacia para
solucionar el problema de la alimentacidn y para cubrir otras necesidades se convierte
en algo muy atractivo (...) El modelo de la comida rapida nos ofrece, o al menos, asi
parece, un método eficiente para satisfacer muchas de nuestras necesidades” (Ritzer,
1996)

No sélo por su popularidad las compafiias de Fast Food crecieron. A medida de que se
manifestaron procesos de desarrollo y modernizacion se fueron asentando en las
grandes ciudades. Junto con la expansion del territorio urbano y el incremento de la
poblacién se produjo una alta demanda de consumo en este tipo de establecimientos.
Por lo tanto, fue necesaria la apertura de mas puntos de venta brindandole al
consumidor proximidad al local desde donde se encontraba, y asi ahorrarle tiempo en
el desplazamiento.

Con el evidente progreso y la presencia en diferentes ambitos sociales, los
restaurantes de comida rdpida vieron la posibilidad de insertarse también en los
espacios de entretenimiento. Ya que se habia adoptado un estilo alimentario, a causa
de los cambios econdmicos y culturales, épor qué no seguir acompafiando fielmente a
todos sus clientes hasta en sus ratos de ocio?

La aparicion de restaurantes en los centros comerciales resulté gradual. Los
“shoppings” también eran sitios concurridos masivamente, en los que habitualmente
la gente pasaba mucho tiempo visitando las distintas tiendas. La estrategia del Fast
Food de ofrecer productos en diferentes espacios cercanos a los lugares de trabajo,
hogares y escuelas, vio la oportunidad de ingresar también en los ambitos de
esparcimiento. En su libro “La Mcdonalizacion de la sociedad”, George Ritzer plantea
gue “se complementan unos a otros perfectamente. (...) Los centros y grandes
superficies comerciales proporcionan un predecible, uniforme y beneficioso enclave
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para este tipo de cadena. Cuando se construye un nuevo centro o superficie de esta
clase, las empresas hacen cola para conseguir un espacio en él. Por otra parte, la
mayoria de los centros y grandes superficies comerciales tendrian muchos espacios sin
alquilar y no podrian existir si no fuera por esas cadenas”. (Ritzer, 1996)

Habiendo captado la gran mayoria de lugares donde se podia desarrollar
comercialmente, las cadenas de Fast Food estrecharon lazos con otras compafiias de
diferentes productos alimenticios y de bebidas. Es por ello, que multinacionales como
Coca Cola, Pepsi, Mc Cain, Nestlé, entre otras, se encargan de proveer sus articulos
estableciendo vinculos empresariales que resultan beneficiosos entre las firmas.

Finalmente, la comida rdpida logré consolidarse como estilo alimentario
estadounidense. Sus establecimientos podian localizarse ya no sélo en las rutas, por lo
contrario, con su expansion se acerco a la ciudad y terminé ocupando un rol
fundamental en los modos y practicas de la poblacion. El Fast Food, que se inicié con
los Automat y que White Castle y McDonald’s industrializaron, tras ampliar su menu y
evolucionar con los diferentes procesos histéricos, econdmicos, sociales y culturales se
convirtié en el platillo tipico de Estados Unidos.

1.7 Antecedentes alimenticios en Estados Unidos:

La gastronomia estadounidense es una fusidn entre diversas etnias y culturas. Los
platos tradicionales son el resultado de la combinacién culinaria de los antiguos indios
nativos de la regién, los colonos europeos y, ademas de los posteriores inmigrantes de
paises asiaticos, africanos y centroamericanos que se asentaron conformando la
poblacién.

Cada zona del pais se caracterizé por poseer una produccidn de alimentos en
particular, gracias a la extension territorial, la variedad climatica, el arado y la
abundante flora y fauna. En cada lugar se realizé la explotacién de recursos que les
permitid consolidar su gastronomia: por ejemplo en la Zona Oeste la carne vacuna es
la de mayor preponderancia, a diferencia de la Zona Este, que es drea costera y sus
mayores recursos provienen de la pesca. En cuanto a la Zona Sur, se presentd una
mezcla entre la cultura estadounidense y mexicana, que resultd en la cocina Tex Mex.

Un hito que conmovié la historia de Estados Unidos en todos sus aspectos fue la
Depresion de 1929 con el decaimiento de la Bolsa de Valores de Wall Street. Durante
este periodo, donde los afios de prosperidad econdmica se habian debilitado,
diferentes sectores comienzan a entrar en crisis.

Una de las medidas del gobierno estadounidense para la recuperacion fue la reduccion
de produccién agricola. En este contexto, la carne, entre otros alimentos, empezé a
escasear, y tanto los comercios como los hogares se reinventaron con una nueva

forma de vender sus productos y de cocinar, respectivamente. La devaluacion del délar
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para generar inflacidn y nuevas estrategias para aumentar el consumo en la poblacién
determinaron el surgimiento de los restaurantes de comida rapida. En un pais en plena
expansidn poblacional y desarrollo industrial tras la Primera Guerra Mundial, se
consolidd la creacidn de grandes ciudades y se constituyé un nuevo método laboral
(Taylorismo) que como consecuencia sufrié transformaciones que derivaron en un
particular estilo de alimentacion.

Ahora, la comida tradicional estadounidense competiria con el Fast Food. Por comida
tradicional se reconocen los granos y las hortalizas caracteristicas del pais desde
tiempos antiguos como el maiz, la papa, la calabaza y los pepinos. Los animales de
granja se convirtieron en habituales platillos en la regidn, siendo el pavo el mas tipico
por ser el plato fuerte en el Dia de Accidon de Gracias. Otras carnes que consumen
provienen de la ganaderia vacuna, ovina y caprina.

Los alimentos tradicionales requerian de mayor elaboracion, lo que implicaba invertir
mas dedicacién y tiempo, algo que con el nuevo ritmo de vida paso a un segundo plano
dando protagonismo absoluto a la comida rapida.
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Capitulo 2: Universo McDonald’s

2.1 Historia de McDonald’s:

Los hermanos Richard (Dick) y Maurice (Mac) McDonald, eran pequefios comerciantes
rurales que vieron la oportunidad de vender hamburguesas para los viajeros de paso
que circulaban por las rutas de California. En el afio 1948, en la ciudad de San
Bernardino, inauguraron el primer restaurante McDonald’s, que en su inicio era
representado por un muneco llamado Speedee. Se caracterizaba por un
establecimiento de disefio octogonal, que ofrecia un servicio agil, sencillo, econémico,
de un menu limitado, que se destacaba por la limpieza e higiene.

“No sélo el sistema y la comida, utilizados por los hermanos McDonald fueron parte
del gran éxito de este nuevo tipo de restaurante, sino que también su estructura
impacto e implantd lo que podriamos definir como una moda de la época. Lo mas
notable del edificio, no fue idea del arquitecto sino de Dick Mc Donald. Este hermano,
disenod el nuevo simbolo del sistema McDonald’s: los arcos dorados” (Poo del Castillo,
2006)

El éxito del local adquirié notoriedad por el precio de su producto, que era apenas de
USS 0.15, la mitad del valor al que vendia la competencia, ademas el restaurante le
permitia a los clientes observar el interior de la cocina y asi ver cémo se elaboraban los
alimentos, brindando la conveniencia de que sus consumidores no tenian que bajarse
del auto, ya que este era un servicio “drive in”.

Los hermanos McDonald lograron en poco tiempo convertir su negocio en un comercio
de alta concurrencia, particularmente los adolescentes que lo veian como un sitio de
moda donde establecer relaciones sociales. Sin embargo, uno de los puntos que Dick y
Mac no supieron manejar fue la cesion de derechos empresariales para la expansion
de su compaiiia, lo que les costd un pequefio retroceso. “Es cierto que los hermanos
estaban perfeccionando de manera inigualable el disefio del nuevo drive in, mdas no se
podia decir lo mismo de su programa para conceder derechos de explotacion de sus
sistema de servicio rapido (...) El programa equivalia a poco mds que prestar un
nombre. Los hermanos vendieron en dos afios apenas 15 concesiones, y sélo 10 de
estas sirvieron para establecer unidades operativas McDonald’s, no mostraron ninglin
interés o habilidad de persuadir a los concesionarios, eran pésimos vendedores de
concesiones. Rechazaron grandes oportunidades de ampliar su sistema” (Poo del
Castillo, 2006)

A pesar de un breve lapso de crisis, el éxito de sus restaurantes continuaba siendo
popular y rentable en el sector de la comida rapida. El hilo de la historia comienza a
cambiar cuando Dick y Mac hacen un pedido de varias maquinas batidoras de
malteadas. Alli aparece en escena Ray Kroc, un representante comercial de una
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reconocida marca de batidoras que sorprendido por la gran cantidad de multimixers
que solicitaban, visité el lugar y quedé impresionado con la manera en la que
trabajaban, con la rapidez, la limpieza y la gran cantidad de publico. “Me quedé
completamente fascinado por la simplicidad y |a eficacia del sistema... Cada paso que
se daba en la preparacién de aquel menu limitado era despojado de todo lo superficial
hasta dejarlo en su pura esencia y realizado con un minimo esfuerzo. Sélo vendian
hamburguesas y hamburguesas con queso. Todas las hamburguesas... se preparaban
de la misma manera” (Ritzer, 1996) afirmé Ray Kroc. Este, como hombre de negocios,
entendio la posibilidad de acercarse a los hermanos y les propuso la comercializacion
de la marca con el fin de expandir su modelo por todo el pais. Los hermanos
McDonald no poseian una vision empresarial y Ray Kroc fue quién explotaria la firma.

En primera instancia el empresario se asocié con los McDonald ya que vio en ellos una
carencia de ambicidn y confiaba en su desempefio en las finanzas para sacarle mas
rédito a la empresa por su recorrido en el ambito comercial. Kroc, era un verdadero
hombre de negocios. Era conocedor de las diferentes reglas del mercado vy, por el
papel que cumplia en la compania de multimixers, tenia un saber precedente para
instalar una marca. “El 2 de marzo de 1955 constituyd su nueva compaiiia de licencias,
McDonald’s System Inc. (nombre que en 1960 se cambid a McDonald’s Corporation).
Aunque esa compaiiia cred cambios operativos para mejorar la eficiencia y lograr la
uniformidad en todo el sistema, fueron cambios que no alteraron lo que los hermanos
McDonald habian inventado” (Poo del Castillo, 2006).

La estrategia de Ray Kroc fue convencer a las franquicias de que el negocio era
rentable y podria extenderse a lo largo de todo el pais dando frutos gigantes y para
ello apelé a establecer lazos fraternales con las concesionarias priorizando la lealtad.
Sin embargo, en su idea, jamas olvidd el objetivo final: satisfacer al consumidor. Conté
también con percatarse sobre el ingreso de otras marcas al negocio como fueron
Kentucky Fried Chicken y Burger King.

Finalmente cred la cadena de McDonald’s al seducir a cuatro nucleos claves: los
franquiciadores, los prestamistas, su gerencia y los distintos proveedores. “Combind
con los principios de otras empresas (incluidas algunas del ramo de la alimentacién),
con la burocracia, con la organizacion cientifica del trabajo y con la produccion en
cadena. La genialidad de Kroc consistié en coger todas estas ideas y técnicas bien
conocidas, aplicarlas al negocio de la comida rdpida y afiadir su ambicién para
convertirlo, mediante las franquicias, en una empresa transnacional” (Ritzer, 1996)

El primer restaurante de Kroc como nuevo duefio de la firma se inaugurd en Des
Plaines, lllinois en 1955, siendo ademas el primero fuera de California. Para
promocionar el negocio, el empresario utilizé el método mas sencillo de publicidad: El
boca en boca, es decir que el éxito de su negocio se fue consolidando desde los
comentarios de los mismos consumidores. Consecuente con los valores que le habian
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atraido de los hermanos McDonald, continué bajo dichos principios: limpieza, rapidez y
calidad. “Ademads, Ray A. Kroc hizo de McDonald's un restaurante familiar, abierto a
todos, y cred un nuevo concepto de la relacion con los proveedores, que desde
entonces se convirtieron en "socios" de la compafiia. Sabia que el éxito de la empresa
radicaba en colaborar estrechamente con cientos de pequefios empresarios,

participando todos ellos de una filosofia comun™'”.

El cambio en la cadena con Kroc como propietario fue rotundo. McDonald’s no solo se
insertd en el gran mercado sino que paso a ocupar un papel de referente
predominando a la competencia. Cabe resaltar que tras el fin de la Segunda Guerra
Mundial hubo una reconstruccién acelerada en la economia global, donde Estados
Unidos se vio favorecido ya que el nuevo patrén monetario se estableceria con el
délar. Con la creaciéon del Banco Mundial y Fondo Monetario Internacional, el pais
norteamericano se consolidé entonces como la Unica gran potencia econédmica
regulando las economias de todos los paises del mundo, intentando también
establecer su corriente ideoldgica politica y fortaleciendo su poderio militar.

Una de las politicas llevadas a cabo fue la intervencidn del Estado en la economia lo
gue generd cambios en la sociedad. Durante la década de 1960, Ilamada como “Afios
Dorados” debido a la prosperidad, la expansion y el aumento del poder adquisitivo, la
intencién de los gobiernos era fomentar el consumo. Es asi como comenzé la creacién
de necesidades exageradas para incentivarlo, acompanado por el nacionalismo de
posguerra. Es decir que se puso fin a la austeridad y cada individuo podia acceder a los
productos que deseara.

Por el contexto histdrico que atravesaba el pais donde la inversion interna crecia
gracias a las nuevas corporaciones multinacionales, McDonald’s y Kroc resultaron
reconfortados por este boom del consumismo. Sin embargo, en sus comienzos, el
comportamiento de la sociedad capitalista, que producia masivamente no priorizaba la
calidad: el énfasis en esa época estaba en el productor y no en el consumidor. Con el
sistema de franquicias esta premisa se cumplia. “Kroc supo imponer y reforzar un
sistema uniforme, pero por otra parte, se animaba a las franquicias a idear
innovaciones que aumentaran no solo sus beneficios sino también los de la empresa
en su conjunto (...) uniformidad, menus estandarizados, porciones de idénticos
tamanos, idénticos precios y la misma calidad en cada unos de los establecimientos.
Esta uniformidad permitié a McDonald’s diferenciarse de sus competidores, porque
estos no ofrecian mendus en serie. Otra de las novedades con las que McDonald’s se
colocaria al frente del negocio consistieron en imponer un menu limitado (al principio
diez platos), elevados niveles en el contenido de grasa en las hamburguesas, en
comenzar a utilizar hamburguesas y patatas fritas congeladas” (Ritzer, 1996)

"McDonald’s Algete http://www.mcdonaldsalgete.com/infocorporativa.php. Consultado 09/09/2014
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La obsesion de Ray Kroc por mantener un estandar productivo llegd al punto de crear
en 1961 la Universidad de la Hamburguesa. El objetivo de la misma era capacitar tanto
a directivos de las franquicias como a los empleados del restaurante. Con el fin de
ensefarle la metodologia uniforme de cémo elaborar las hamburguesas, como cortar
las papas y freirlas, como servir las bebidas, como mantener limpio el lugar, cémo
debia ser la atencidn a los clientes, entre otras normas por las que se regia la
modalidad de servicio que pretendia ofrecer la marca. Creia que la “estandarizacion
completa de las herramientas y de los procedimientos, (...) generaba unincremento
de la productividad y de la calidad. (...) Consideraba que esta forma de trabajo
altamente previsible produciria unos resultados de una elevada calidad, también
previsible, en cualquiera de los empleados, e idéntica un dia y al siguiente”. (Ritzer,
1996). Esta peculiar decision del empresario tenia una doble meta: que las franquicias
comprendan y apliquen el sistema de trabajo de McDonald’s para su ganancia, y
también para la de la compaiiia.

2.2 McDonald’s en el mercado extranjero:

Para fines de los ‘60, McDonald’s ya estaba consolidada como la firma lider de
restaurantes de comida rapida en Estados Unidos. El negocio de Kroc obtenia
resultados: concurrencia, trascendencia e importancia. Adquirié un nombre en el
mercado, su prestigio se distinguid entre la competencia. Lo que en un principio era
novedoso, en unos pocos afos se habia convertido en una costumbre caracteristica de
la poblacion. Los cambios generacionales, las transformaciones politicas y econdmicas,
las variaciones sociales y culturales y el nuevo estilo de vida, consumista y capitalista,
qgue fueron el meollo de la cuestion, abrieron la posibilidad de que la firma traspase
fronteras.

En 1967, el pais vecino de Canada estrend el primer local de McDonald’s en el
extranjero. Fue en la ciudad de Richmond de la provincia British Columbia ubicada en
el este canadiense. En ese mismo afio, también logré insertarse en el mercado
latinoamericano inaugurando un establecimiento en Puerto Rico y dos ainos después
en Costa Rica, lo que le permitiria el despegue a la expansidon mundial.

“Para que McDonald’s triunfara en el extranjero, tenia que introducir un gran cambio
cultural. El servicio de comida rapida era exclusivamente americano, tanto como los
drive in y los restaurantes de auto servicio. Y la comida que exportaba era tan distinta
como sus métodos de venderla. Hamburguesas, papas fritas y malteadas, formaban
parte de la cultura norteamericana, pero no se comercializaba masivamente en otros
paises. En Japdn y otras naciones del Extremo Oriente McDonald’s se vio ante el
problema no sélo de introducir la hamburguesa, sino ante la cuestidon de imponer la
carne como alimento comun y corriente” (Poo del Castillo, 2006)
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El desafio de la compafiiia era consolidarse en otras culturas, lo cual logré afianzandose
como marca global. Sin embargo McDonald’s tuvo que superar la prueba de aplicar su
estilo alimenticio. “La americanizacion de la industria global de servicio de comidas
hechas por McDonald’s es uno de los hechos mds prometedores en las relaciones
comerciales de los Estados Unidos. McDonald’s estad exportando lo que ha venido a
constituir: el sector servicios. Encabeza la exportacion de su bien desarrollado sistema
de satisfacer comodamente las necesidades del consumidor” (Poo del Castillo, 2006).

La calidad y lo innovador del servicio le dio fructiferos réditos a la marca, siendo
Europa y Asia sus puntos de venta mas fuertes, que a pesar de no tener dicha cultura
alimenticia, le permitid ingresar en su sociedad. “Fue tal el éxito de esta nueva forma
de comer en el extranjero, que para fines de 1985 aproximadamente 2000 de los 9000
restaurantes, casi la cuarta parte, estaban ubicados en 44 paises extranjeros en donde
la compania opera. El 21 por ciento de las ganancias de la compafia antes de
impuestos provenian de fuera de los Estados Unidos” (Poo del Castillo, 2006)

En los comienzos de McDonald’s en el mercado mundial, paraddjicamente la entidad
decidié continuar con su metodologia y menu homogeneizado y en ningin momento
pensé adaptarse a otra cultura para ingresar en el negocio regional, sino que impuso
firmemente el estilo Fast Food y adaptd esas culturas a él. “Su impacto se ha dejado
notar mucho mas alla de las fronteras de Estados Unidos y de los limites del negocio de
la comida rapida. Ha influido sobre un abanico sobre un icono significativo de
empresas, e incluso en la forma de vida, de una buena parte del mundo” (Ritzer, 1996)

Actualmente, la firma posee alrededor de “34.500 locales en mas de 100 paises”*? lo

gue evidencia la notoriedad de su crecimiento. McDonald’s, es una marca que pasé de
ser un pequefio restaurante de dos hermanos californianos a no soélo ser es una
reconocida empresa a nivel global, sino que también llegd a tener una de las mayores
bancas mundiales en la Bolsa de Valores.

2.3 McDonald’s en Argentina:

Tras haberse introducido en el mercado internacional, la llegada de McDonald’s en
Argentina se da en 1986. El comienzo de la conquista y la expansion tuvo a
Centroamérica en la década de 1970, como la region en que la firma distribuyd sus
puntos de venta a través de la empresa Arcos Dorados S.A., la franquicia mas grande a
nivel mundial. Brasil fue el epicentro central para el desarrollo en Sudamérica en 1979.
Ya en los '80 se coronaria en todo el sur.

La apertura del primer establecimiento fue en el barrio portefio de Belgrano en la
intercepcidn de las calles Cabildo y Mendoza y seguidamente se inauguré el primer

12 E| pais http://economia.elpais.com/economia/2013/07/16/actualidad/1373982081 751089.html
Consultado 10/09/2014
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AutoMac en San Isidro. En 1998 abrié el primer McCafé en Puerto Madero y en el
mismo afio la compafiia presenté el primer local Kosher ubicado en el Abasto
Shopping. Claramente McDonald’s tuvo buena aceptacidn tanto asi que su profundo
desarrollo alcanzé el interior del pais. Principales ciudades bonaerenses como La Plata,
Mar del Plata y Bahia Blanca y provincias como Mendoza, Santa Fe, Cérdoba, Entre
Rios, Corrientes, Salta, Neuguén y Tucuman cuentan hoy en dia con locales de los
“arcos dorados”.

Actualmente, McDonald’s tiene mas de 200 sucursales en 18 provincias de la
Republica. La empresa se caracterizo por ser una de las grandes empleadoras en el
pais, principalmente los trabajadores en su mayoria son adolescentes. La compafiia
hace énfasis en brindar herramientas para el ambito laboral, considerdandose como
“una de las puertas principales al primer empleo para jévenes, y un ambiente laboral
apto para la formacién y desarrollo de una carrera profesional. Los jovenes tienen la
posibilidad de desplegar sus habilidades profesionales y sus diversas vocaciones con
programas de becas, capacitaciones, e incentivos por cumplimiento de metas, entre

otras acciones®®”

2.4 Estrategias de marketing y publicidad implementadas por McDonald’s:

Tras la llegada de Ray Kroc el negocio se consolidd como empresa, lo cual implicaba la
incorporacion de un marco organizacional. La calidad, el servicio y la limpieza, serian el
motor fundamental de la estandarizacién sin obviar el médico valor de los productos.
Estas nociones se establecerian como los principios corporativos de McDonald'’s. La
intencidn era crear un ambiente familiar dentro de un restaurante donde concurrieran
personas de todas las edades.

En su comunicacion organizacional, McDonald’s propone que cada franquicia cumpla
con dichos principios. Por ejemplo, en Argentina la misiéon empresarial es “servir
comida de calidad proporcionando siempre una experiencia extraordinaria”'*y su
visidn institucional es “duplicar el valor de la compaiia ampliando el liderazgo de cada

uno de los mercados”?’

El objetivo final es asegurar la satisfaccion de la necesidad del consumidor. Por ello, la
aplicacion de un buen servicio es un factor determinante para McDonald’s: desde la
compafiia se fomenta el trato cordial entre empleados y clientes, para entablar una
relacion en la que se comprendan rasgos de familiaridad con la empresa. También la
rapidez continua siendo el pilar trascendental que el publico ponderay es el propdsito
gue mas se destaca. Kroc pregond a la limpieza como sostén del mecanismo: la cocina
y sus utensilios, los bafos y las mesas deben indicar un lugar pulcro donde cada

3 McDonald’s Argentina http://www.mcdonalds.com.ar/index.html Consultado 12/09/2014
“dem
fdem
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usuario tenga las mejores condiciones higiénicas y se sienta a gusto con las
instalaciones.

Reforzando la idea de que cada consumidor tenga una visita agradable en todos y cada
uno de los establecimientos, Mc Donald’s implemento diferentes tacticas como por
ejemplo la ubicacion estratégica de los mismos. Todos los restaurantes McDonald’s se
localizan en lugares céntricos y zonas urbanas. Mayoritariamente se sitlan cerca de
bancos, comercios, colegios y universidades para brindar un rapido acceso a un
desayuno, un almuerzo o una merienda, intentando asi, llegar a distintas franjas
etarias.

“Los edificios tienen un estandar universal para ser reconocidos en todo el mundo,
tienen su logotipo en la entrada, tienen cocinas con vistas al publico, y toda la
decoracidn tiene los colores corporativos de la marca, en los lugares mas transcurridos
por nifios son el rojo, amarillo y blanco; en los lugares en donde existe mayor cantidad
de estudiantes y publico adulto se utilizan estos colores pero los logotipos muestran
mayor sofisticacidon con letras blanco y fondos de color café, y generalmente tienen los
llamados McCafé” (Ruiz Bucheli, 2013)

El logotipo de la marca se caracteriza por su asociacion directa con el restaurante. Son
dos arcos dorados que conforman la letra M de McDonald’s. Es un “logotipo enorme y
llamativo (...) el logotipo de McDonald’s se puede asociar a la prevision: la repeticion
del color y del simbolo, milla tras milla, ciudad tras ciudad, actia como una promesa
tacita de previsibilidad y uniformidad hecha por McDonald’s a sus millones de
consumidores, afio tras afio, comida tras comida”. (Ritzer, 1996). Ademas los colores
de los cuales hace uso la empresa, el rojo, el amarilloy el blanco, fueron seleccionados
para transmitir un mensaje a los consumidores.

Octavio lanni plantea que “el lenguaje del mercado se difunde por el mundo
acompanando al mercado. Se hace presente en muchos lugares, invade casi todos los
circulos de relaciones sociales. El mismo proceso de mercantilizacion general
universaliza determinado modo de hablar, taquigrafiar, codificar, pensar. Se crea una
especie de lengua franca universal: econdmica, racional y moderna; o préctica,
pragmatica y telemdtica. El mismo proceso de mundializacién del capitalismo
mundializa signos y simbolos, logotipos y eslogans, calificativos y estigmas” (lanni,
1999)
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Imagen 1 Logo de McDonald’s

Para Passolini el eslogan es “el punto extremo de la nueva lengua técnica que sustituye
a la humanistica. Es el simbolo de la vida lingliistica del futuro, esto es, de un mundo
inexpresivo, sin particularidades ni diversidad cultural, perfectamente patronizadoy
aculturado.”’

Teniendo en cuenta las percepciones psicoldgicas que indican los colores, el marketing
las ha tomado como una estrategia a la hora de vender una marca o producto. El color
es un factor que influye en la accién de compra y también demuestra las

particularidades del mismo.

En este caso, en el logo de McDonald’s, los arcos son de color amarillo que “es el color
de la creacion, del equilibrio. Se asocia al sol, lo vital (...) El amarillo es la
espontaneidad, la ambicidn, el optimismo, la diversidad de intereses, la expansion, la
originalidad (...) Es estimulante, favorece la légica y procura sensacién de bienestar” 2,
El fondo del logo es rojo que es “el mas calido de los colores. Su percepcioén lleva al
dinamismo y a la accidn. Desde los aspectos positivos se relaciona con fortaleza,
audacia, optimismo, valor; activa emociones y sexualidad, determinacidon y deseos de

»19 201,

triunfar”~". A suvez, se prescribid que los “colores cdlidos dan apetito”": en ellos se

'® Imagen 1 McDonald’s Logo. Fuente de foto: http://esworldcafe.blogspot.com.ar/2014/03/como-
surgieron-los-nombres-y-logos-de.html Consultado 20/09/2014

v Passolini, Pier Paolo — Os jovens infelices, Editor Michel Lahud, Sao Paulo, Editora Brasiliens- 1990 cita
de “Andlise lingliistica de um slogan” en Octavio lanni (1999) Teorias de la globalizacién —Siglo Veintiuno
Editores

'8 Universidad Kennedy
https://www.kennedy.edu.ar/DocsDep18/Psicodiagn%C3%B3stico/PSD%20I11%20-
%20Significado%20de%20Colores.pdf Consultado el 16/11/2014

¥ fdem

2% Color en la Publicidad — Jack Fleitman http://www.fleitman.net/articulos/colorEnLaPublicidad.pdf
Consultado el 16/11/2014
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ven inmersos el rojo, el amarillo y el naranja'y McDonald’s ha utilizado esta estrategia
para despertar el apetito por medio del color.

Susan Sontag dird que “una sociedad capitalista exige una cultura basada en imagenes.
Necesita proporcionar cantidades muy grandes de diversiones con el fin de estimular

el consumo”??

En cuanto a las estrategias que maneja la marca en el interior de sus locales se refieren
a la homogeneidad que pretendia Kroc. Es decir que cualquier McDonald’s sin importar
su ubicacion geografica, brinda a sus clientes idénticos establecimientos con un igual
mecanismo de servicio.

Dentro del sitio, la edificacion del restaurante permite ver la cocina y cdmo los
empleados trabajan en ella, denotando el proceso de elaboracién de los productos.
Asimismo se establece un rigido orden implicito que remarca que McDonald’s es un
autoservicio: el cliente al llegar se colocara en una fila hasta que el cajero le tome su
pedido, pasara a otra fila para esperar su comida y luego debera buscar un lugar donde
sentarse a comer. Finalmente, recogerd sus residuos y los depositara en un cesto de
basura ubicados a la vista del consumidor. Este ejercicio se promulgé desde la
compafiia y es aceptado por los clientes que, regidos en las normativas, cumplen todo
el funcionamiento requerido.

En el interior de cada local se mantienen los principios de la compaiiia: se fomenta una
estricta limpieza tanto en las mesas como en los bafios; se ahonda en la calidad de los
alimentos, es por eso que deja a la vista la cocina y la elaboracion de los mismos; todo
en pos de ofrecer un buen servicio y asi afianzar la confianza y las preferencias de los
consumidores. Continuando con los principios de los hermanos Dick y Mac Mc Donald,
la intencion de la firma es que la compra y el retiro de la comida se den agilmente. Es
por ello que se impone una organizacidén en hileras donde se despachan rapidamente
los pedidos.

En diferencia con los restaurantes tradicionales, la estructura de McDonald’s esta
planificada para que la visita sea rdpida, ya que el cliente no tiene que esperar a un
mozo, ni la posterior elaboracién y servicio del plato. Segun Ritzer, la estructura de los
locales se caracteriza por “estar pensados para que la gente no se demore en las
comidas. El hecho de que la comida consista fundamentalmente en alimentos que se
consumen con los dedos, de una manera rdpida y facil, tiene como consecuencia el
que los clientes consuman su comida en un tiempo breve y abandonen el local. Para
estar incluso mas seguro de que la clientela marcharda rapidamente, alguno de estos

2 Sontag, Susan — Ensaios sobre a fotografia, Rio de Janeiro, Arbor 1982 (Ed. Espafiol: Sobre la
fotografia, Barcelona, Edhasa) en Octavio lanni (1999) Teorias de la globalizacidon —Siglo Veintiuno
Editores
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restaurantes han puesto unas sillas disefadas para que los usuarios se sientan
incdbmodos al cabo de unos veinte minutos” (Ritzer, 1996)

A pesar de estar disefiado para una breve estancia, la firma también intenta que el
cliente se sienta a gusta en el tiempo que permanezca en el local. Es por eso que
dentro de los restaurantes McDonald’s se ve una gran decoracion en base a llamativos
colores que hacen una edificacion alegre y espaciosa, a pesar de la gran concurrencia
de publico y las incomodidades que se puedan presentar. También hay gigantografias
de dibujos animados y de promociones. Se crea un ambiente festivo que hace de la
accidén de comer una entretenida velada. “McDonald’s ofrece mucho mas que una
comida eficiente; ofrece diversién: brillantes luces, colorido y ambientes atractivos, un
sugestivo envasado de los productos, alicientes especiales para los nifos, juegos,
sorteos; en resumen, ofrece una especie de atmosfera de carnaval en la que comprary
consumir comida rapida”. (Ritzer, 1996)

De acuerdo a esta nocién, otra de las estrategias que se presentan es ofrecer un lugar
para convocar a toda la familia. Generalmente cada restaurante posee una plaza de
juegos para chicos ya que el publico al cual McDonald’s apunta, primordialmente, son
los nifios, y es por ello que se les brinda un espacio especifico. Asimismo la estrategia
deviene en que ellos deberan ser acompafiados por un mayor de edad y alli obtienen
otro consumidor. La finalidad es demostrarle al adulto que el nifio vivira una
experiencia agradable, donde ademas de comer también tendra un lugar para su
esparcimiento.

“Algunos de esos locales llegan a ofrecer secciones infantiles con atracciones para
asemejarse mas a un parque de atracciones. Yendo auin mas alla y en su continuo
intento por diversificar, McDonald’s esta pasando de ofrecer secciones para que los
nifios puedan jugar mientras comen, a introducirse en el negocio de los parques
infantiles”. (Ritzer, 1996) Es decir que existe una relacion directa entre la marcay
diferentes empresas que puedan ofrecer fascinacion a los nifios ya sea, centros
comerciales, parques de diversiones, cines o zooldgicos.

Por otra parte, McDonald’s los invita a celebrar sus cumpleaiios en el restaurante. La
compaifiia, ddndole un abanico de posibilidades a los padres, ofrece un paquete que
contiene todos los componentes que hacen una fiesta: animacién, comida, torta,
pifiata y regalos. En la web de McDonald’s Argentina se encuentra la informacion en el
siguiente folleto:
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Nuestros festejos incluyen:

Un area especialmente decorada para el
evento.

Animadoras que haran del cumpleafios un
éxito.

Kit de cotillon a eleccion.

Para el cumpleafiero un regalo especial y
una Caijita Feliz por mes durante un afo.
Los padres también disfrutan porque no
tienen que preocuparse por nada: nosotros
nos ocupamos de la comida y todo lo
necesario.

Ademas, ofrecemos la posibilidad de pago
con tarjeta de crédito o débito.

Por mayor informacién consult& en nuestros restaurantes
o visité nuestra pagina waeb:

www.mcdonalds.com.ar

22 Imagen 2 Happy Cumpleafios

Asimismo se especifica detalladamente los servicios que se adquieren al contratar el
paquete.

Bajo la Idgica de la captacidn del publico infantil, un icono que jugd un papel
fundamental hasta convertirse en el maximo referente de la compafiia, es el payaso
Ronald McDonald, quien aparece en escena en un contexto particular.

El personaje nace en 1963, donde la realidad estadounidense marcaba ciertos cambios
sociales y culturales devenidos de |la posguerra y consolidados en la Guerra Fria. En
tiempos donde se alentaba al consumo, los medios masivos de comunicacion
comenzaron a interpretar y desarrollar este principio que determinaria el
afianzamiento del capitalismo. El propésito era expresar la supremacia de Estados
Unidos en todos sus aspectos, denotando que alli se concentraba lo bueno, lo
oportuno, lo beneficioso y lo gustoso, interpelando a la sociedad para que realice estas
practicas.

2 Imagen 2: McDonald’s Argentina: Happy Cumpleafios. http://www.mcdonalds.com.ar/index.html
Consultado el 20/09/2014
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En sus principios, Ronald participé de los comerciales televisivos de McDonald’s con la
intencién de atraer a los nifios. Anteriormente se conocia la figura de Bozo, un payaso
interpretado por Willard Scott, que actuaba en un programa de TV, perteneciente a
Oscar Goldstein que ademas poseia locales de McDonald’s en Washington. El
surgimiento de Ronald decanta del éxito de Bozo y las conexiones empresariales entre
Goldstein y Kroc. “Hasta ese momento todos los comerciales de McDonald’s habian
sido relativamente sencillos, pues consistian Unicamente en escribir el guién de lo que
debia decir al aire el locutor. (...) Corria el afio 1963, y la misma McDonald’s
Corporation apenas empezaba a producir su primer comercial animado de television
de treinta segundos para que lo usaran localmente sus concesionarios” (Love, 2004)

Al terminar el programa, Goldstein no queria descartar la figura de Bozo lo cual lo llevd
a reinventarlo y posteriormente convertirlo en Ronald. “Lo dificil, empero, no era crear
el payaso sino hacerlo tan popular como Bozo, sin contar con un programa de
television infantil (...) Para aumentar su atractivo para los nifios, se presentaba a
Ronald McDonald en actividades infantiles, no como un papa. “La idea era que Ronald
hiciera todo lo que les gusta hacer a los nifios”, dice Scott, “y los comerciales lo
mostraban con patines de ruedas, montando en bicicleta, nadando, o jugando a la
pelota. Ronald era su camarada.”” (Love, 2004)

Ven a divertirte en el

Nuevo Show.
Gconal M\cDomald)_

(Y

P i
£ 2014 Welwals

23 Imagen 3 Ronald McDonald

La relevancia de este personaje sigue vigente hoy en dia, tanto asi que en cada uno de
los locales se ofrece el show de Ronald McDonald bajo la consigna de diversion, ludica
y amistad. La creacién del payaso “le dio a la McDonald’s la hegemonia en el mercado

> Imagen 3. idem.
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infantil. Buscar esa dominacion les parecia trivial a muchas cadenas de comida rapida a
comienzos de los afios 60, pero ya en los '70 reconocian que no habian sabido calcular
la importancia del segmento infantil. Ningun otro factor de mercadeo ha sido tan
importante para distinguir a McDonald’s como lider en comidas rdpidas como su
decision de llegar a los nifios con la publicidad. Y cuando sus principales rivales
tardiamente trataron de penetrar en el mercado que anos atras habian despreciado,
ya no pudieron debilitar la lealtad de los nifios hacia McDonald’s” (Love, 2004)

Desde la empresa se pregona la idea de uniformidad a la cual Ronald McDonald no
escapa de ese razonamiento. “El personaje se ha convertido en el segundo mas
reconocible por los nifios, solo seguido por Santa Claus, la corporacién McDonald's
también ha caracterizado a Ronald McDonald como ser capaz de hablar 31 idiomas
diferentes, incluyendo el mandarin, neerlandés, tagalo, y el hindi (...) La compaiiia
capacita a los artistas para representar a Ronald utilizando gestos idénticos y de
vestuario, para contribuir a la ilusidon de que es de un cardacter. Disefiadores de
marketing de McDonald's y estilistas han cambiado los elementos de caracter de
Ronald McDonald: personalidad, estilo, vestuario y la cara de payaso cuando lo
adoptaron como marca” (Egea, Diaz Diaz, Meléndez Chaves, Matamoros Alvarado,
Rojas Salgueda, & Cubero Hernandez, 2011)

La imagen de Ronald se emparentd tanto con el publico infantil, que a partir del caso
de Kim Hill, hija de un jugador profesional de futbol americano, se abrid la primera
Casa Ronald McDonald como un espacio de ayuda y bienestar a la salud de los nifios.
“Kim Hill, una nifia de tres afos, hija de Fred Hill, jugador del Philadelphia Eagles, le
diagnosticaron leucemia. Hill y su mujer se encontraron de la noche a la mafiana
durmiendo en los hospitales y haciendo todo lo posible por evitar que su hija notara la
tension que estas circunstancias provocan. A su alrededor, los Hill vieron que otros
padres sufrian la misma situacién. Muchos de ellos habian recorrido largas distancias
para traer a sus hijos al hospital, y en muchos casos, no disponian del dinero necesario
para cubrir los gastos de desplazamiento, alojamiento y dieta alimenticia. Los Hill se
propusieron buscar un medio para solucionar este problema. De esta iniciativa nace la
primera “Casa Ronald McDonald”?*

En este caso, McDonald’s toma acciones de responsabilidad social como estrategia de
marketing: la Casa Ronald se separa de la corporacion McDonald’s considerandose una
fundacion sin dnimo lucrativo, sin embargo la compania es su principal donante
corporativo. Su misidn es “crear y sostener programas que mejoren directamente la
salud y bienestar de los nifios. Creyendo que todo nifio merece un lugar seguroy
protector para crecer junto a sus familias”?’. En si, la fundacién acompafia a nifios que
padecen distintas enfermedades brindandole un lugar de contencion que cuenta con

** Fundacion Ronald http://www.fundacionronald.org/historia.aspx Consultado el 22/09/2014
%> Fundacién Ronald http://www.fundacionronald.org/mision.aspx Consultado el 22/09/2014
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unidades pediatricas, salas de padres de terapia intensiva, sala de neonatologia y
colaboraciones en hospitales. La firma implementa como tdctica la celebracién de una
fecha precisa para la recaudacidn de dinero: “McDonald’s celebra una fiesta
anualmente cada 20 de noviembre llamada McHappy Day en conmemoracién del Dia
Mundial del Nifio. Todo lo que se recauda por la venta de la conocida hamburguesa

BigMac ese dia es donado integramente a la Fundacién Infantil Ronald McDonald” %

En la busqueda de generar confianza hacia la marca, se ha propuesto fortalecer su
responsabilidad social desde la creacion de fundaciones, generando una imagen de
compromiso social para un mejor posicionamiento en el mercado.

Continuando con los productos dirigidos al mercado infantil el mas reconocido es la

Cajita Feliz, el cual consiste en un menu exclusivo, que ademas de lo alimenticio trae
consigo un juguete. Es una caja llamativa, colorida, que posee rasgos especiales y de
sorpresa que genera intriga en los nifios.

Finalmente para este segmento juvenil, se destaca la relacion de McDonald’s con el
ambito escolar. Desde la compaiiia se fomenta que el nifio responda adecuadamente a
sus actividades escolares. En los inicios de McDonald’s “el esfuerzo realizado durante
mucho tiempo por atraer a los nifios a la comida rapida, objetivo de los anuncios
dirigidos a este segmento de la poblacidn alcanzaron su punto mas elevado en lllinois,
donde los establecimientos McDonald'’s, llevaron a cabo una promocion denominada
‘una hamburguesa con queso por un sobresaliente’; mediante esta campanfia se
asociaba a McDonald’s con el éxito escolar” (Ritzer, 1996).

Al tener consolidado un consumidor, McDonald’s fue abriendo el espectro, dandole
importancia a otra franja etaria es por esto que desde la compaiiia se decidié la
incorporacion de los McCafé atrayendo a ejecutivos y profesionales. La idea, a
diferencia de los restaurantes, es que el cliente pueda disfrutar de una visita sin prisa.
“El concepto McCafé nacié en Melbourne (Australia) en 1993 con una clara idea,
sorprender a todos y cada uno de los clientes que entran en un restaurante
McDonald’s. Desde entonces ha crecido y se ha extendido a mas de 40 paisesy ya hay
mas de 9.000 McCafé en el mundo”.”’

Para ofrecer una buena calidad en cada uno de los productos McDonald’s establecio
acuerdos con otras multinacionales como Coca Cola para sus bebidas, Nestle para los
lacteos, McCain para las papas fritas y asi mismo con Disney para usar la imagen de los
personajes de sus peliculas en la Cajita Feliz.

Ademas, al ser una de las firmas mas importantes en el mercado mundial se concentra
en acontecimientos de relevancia, principalmente en eventos deportivos donde es

*® Fundacion Ronald http://www.fundacionronald.org/relacion.aspx Consultado el 22/09/2014
*” McDonald’s Espafia. http://www.mcdonalds.es/restaurantes/mccafe Consultado el 22/09/14
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patrocinador. Por ejemplo, es sponsor oficial en la Copa Mundial FIFA desde 1994,
también en los Juegos Olimpicos desde 1998 y en la Eurocopa de Futbol desde 1992.
“El desafio de McDonald’s va mas alla de ofrecer un menu variado y con productos de
alta calidad a sus clientes. La satisfaccién del cliente y del empleado esta relacionada
directamente con acciones que reflejan el respeto de la marca por la calidad de vida 'y
el bienestar social. La marca auspicia diversos proyectos relacionados con practicas
deportivas en todo el mundo. Ademas, McDonald’s es el patrocinador oficial de los
Juegos Olimpicos y del Mundial de Futbol de la FIFA”.%® Su relacién con el deporte
también se registra en las populares maratones femeninas McDonald’s de 5
kildbmetros, donde el fondo de la inscripcion va destinada a las Casas Ronald McDonald.

IHacétu

.SUENO REALIDAD!

‘“@umpliel suefio de entrar a la cancha con los mej’d&'s*]ugadcn'ﬂii-
del mundo. Mostra tu pasion por el futbol subiendo un video, u
imagen, un dibujo o un texto y tendras la oportunidad de entrar
cancha en un partido oficial de la

Copa Mundial de la FIFA

Brasil 2014™

(=) iQUIERO SUMARME!

» Imagen 4 Promocidon Mundial FIFA Brasil 2014

Al ser McDonald’s una empresa consolidada en el rubro de los restaurantes de comida
rapida, vio la necesidad de interesarse por las opiniones de los consumidores sobre sus
productos, la atencion y el estado de sus establecimientos. Es por eso que cuenta con
un area dedicada al marketing, la publicidad y la comunicacién, tanto interna como
externa de la compafiia. McDonald’s le dedica gran parte de su presupuesto a la
publicidad en diferentes soportes mediaticos y estrategias de marketing para
promocionar la marca.

Una de las estrategias en donde McDonald’s busca conocer si la visita del consumidor
fue o no satisfactoria es la McExperiencia. Tras realizar una compra en el restaurante,
en la entrega del ticket se invita a manifestar impresiones del servicio a cambio de un
beneficio (que es un bono de descuento de un producto del menu). El sistema consiste
en la realizacion de una pequefia encuesta de calidad via internet
(www.mcexperiencia.com.ar)

%8 Arcos Dorados http://www.arcosdorados.com/attached/news/916 att AD_ TreinamentoOn-
Line ESP.pdf Consultado el 22/09/2014

*® Imagen 4. Fuente de foto: Latam Noticias. http://latamnoticias.com/wp-
content/uploads/2014/03/McDonald-s-Vive-tu-sue%C3%B1o.png. Consultado el 22/09/14
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Capitulo 3: Metodologia de la investigacion

Para el desarrollo de la investigacidn se decidid abarcar tres ejes que se comprenden
como estrategias de marketing de la compafiia McDonald’s: los establecimientos, la
Cajita Feliz y la McExperiencia.

La eleccion de estos factores se dio por el interés de acercarnos y observar a las
conductas, las practicas, los imaginarios, las representaciones y los discursos de los
clientes sobre el consumo cultural de comida rapida en McDonald’s y relacionarlos con
distintos enfoques y lineamientos tedricos para asi cumplir nuestro objetivo general de
aproximarnos al concepto de consumo cultural que se encuentran en dichas
estrategias.

Los tres enfoques que propusimos fueron:

«* Observacidn participante en los establecimientos:

Relevamos dos locales de McDonald’s de la ciudad de La Plata; los McDonald’s de los
barrios de Belgrano y de Puerto Madero y el Kosher McDonald’s con el fin de participar
en las actividades, involucrandonos en las practicas que suceden para recolectary
recopilar material que nos permitiera entrelazar con diferentes autores. El propdsito
de trabajar con los establecimientos constd en analizarlo como estrategia de
marketing ya que consideramos que el mismo es el espacio fisico donde se cumplen las
normativas de consumo, donde se concreta la convivencia de culturas y donde el
disefioy la estructura esta pensado para la atraccion de clientes.

< McExperiencia como promotora de sociedad de consumo:

La McExperiencia aparecié como una encuesta de calidad por la cual McDonald’s no
solo busca acercarse a sus clientes mostrandose interesado en la experiencia de haber
asistido a sus establecimientos y consumir sus productos, sino que también estimula
por medio de un beneficio a volver a consumir nuevamente. Asi, se comprende una
cadena consumista en la que el beneficio es el anzuelo que incita a la reproduccion
continua de la compra.

«*» Andlisis de la Cajita Feliz como instrumento hegemdnico:

En nuestra perspectiva, la Cajita Feliz fue el producto que ratificé a McDonald’s como
el restaurante Fast Food mas influyente a nivel global del publico infantil. Logrando
captar a los nifios desde una primera instancia, ofrece un combo que va mas alld de la
comida: diversidn, juguetes, promocidn, festividad y entretenimiento.
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3.1 Observacion participante:

El enfoque metodoldgico que se empled en este proyecto de investigacién fue el
cualitativo. Nos propusimos basarnos en contextos estructurales y situacionales con el
objetivo de identificar cdmo ciertos grupos y empresas, en este caso la firma
McDonald’s, hace uso de estrategias de marketing para generar una necesidad de
consumo en la sociedad. Es por eso, que observamos el contexto en el que convive la
cultura estadounidense y argentina en los locales elegidos de McDonald’s en La Platay
Capital Federal.

Una de las técnicas que optamos para la realizacion de la investigacién es la
observacion participante. Esta técnica fue utilizada, ya que se eligié hacer el
relevamiento de los dos locales de McDonald’s existentes en la ciudad de La Platay
otros tres seleccionados de Capital Federal con el fin de observar como convive la
cultura estadounidense y argentina, en diferentes horarios y dias, para la obtencién de
datos precisos que solventen nuestra pregunta problematizadora de investigacion.

La antropdloga Rosana Guber indica que la observacidn participante “consiste en dos
actividades principales: observar sistematica y controladamente todo lo que acontece
en torno del investigador, y participar en una o varias actividades de la poblacidn. La
‘participacion’ pone el énfasis en la experiencia vivida por el investigador apuntando su
objetivo a ‘estar adentro’ de la sociedad estudiada” (Guber, 2001)

Es por eso que tomamos a los locales McDonald’s como estrategia de marketing de la
compafiia y decidimos participar integramente como consumidores reales en sus
restaurantes cumpliendo las normativas de los establecimientos de comida rapida,
siendo a la vez, clientes y observadores investigadores. El delineamiento de las
observaciones consto de siete visitas a los distintos locales escogidos bajo una division
de tres franjas horarias.

Los establecimientos correspondientes a la ciudad de La Plata se seleccionaron ya que
se encuentran dentro del casco urbano y, especificamente, en la zona céntrica, donde
predomina lo comercial y se conglomera gran cantidad de transeuntes. Los
restaurantes estdn ubicados en Calle 47 n2 631 entre 7 y 8; y Calle 8 n2908 esquina 50.
La intencidn de la visita es poder observar en diferentes horarios los tipos de
consumidores que eligen McDonald’s y las estrategias de marketing que la cadena
implementa para dar cuenta si logra instaurar en Argentina una légica de consumo,
analizando de qué forma conviven ambas culturas.

En cuanto a las sucursales elegidas de Capital Federal se debe a referencias histéricas
especiales ya que se decidio visitar el primer local de McDonald’s y el primer Mc Café
en Argentinay el Unico restaurante McDonald’s Kosher en el mundo fuera de Israel.

46



El primer McDonald’s en Argentina abrié en 1986 en el barrio portefio de Belgrano en
la Avenida Cabildo 2254. La zona se caracteriza por la particularidad de ser un sector
de gran influencia comercial y residencial de una clase social media alta y alta. En 1998
se inaugurarian el Mc Café en la calle Alicia Moreau de Justo 1198 de Puerto Madero y
McDonald’s Kosher dentro del Shopping Abasto. La importancia de la ubicacién
geografica determina la estrategia de la compafiia. Puerto Madero es un barrio
exclusivo de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires: su arquitectura lo destaca por ser
uno de los mads modernos y flamantes conservando el valor por metro cuadrado mas
alto de la Argentina, lo cual lo convierte en el territorio de mayor poder ad quisitivo. Se
encuentran tres hoteles de cinco estrellas (Hilton, Faena y Madero), siendo
considerado uno de los principales atractivos turisticos ya que se puede apreciar, por
ejemplo, la puesta del Puerto al Rio de la Plata que ofrece la vista de la Fragata
Sarmiento, un Casino Flotante y, justamente alli se establecen las marcas
gastronémicas mads reconocidas.

El McDonald’s Kosher esta ubicado en el patio de comidas del Shopping Abasto. El
centro comercial se localiza en Avenida Corrientes 3247 del barrio portefio de
Balvanera. Esta zona, habitualmente Ilamada Once, se distingue por la gran presencia
de la colectividad judia a los cuales se les reconoce por su desempefio en la industria
textil. Es comun encontrar varias sinagogas, colegios y clubes judios. Once se
caracteriza por una amplia oferta comercial que a diferencia de Belgrano y Puerto
Madero, su valor es mds econdmico. El estrato social del barrio se posiciona en una
clase de media a media baja.

Diagrama de observaciones

Para el analisis de la investigacion se decidié realizar siete visitas distribuidas entre los
cinco restaurantes McDonald’s seleccionados, que complementen tres ejes claves: la
seleccién de dias, la franja horaria y la adecuacién de los mismos. Con el propésito de
abarcar las distintas franjas horarias en tres dias diferentes (dos habiles y uno del fin
de semana) teniendo en cuenta la ubicacion geografica y el espacio fisico de cada local,
con el objeto de relevar las estrategias de marketing que se presentan en cada unoy la
convivencia, teniendo en cuenta la definicidn de comida rapida como estilo alimenticio
estadounidense, entre ambas culturas.

Para la division de visitas tomamos diferentes consideraciones:

-Seleccidn de de la semana: martes, viernes y sabado.

Martes porque es un dia habil, de comienzo de semana.
Viernes porque, a pesar de ser un dia habil, es el cual le da comienzo al fin de semana.
Sabado porque es un dia del fin de semana, de descanso.

-Fragmentacion la franja horaria: Seleccionamos de 8 a 12 el horario matutino, de 13 a

18 el horario de Almuerzo/Tardey de 19 a 23 la noche.
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-Adecuacidn de los horarios: Segun nuestras perspectivas de analisis con los dias de la

semanay los locales elegidos.

-Argumentacion de las visitas:

La eleccion de visitar el McDonald’s de Calle 47 n2 631 entre 7 y 8 en el horario de la
noche del dia viernes se efectud con el objetivo de observar el comportamiento de un
publico que comienza el fin de semana con una cena fuera de su hogar a modo de
distraccién.

La eleccion de visitar el McDonald’s de Calle 8 n2 908 esq. 50 en el horario de la tarde
del dia sabado se efectud con el objetivo de observar el comportamiento de un publico
gue asiste el fin de semana a la hora del almuerzo.

La eleccion de visitar el McDonald’s de Av. Cabildo n2 2254 del barrio de Belgrano en el
horario de la tarde del dia viernes se efectud con el objetivo de observar el
comportamiento de un publico que asiste un dia habil a la hora del almuerzo.

La eleccion de visitar el McDonald’s de Calle 8 n2 908 esq. 50 en el horario de la
mafiana del dia martes se efectud con el objetivo de observar el comportamiento de
un publico que asiste un dia habil en horario laboral.

La eleccion de visitar el Mc Café de la calle Alicia Moreau de Justo 1198 en Puerto
Madero en el horario de la mafiana del dia sdbado se efectud con el objetivo de
observar el comportamiento de un publico que asiste un dia habil en horario laboral.

La eleccion de visitar el McDonald’s Kosher del Abasto Shopping del barrio de
Balvanera en el horario de la mafiana del dia martes se efectué con el objetivo de
observar el comportamiento de consumidores de la colectividad judia que asiste un dia
habil en horario laboral y no festivo.

La eleccion de visitar McDonald’s de Av. Cabildo n2 2254 del barrio de Belgrano en el
horario de la noche del dia viernes se efectud con el objetivo de observar el
comportamiento de un publico que comienza el fin de semana con una cena fuera del
hogar a modo de distraccion.
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Cuadro de visitas:

Horarios McDonald’s McDonald’s McDonald’s McDonald’s | McDonald’s
Belgrano Puerto Kosher 47e7y8Lla |8y50La
Madero Abasto Plata Plata
Shopping
Manana Viernes Martes Martes
8:00a12:00 17/10/2014 4/11/2014 14/10/2014
Tarde Viernes Sabado
13:00 a 18:00 10/10/2014 4/10/2014
Noche Sabado Viernes
19:00 a 1/11/2014 3/10/2014
23:00

3.2 Andlisis de la McExperiencia:

Lo escogido para abordar este eje es el concepto de Postmodernidad, surgido entre las
décadas de 1940y 1960 resultando ser una corriente critica al establishment en donde
esta modernizacidn va en conjunto con una nueva sociedad de consumoy de
capitalismo multinacional. “Pertenecer a una sociedad de consumidores es una lucha
titanica por el miedo a resultar inadecuado. El mercado de consumo estd deseoso de
capitalizar el miedo y las compaiiias rivalizan entre si por convertirse en guias para
suministrar herramientas” (Bauman, 2007). A su vez, para orientar la mirada sobre la
I6gica de mercado, mostraremos la interrelacion entre esta estrategia y la actividad
empresarial y el analisis de la realidad comercial.

3.3 Andlisis de la Cajita Feliz

Para la investigaciéon tomamos el concepto de hegemonia para analizar el producto
Cajita Feliz con la intencion de poder definir cudles son los relatos, construcciones,
relaciones de poder y dominacion que se expresan en ella. La perspectiva surgid al
pensar a Estados Unidos, probablemente, como imponente de una cultura. El
concepto de hegemonia de Antonio Gramsci fue el seleccionado para ser el puntapié
del lineamiento. Un trazado de Gramsci por Hans Robert Jauss, dice que “Gramsci
plantea una distincion entre hegemonia y dominacién. El dominio se expresa en
formas directamente politicas y en tiempos de crisis por medio de una coercién directa
o efectiva, pero la situacion mas habitual es un complejo entrelazamiento de fuerzas
politicas, sociales y culturales. La hegemonia es esto y las fuerzas activas sociales y
culturales que constituyen sus elementos necesarios” (Jauss, 1975).
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Otros autores que sustentaran el capitulo bajo una mirada latinoamericana son Jesus
Martin Barbero y sus mediaciones bajo la nocién de que “la comunicacién es un
espacio que debe considerar las complejidades de la cultura y que se constituye bajo
conceptos de conflicto, poder, hegemonia y sélo es pensable a partir desde los
procesos histéricos” (Martin Barbero, 1987), vy la reflexion de consumo de Néstor
Garcia Canclini como “conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la
apropiaciény los usos de los productos” (Garcia Canclini, 1991). Como también
destacamos a Jorge Gonzalez ya que intenta analizar la complejidad de los procesos
sociales tomando como herramienta para su interpretacion los frentes culturales.
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Capitulo 4: Observacion participante en los establecimientos

La intencidn de realizar las visitas a los establecimientos seleccionados de McDonald’s
tuvo el objetivo de analizarlos como estrategia de marketing, ya que consideramos que
los mismos son los espacios fisicos donde se cumplen las normativas de consumo,
donde se concreta la convivencia de culturas y donde el disefio y la estructura esta
pensado para la atraccidn de clientes.

Nuestra propuesta consistio en recoger lineamientos tedricos de distintos autores que
consideramos pertinentes para el desarrollo de este capitulo enmarcado en nociones
de globalizacién; cultura y consumo cultural. Teniendo en cuenta que McDonald’s es
una marca reconocida y consolidada a nivel global, que se inserta a través de las
franquicias en paises con diferentes culturas, vimos necesario nombrar, ejemplificar,
determinar y puntualizar definiciones tedricas para ponerlas en relacién con la
observacioén participante.

Para el abordaje, diferentes autores del campo de la comunicacién han brindado sus
perspectivas. Por ejemplo, uno de los letrados que hablan del concepto de
globalizacion es Renato Ortiz en ‘Mundializacidn y cultura’, quién define a la misma
como “un proceso puramente econdmico, con todo lo que eso significa en el campo de
la cultura y la sociedad a la cual llamo mundializacién” (Ortiz, 1994). En este contexto
las transformaciones en la sociedad van de la mano con el accionar de las grandes
multinacionales que cada vez obtienen un mayor poder econdémico y esto se refleja en
un intercambio cultural dominante ante otro sublevado.

Ademas, teorias acerca de a qué le lamamos consumo, competencias entre clases y
grupos, diferenciacidn social, objetivacion de los deseos y rituales, son conceptos
tomados de Néstor Garcia Canclini que en su reflexion de consumo lo propone como
“conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de
los productos” (Garcia Canclini, 1991). También utilizaremos tacticas y estrategias
sobre lineamientos del consumo cultural de Michel de Certeau que plantea que “la
particularidad del consumo cultural se define como el conjunto de apropiacidny usos
de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los valores de uso y de
cambio, o donde al menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimensidn
simbdlica” (De Certeau, 2000). Estos autores definen que el consumo es un hecho
cultural que no puede ser estudiado por fuera de la cultura ya que es un lugar de
apropiacion y reapropiacién donde existen reglas y participantes que se conocen y se
aceptan para obtener un mejor lugar en la sociedad.

4.1 McDonald’s y la globalizacion:

Entrando en la década de 1970, McDonald’s se afirmd en el liderazgo de las cadenas
Fast Food en Estados Unidos. Lo que en los comienzos era original e innovador, se
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convirtié en una caracteristica que define a la poblacién norteamericana en su estilo
alimenticio. Las transformaciones generacionales, los virajes econdmicos, el desarrollo
politico liberal con sus modificaciones sociales y culturales en donde el nuevo estilo de
vida, férreamente consumista, fue el factor determinante en la expansién de la
compaifiia al resto del mundo a través de la metodologia de franquicias. Este
mecanismo se ponderd como la fuerza que decidié el levantamiento de la economia
estadounidense a partir de 1930 hasta fines del ‘50. Tras la caida de Wall Street en el
‘29, con la aparicion de las cadenas de comida rdpida, se impulsaron nuevas relaciones
entre la economia nacional e internacional. El mercado tuvo un vuelco drastico nutrido
en el ala capitalista estadounidense y direccionado hacia el resto del mundo.

El sistema de franquicias esta insertado en la mayoria de los paises, con la perspectiva
comercial de que cuando una persona entra en cualquier local de la marca, sin
importar de donde sea, sabra perfectamente qué menu encontrard y, ademas, un
estimativo de los precios relativamente cercano a los de su pais de origen. En este
marco, McDonald'’s se sitia como empresa lider de los Fast Food en un contexto de
globalizacion.

“La globalizacién es un proceso que surge a partir de desplazamiento de la forma de
produccion taylorista-fordista a la post-fordista, que se origina en cambios de orden
tecnoldgico y econdmico, que tienen como puntos de referencias la crisis del délar en
1971y la del petréleo en 1973. El resultado es que las nuevas formas de produccién
(post-fordista) requieren mas informacion y menos contenido de energia, materiales y
mano de obra. De esta manera, se conforma el nuevo paradigma tecnoldgico en torno
a la microelectrdnica, que posibilita, el abaratamiento de la informacion.

Como consecuencia de la revolucidn cientifica-tecnoldgica la produccion se deslocaliza,
deja de pensarse en grandes unidades para orientarse a las mas pequeiias y flexibles.
Se busca la polifuncionalidad de los recursos humanos en gerencias mas dinamicas e
innovadoras que buscan mejorar las infraestructuras y la calidad de vida” (Garcia
Delgado, 1990)

Dentro de este concepto el encuadre se manifiesta en distintos ambitos: en lo
econdmico respecta a la construccién productiva, financiera y comercial que las
potencias pretenden bajo perspectivas liberales en las que se desprenden el libre
comercio, el libre flujo de capitales, alentar al mercado, imponer empresas
transnacionales, y cambios en la divisidén y organizacién del trabajo. En lo politico, se
busca un liderazgo mundial en donde la aplicacidn de las doctrinas econédmicas lleva a
cabo la formacién de bloques, pactos y mercados regionales y al establecimiento de
instituciones multilaterales y normas universales. En lo social se manifiestan cambios
en las estructuras de las sociedades, las comunidades y la familia. En lo cultural existe
una transnacionalizacidn de la cultura, donde la cultura global se homogeniza
conduciendo a una pérdida de identidad y de lo propio. Y en lo tecnolégico, lo
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comunicativo y lo informativo son los ejes claves para pensar la reproduccién de la
globalizacién.

En cuanto al crecimiento de los mercados se puede decir que este fue fundamental
para la construccion de grandes bloques para mayor competencia comercial. La
premisa se traslada desde los paises denominados de “primer mundo” al resto del
globo dividiéndolo en pequefios aparatos econdmicos para su mayor beneficio. Ellos
tienen el control de la economia mundial debido a su empresariado transnacional en
los paises subdesarrollados, los cuales se ven en desventaja ante los intereses de las
potencias. Sin embargo, no sélo acaparan lo econdmico sino que las coyunturas
politicas y culturales son otros componentes que entran en juego en el mundo
globalizado. Como consecuencia, la brecha entre ambos se agranda, produciendo
significantes transformaciones en todos los planos de la vida social.

Renato Ortiz, piensa a la globalizacion como proceso netamente econémico y separa al
campo cultural y social llamandolo mundializaciéon: “en la idea de globalizacién hay una
connotacidn que nos sugiere cierta unicidad. Cuando hablamos de una economia
global, nos referimos a una estructura Unica subyacente a toda y cualquier economia.
Los economistas pueden inclusive mensurar la dinamica de este orden globalizado por
medios de indicadores variados: los intercambios y las inversiones internacionales. La
esfera cultural no puede ser considerada de la misma manera. Una cultura
mundializada no implica el aniquilamiento de las otras manifestaciones culturales,
cohabita y se alimenta de ellas” (Ortiz, 1994)

En este marco, Maria Cristina Chiriguini cita a Frederic Jameson para calificar a la
época en que se consolidaron los afios dorados y explotd el consumismo, que él
denomina como capitalismo tardio. La perspectiva de la autora nace desde una mirada
antropoldgica que pretende reflexionar sobre los fendmenos que se manifiestan en las
diferentes culturas dentro de la globalizaciéon. “La década del 60 se puede considerar
como una etapa transicional dentro de este sistema social en el que se establecen
nuevas maneras de dominar el mundo” (Jameson, 1999). Ademas, destaca que:
“algunos de los fendmenos sociales que la identifican (a la década del 60) son el
neocolonialismo, la expansién de las empresas multinacionales, el desarrollo fabuloso
de redes de informacién electrénica, y la emergente denuncia de problemas
ambientales (...) los cambios politicos y tecnolégicos de estos afios conducirdn a la
etapa actual del proceso histérico, al que Frederic Jameson denomina capitalismo
tardio, y que se caracteriza particularmente por el poder hegeménico del capitalismo
financiero y del proceso de globalizacién.” (Chiriguini, 2006)

Para Chiriguini la globalizacién “representa el mundo entendido como untodo, un
sistema Unico, con una organizacién mundial a cargo de algunos estados capitalistas
poderosos (...) en la actualidad el proceso de globalizacidon es liderado por los Estados
Unidos, tanto en terreno econdmico-financiero cuanto en el militar y comunicacional.”
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(Chiriguini, 2006). La nocién apunta a que “la imagen de un mundo globalizado, de una

III

“aldea global” debe completarse con la imagen invertida de los “otros”, los locales, los
sectores o los conjuntos sociales de los propios paises poderosos y de las sociedades
dependientes y mas empobrecidas. En otras palabras, al mismo tiempo que se pone en
marcha un proceso de dimensiones planetarias en los negocios, las finanzas, el
comercioy en el flujo de informacidn, emerge un proceso localizador. En realidad las
politicas planetarias se reflejan en esas realidades locales. Como dice Bauman: “ser

local en un mundo globalizado es una seiial de penuria” (Bauman, 1999)

Tratandose McDonald’s de una multinacional de origen estadounidense nos parecio
pertinente remarcar su encuadre en la nocion de globalizacidn teniendo en cuenta los
tres rasgos que Chiriguini menciona en su texto que se adecuan al estilo alimenticio
norteamericano estudiado y los procesos politicos, econdmicos y culturales que lo
atraviesan: “Primero, el monopolio de las nuevas tecnologias, los avances tecnoldégicos
en los medios de comunicacion (...) segundo, el control de los flujos financieros que
regulan la economia mundial. Tercero, la extraterritorialidad de los centros de
produccion de significados y valores estan liberados de los espacios locales y se
manifiestan en la americanizacidn del mundo irradiada desde la cultura hegemonica.”
(Chiriguini, 2006)

Octavio lanni es uno de los pensadores latinoamericanos mas importantes que habla
sobre la globalizacidn desde una mirada critica. Segun su visidn, parafraseando a
McLuhan, “la nocidn de aldea global es una expresién de la globalizacién de las ideas,
patrones y valores socioculturales, imaginarios. Puede ser vista como una teoria de la
cultura mundial, entendida como una cultura de masas, mercado de bienes culturales,
universo de signos y simbolos, lenguajes significados que crean el modo en el que unos
y otros se sitlan en el mundo o piensan, imaginan, sienten y actian” (lanni, 1999). El
autor brasilefo explica este proceso como una “fabrica global que se instala mas alld
de cualquier frontera: articula capital, tecnologia, fuerza de trabajo, division del
trabajo social y otras fuerzas productivas. Acompafada por la publicidad, por los
medios impresos y por la electrdnica, la industria cultural, mezclada en periddicos,
revistas, libros, programas de radio, emisiones de television, videoclips, fax, redes de
computadoras y otros medios de comunicacién, informacién y fabulacién, disuelve
fronteras, agiliza los mercados, generaliza el consumismo. Provoca la
desterritorializacion y la reterritorializacion de las cosas, gentes e ideas” (lanni, 1999)

Como hemos mencionado, McDonald’s se maneja mediante las pautas laborales del
Taylorismo, las cuales se caracterizan por “la organizacion del proceso de trabajoy
produccidn en términos de flexibilizacién, tercerizacidén o subcontratacién, todo esto
ampliamente agilizado por la automatizacidn, la robotizacion, la microelectricay la
informatica. Asi se generaliza el capitalismo, transformando el mundo en algo que
parece una fabrica global” (lanni, 1999).
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Cabe rescatar que con las caidas de los grandes relatos y la propuesta del “fin de |a
historia” desde la postura estadounidense, el autor sostiene que tras el fin de la guerra
fria “el capitalismo se vuelve completamente global, que influye, recubre, recrea o
revoluciona todas las otras formas de organizacion social del trabajo, produccién y
vida. Esto no significa que todo se apaga o desaparece, sino que todo pasa a ser
influido o a dejarse influir las instituciones, patrones y valores socioculturales
caracteristicos del capitalismo. Poco a poco, o de manera repentina, los principios del
mercado, de la productividad, de la lucratividad y del consumismo comienzan a actuar
sobre las mentes y los corazones de individuos, colectividades y pueblos” (lanni, 1999);
por ello, “desde que se acelerd el proceso de globalizacion del mundo se modificaron
las nociones de espacio y tiempo. La creciente agilizacion de las comunicaciones, los
mercados, los flujos de capitales y tecnologias, los intercambios de ideas y de
imagenes, modifica los parametros heredados sobre la realidad social, el modo de ser
de las cosas, la manera de actuar del devenir. Las fronteras parecen disolverse. Las
naciones se integran y desintegran.” (lanni, 1999). Finalmente, podemos pensar que
“todo se desterritorializa. Las cosas, gentes e ideas, asi como las palabras gestos,
sonidos e imagenes, todo se desplaza por el espacio, atraviesa la duracion,
reveldandose fluctuante, itinerante, volante. Se desarraigan de los lugares, se olvidan
los pretéritos, se hacen presentes en los cuatro rincones del mundo. La sociedad global
se transforma en un vasto mercado de cosas, gentes e ideas, asi como de realizaciones,
posibilidades e ilusiones; integra también homogeneidades y diversidades, obsolencias
y novedades”. (lanni, 1999)

4.2 Consumo cultural McDonalizado:

El objetivo general que se planted para la realizacién de la investigacion fue el de
aproximarnos al concepto de consumo cultural desde las estrategias de marketing de
McDonald’s. Para ello, se planificaron siete visitas a distintos establecimientos de la
marca con el fin de conocer los imaginarios, representaciones o discursos sobre
consumo cultural enmarcado en los restaurantes Fast Food, luego de considerarlo
como el estilo alimenticio propio de Estados Unidos.

Para el abordaje del conceptoy el sustento de la observacidn participante realizada,
resultd oportuno dar cuenta de enfoques tedricos que corresponden a distintas
visiones de lo que es el consumo, cultura y consumo cultural.

Indudablemente el término consumo se ha visto directamente relacionado con el
campo de la economia ya que se lo asocia con el intercambio y la comercializacién de
bienes, servicios e ideas, y es alli donde se comenzé a estudiar su concepcion teniendo
en cuenta las conductas de los consumidores y su relevancia en la sociedad. “El
consumo es comprendido, ante todo, por su racionalidad econémica. Estudios de
diversas corrientes consideran el consumo como un momento de ciclo de producciény
reproduccion social: es el lugar en el que se completa el proceso iniciado al generar
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productos, donde se realiza la expansion del capital y se produce la fuerza de trabajo.
Desde este enfoque, no son las necesidades o los grupos individuales los que
determinan qué, cémo y quiénes consumen. Depende de las grandes estructuras de
administracién del capital cdmo se planifica la distribucion de los bienes” (Garcia
Canclini, 1991)

Desde el campo de la comunicacién, Néstor Garcia Canclini ha sido uno de los
exponentes del consumo, la globalizacion y la cultura en América Latina, y define al

Ill

consumo como el “conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la
apropiaciony los usos de los productos” (Garcia Canclini, 1991). Para el autor, “la
necesidad de expansion del capital obliga a alcanzar cada vez un nimero mayor de
consumidores, a vender mas” (Garcia Canclini, 1985); proponiendo que el valor de los
objetos se establece mediante la marca: “los mismos objetos a través de pequefios
signos, de pequefios elementos simbdlicos, es lo que organiza el consumo en la
sociedad y lo que organiza la diferencia entre las clases sociales (...) por todo esto

existen las marcas y los demas signos de distincion simbdlica”. (Garcia Canclini, 1985)

Garcia Canclini planted desde una visién biolégica del ser humano la definicién de las
necesidades “universales”: “Debe destacarse ante todo, la concepcidn naturalista de
las necesidades. Puesto que no existe una naturaleza humana inmutable, no podemos
hablar de necesidades naturales, ni siquiera para referirnos a esas necesidades bdsicas
gue parecen universales: comer, beber, dormir, tener relaciones sexuales. La
necesidad bioldgica de comer, por ejemplo, es elaborada con variedad de practicas
culturales (comemos parados o sentados; con uno, dos, tres, seis cubiertos o sin ellos;
tantas veces por dia; con distintos rituales) que hablar de una necesidad universal es
decir casi nada. Lo que llamamos necesidades —aun las de mayor base biolégica-
surgen en sus diversas “presentaciones” culturales como resultado de la interiorizacién
de determinaciones de la sociedad y de la elaboracién psicosocial de los deseos”
(Garcia Canclini, 1999)

La antropdloga Maria Cristina Chiriguini explicara el comportamiento humano a través
de la cultura sin reducir el comportamiento a lo bioldgico o a lo social Unicamente, sino
hablando de una cultura cambiante: “nacemos sin nada y todo lo que se incorpora es
producto de la sociabilizacién y la cultura” (Chiriguini, 2006). A su vez, Krotz dira que
“somos un producto de nuestra propia sociedad (...) un ser humano reconocido como
otro no es considerado respecto a sus particularidades individuales, sino como
miembro de una sociedad, como portador de una cultura, como heredero de una
tradicion, como resultado y creador participe de un proceso histdrico especifico.”
(Krotz, 1998). Para Geertz “la cultura se comprende mejor no como complejos de
esquemas concretos de conducta -costumbres, usanzas, tradiciones, conjuntos de
habitos—, como ha ocurrido en general hasta ahora, sino como una serie de
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mecanismos de control —planes, recetas, férmulas, reglas, instrucciones— que
gobiernan la conducta” (Geertz, 1988)

La mayoria de las definiciones de cultura acuerdan que es aprehendida, que le permite
al hombre adaptarse al ambiente y que se rige bajo instituciones, normas y objetos
materiales. Es oportuno rescatar las paradojas que Herskovits propone:

“1. La cultura es universal a la experiencia del hombre; sin embargo, cada
manifestacion local o regional de aquella es Unica.

2. La cultura es estable, y no obstante la cultura es dindmica también y manifiesta
continuo y constante cambio.

3. La cultura llena y determina ampliamente el curso de nuestras vidas, y, sin embargo,
raramente se entremete en el pensamiento consciente” (Herskovits, 1952). Segun el
autor, venimos al mundo y ya existe una cultura, entramos a ser parte de ella. Algunas
cosas no podemos manejar de esa cultura que ya esta ahi. Nos vamos de este mundo y
el mismo va a seguir sin parar, siempre va a estar en constante cambio, construyendo
sentidos.

Habiendo dado las anteriores definiciones de cultura, podemos inferir que de ésta
surge una practica de consumo propia de cada cultura, atravesada por procesos
econdmicos, politicos, sociales, culturales, religiosos y demograficos.

Asimismo, Garcia Canclini también presenta una mirada instrumentalista de las
necesidades humanas y de los bienes: “En el sentido comun se supone que los bienes
serian producidos por su valor de uso, para satisfacer necesidades: los autos servirian
para viajar, los alimentos para nutrirse. Se imagina una organizacion “natural” en la
produccidon de mercancias, acorde con un repertorio fijo de necesidades. A la critica
novecentista que descubrid la frecuencia con el que el valor de cambios prevalece
sobre el de uso, nuestro siglo afiade otras esferas de valor —simbdlicas- que
condicionan la existencia, la circulacién y el uso de los objetos. Estos se hayan
organizados, en su abundancia y su escasez, segun los objetivos de reproduccion
amplia del capital y de distincién entre las clases y los grupos. No es la necesidad de
trasladarse, ni la légica del valor de uso, sino la |6gica de la ganancia de los
productores.” (Garcia Canclini, 1999)

Segln Garcia Canclini la cultura es una produccién y reproduccidon de los materiales
simbdlicos que estructuran la sociedad. En la Segunda Conferencia: Ideologia, cultura y
poder. Reproduccidn social y subordinacién ideoldgica de los sujetos, de 1985 en la
Facultad de Filosofia y Letras de Universidad Nacional de Buenos Aires, “explica que
Pierre Bourdieu plantea la unidad de lo econdmico y de lo simbdlico, la indisolubilidad
de lo material y lo cultural. Lo econdmico y lo simbdlico deben estar estudiados
conjuntamente. Retomando la Teorias de los Campos, afirma que este pensador
sostiene que lo que constituye a un campo son dos elementos: la existencia de un
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capital simbdlico comun y la lucha por la apropiacion de ese capital. Cada campo
acumula a través de su historia un capital de conocimientos habilidades y creencias.
Respecto de ese capital actian dos posiciones: los que poseen ese capital y los que
aspiran a poseerlo. Quienes participan en cada campo, tanto los que estan en la
posicion dominante como los que estdn en la posicion subalterna poseen un conjunto
de intereses comunes, un lenguaje comun lo cual les da una complicidad subjetiva y
ambos contribuyen a la reproduccién del juego”*® Como mencionamos, Canclini dira
gue “la necesidad de expansién del capital obliga a alcanzar cada vez un nimero
mayor de consumidores, a vender mas”, creyendo que “los analisis sobre las maneras
en que los miembros de cada clase o grupo reproducen la estructura social a través de
su comportamiento cotidiano, conduce a preguntarse ¢COmo se interiorizan las
estructuras sociales? Si el gusto no es el resultado de las libres elecciones de cada uno,
sino que cada uno esta hecho, estd programado para elegir esto o lo otro segun su
ubicacién de clase y de grupo en la sociedad ¢ Cdmo se efectla la interiorizacion de las
estructuras sociales en los sujetos? Una de ellas es la teoria marxista de la conciencia
como reflejo y la otra es la concepcién conductista de las relaciones entre conciencia y
realidad o entre estimulo respuesta” (Garcia Canclini, 1985)

Retomando reflexiones de Michel De Certeau, proponemos enfocar de acuerdo a
McDonald’s, la perspectiva de consumo en tres ejes: en la relacion entre la mano de
obray la expansion del capital; como proceso ritual; y como satisfactor de los deseos:

Segun la légica del mercado, que tiene como protagonistas al empresariado, los
productores, los trabajadores y los consumidores, es necesario determinar que el
papel que juega la fuerza de trabajo es totalmente subordinado por las grandes
cadenas multinacionales. Son los grupos hegemodnicos quienes crean e imponen en las
mentes de los consumidores necesidades de obtener articulos o productos, llevdndose
grandes ganancias y pagando la mano de obra al menor costo que pueda. En este caso,
McDonald’s tiene como fuerza de trabajo una relacion con el Taylorismo y la
sustitucion de la mano de obra por la tecnologia, empleando a jévenes con la idea de
gue sea su primer trabajo, reduciéndolo a hacer tareas mecanizadas alejadas de toda
toma de decisiones. Es alli donde se expresa el control de la empresa multinacional
hacia los trabajadores. De Certeau expresara que “reconocer éste caracter interactivo
del consumo y su importancia en la vida cotidiana, ha contribuido a que los
movimientos politicos no se queden sdlo en las luchas laborales e incorporen
demandas referidas a la apropiacion de los bienes. No obstante, la sobreestimacién de
este nivel de la conflictualidad social —por la orientacion unilateral de ciertos
movimientos o por la reduccién homogénea de los salarios impuestos por el

% Garcia Canclini, Néstor: Ideologia, cultura y poder. Reproduccion social y subordinacion ideoldgica de
los sujetos, 2a conferencia. 1985. Cursos y Conferencias. Facultad de Filosofiay letras UBA.
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neoliberalismo- lleva en ocasiones a perder de vista el imbrincamiento entre el
consumo y la produccién” (De Certeau, 2000)

A la hora de comprar o adquirir un producto, servicio o idea y ejercer el consumo, el
proceso se conforma en un acto ritualizado. Los rituales se configuran en acciones que
poseen valores simbdlicos que una sociedad adopta y reproduce. Asistir a un local de
McDonald’s es todo un ritual: su comida, sus instalaciones, la forma de comprary de
consumir sus productos y el significado que tiene para sus clientes hacen de él, una
practica social ceremoniosa. “Los rituales son convenciones que sacan a la luz las
definiciones publicas. Los mas eficaces utilizan objetos materiales, y cuanto mas
costosos sean los instrumentos rituales, mas persistente tendrd que ser nuestra
intencidn de fijar significados. En esta perspectiva, los bienes son accesorios rituales; el
consumo es un proceso ritual cuya funcidn primaria consiste en darle sentido al
rudimentario flujo de los acontecimientos. El objetivo mas general del consumidor sélo
puede ser construir un universo inteligible con las mercancias que elija” (Douglas &
Isherwood, 1990)

Si bien el acto de comer es una necesidad bioldgica para el humano, hacerlo en un Fast
Food implica un deseo y McDonald’s satisface tales deseos particulares brindando todo
un montaje que abarca necesidades artificiales: por ejemplo, la Cajita Feliz en el nifioy
la apropiacion del lugar como espacio de reunién social para los adolescentes. Sin
embargo, para De Certeau “el deseo es erratico, insaciable por las instituciones que
aspiran a contenerlo. Las comidas satisfacen la necesidad de alimentarse, pero no el
deseo de comer, el cual se vincula mas que con el valor material de los alimentos, con
el sentido simbdlico de los rituales en que los injerimos” (De Certeau, 2000)

4.3 Construccion de identidad:

Después de haber hecho un recorrido por las definiciones de
consumo/cultura/consumo cultural, las cuales llevan a la formacién a la identidad de
los sujetos, tomamos a la antropdloga Maria Cristina Chiriguini quién desarrollé el
concepto desde lineamientos que nos resultaron acertados para relacionarlos con el
objeto de estudio de este capitulo: los establecimiento de McDonald’s como estrategia
de marketing.

Para la autora “la nocidn de identidad es el resultado de una construccidn social y su
definicion estard relacionada con el enfoque tedrico que se privilegia (...) cdmo nos
representamos a nosotros mismos y cdmo nos representan los demds son cuestiones
gue nos vinculan con la nocién de identidad.” (Chiriguini, 2006) Chiriguini resaltara que
“la identidad es un proceso de identificaciones histdricamente apropiadas que le
confieren sentido a un grupo social. Las identificaciones comprenden un proceso de
aprehensién y reconocimiento de pautas y valores sociales a los que adscribimos y que
nos distinguen de otros que no los poseen o comparten (...)La identidad implica la
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pertenencia a algo, un nosotros y simultdneamente la diferencia con algo que no
somos, un otro. La identidad se construye en el momento que tomamaos conciencia de
otro diferente, cuando se da la alteridad.” (Chiriguini, 2006)

Gastrondmicamente, la sociedad argentina se caracteriza por haber construido un
arraigo cultural a la elaboracidn de carnes, los dulces y el icono del mate. A pesar de
ello, distintas practicas sociales, como comer en McDonald’s han desplazado en cierta
manera estos ritos que lo identifican dandole prioridad a la lé6gica de consumo
impuesta por otra cultura, en este caso la imperante de Estados Unidos que tiene una
fuerte dominacion en aspectos globalizantes bajo estrategias que hacen llamativa su
cultura. Segun Chiriguini “los rituales en general propios de todas las sociedades
humanas tienen como objetivo renovar el sentido de pertenencia (...) las practicas
alimentarias, las jergas, el uso de cierta ropa, los tatuajes, son identificaciones; son la
expresion material de significados compartidos que facilitan la identificacion con una
clase social, con una etnia, una banda, etc.” (Chiriguini, 2006) Lo que sucede con la
injerencia de McDonald’s es que el sentido de pertenencia se identifique con el ritual
gue involucra el estilo estadounidense del Fast Food.

La autora desarrolla distintas corrientes de identidad:

Identidades multiples: todos estamos construidos por un conjunto de diferentes

pertenencias, participamos como estudiantes universitarios, como hijos y mas tarde
como argentinos cuando miramos un partido del mundial de futbol. Todas estas
identificaciones son parte de uno mismo, son como las capas de una cebolla que
conforma una unidad. Las relaciones sociales en las que los sujetos participan son
diversas y de diferente complejidad.

Identidad negativa: los procesos de exclusion o aceptacion que afectan a los sujetos y

alos grupos pueden generar en condiciones concretas identidades negativas. En
algunas circunstancias una estrategia consiste en ocultar la identidad para evitar la
discriminacion, el exilio o la muerte. En otros momentos la identidad puede significar
una bandera de lucha.

Enfoque objetivista o esencialista: define la identidad como un conjunto de rasgos que

identifican a un grupo étnico, es decir, como una forma de organizacién social donde
sus integrantes identifican y son identificados por ciertos rasgos culturales de su
pasado. Como puede ser el uso de una lengua, un territorio, la practica de costumbres
cotidianas y de una religién. Estos valores y practicas compartidos son considerados
como inalterables al paso del tiempo y de las diferentes circunstancias histdricas. Una
serie de atributos considerados objetivos constituyen la identidad colectiva. Se
representa a esas identidades como si fueran imagenes fotograficas de una realidad
detenida en el tiempo.
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Enfoque subjetivista: se piensa que la identidad es un sentimiento de

autoidentificacién o de pertenencia con un grupo o una comunidad (son indios todos
aquellos que se identifican como tales). Se toma en cuenta el sentido de pertenencia,
el caracter totalmente subjetivo de la eleccidon personal; se conozca o no la lengua, se
resida o no en el territorio, se participe o no de la totalidad de las costumbres. La
identidad se descubre dentro de uno mismo e implica identidad con otros. Este
enfoque tiene la virtud de dar cuenta del cardcter dindmico y variable de la identidad,
pero a la vez deja de lado el hecho de que las identidades son relativamente estables,
se construyen en el seno de los procesos sociales y no se reducen a decisiones
individuales.

Perspectiva relacional dindmica: considera que toda identidad o identificacion es

relacional y por lo tanto requiere de otro a partir del cual puede afirmar su diferencia
(es el contacto lo que construye el proceso identitario). Se piensa la identidad como un
modo de categorizacidn utilizado por los grupos para organizar sus intercambios. En
este sentido para definir la identidad de un grupo no interesa enumerar un conjunto
de rasgos culturales particulares, sino encontrar entre esos rasgos los que son
empleados por los miembros de grupo para afirmar y mantener una distincién cultural.

Cada grupo establece limites entre ellos y los otros. Estos limites son denominados
fronteras y son de caracter simbdlico y en algunos casos pueden tener un referente
territorial. Estas fronteras no son inmutables por el contrario son dinamicas. Toda
frontera es concebida como una demarcacion social que puede ser permanentemente
renovada en los intercambios entre los grupos y todo cambio en la situacién social
puede producir desplazamientos en las fronteras identitarias. Asi se rompe con el
pensamiento cldsico que consideraba que a un grupo étnico le corresponde una
cultura, no podemos hablar de la identidad de un grupo definida de una vez y para
siempre. Desde esta visidn los atributos o caracteristicas culturales son los que
resulten significativos para el grupo étnico.

4.4 Descripcion de las visitas:

Acercamiento preliminar:

El dia viernes 12 de septiembre de 2014 se decidié emprender una primera
aproximacion al campo de estudio, anterior a las visitas pautadas, para reconocer el
lugar, ya que era un restaurante al que ninguno de nosotros habia asistido en otro
momento, situdndonos mas en una posicién de cliente que de observador.

Se optd por el ingreso al Mc Café de La Plata de Calle 8 esquina 50 en el horario de la
tarde. Sin embargo, a priori, no fue una visita planificada si no que nos encontrabamos
cercanos al lugar (ya que habiamos ido a consultar por un libro que nos ayudase como
sustento bibliografico para la investigacion) y al ver la cantidad de publico concurrente
que esperaba por ingresar al local decidimos tomar una merienda.
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El lugar nos generd diversas sensaciones: se prestd para una visita rapida sin la ocasion
de profundizar un andlisis extensivo. A pesar de ello, pudimos visualizar dos publicos
precisos: los adolescentes que salian del colegio y nifios con algin adulto mayor; y
ademas, dos conceptos que definen a los restaurantes Fast Food: masiva
concentracion de consumidores y velocidad en su atencion.

A las 14:55 ordenamos nuestro pedido. Mientras comiamos, en un rincén, ya que al
consumir productos del Mc Café no se nos posibilitd observar el sector de los
comedores, mirdbamos algunas practicas y comportamientos de los usuarios que
estaban en el lugar. También, obtuvimos dos registros fotograficos particulares en el
bafio del Mc Café: un ordenamiento de cédmo lavarse las manos y una planilla del
registro de limpieza.

Finalmente, accedimos a los comedores un breve lapso de tiempo. Observamos a
grosso modo las decisiones, las actitudes y el comportamiento de aquellos usuarios, las
divisiones del area, la plaza de juegos para nifos, y si se cumplian las normas
impuestas por la compania acerca de la limpieza del lugar tanto de los empleados
como de los mismos consumidores.

PROCEDIMIENTO

PARA EL CORRECTO
LAVADO DE MANOS

Imagen 5 Instructivo de lavado de manos
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Imagen 6 Planilla de limpieza de los bafios

Visita N2 1: McDonald’s Calle 47 N2 631 e/ 7y 8.
Dia: Viernes 3 de octubre de 2014
Horario: noche

Esta fue la primera visita planeada. Se coordiné para realizarla en el horario nocturno
ya que el cometido de observar el comportamiento de los clientes un dia viernes,
donde ya entrado el fin de semana permite ciertas comodidades y distensiones en las
personas de acuerdo a que los sdbados no son dias jornales, nos llevaria a registrar
diferentes actos, conductas, practicas y costumbres dentro de un McDonald'’s. Las
metas consistieron en conocer el movimiento del local y obtener conocimientos que
nos parezcan importantes. Ver si es que las personas se despejaban de su rutina'y
demostrar que McDonald’s es un local donde la familia elige un ambito y un espacio de
distraccidn.

La decision fue presenciar en una hora pico. Por ello, alrededor de las 21:30 (horario
en que habitualmente se realiza la cena) nos dirigimos hacia el lugar. Nuestra llegada al
local se produjo a las 21:40 y a pesar de la gran concurrencia, no tuvimos que hacer
cola en la entrada. Al ingresar por el pasillo nos recibié una empleada encargada de
indicarnos sobre qué caja debiamos dirigirnos. A las 21: 43 (apenas tres minutos
después) nos registro el pedido una cajera, que al finalizar el proceso nos requirié que
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nos colocaramos en una fila de espera donde nos entregarian los alimentos. Acto
seguido (dos minutos después) recibimos la bandeja y procedimos a ubicarnos.

En la planta baja del edificio no habia mesas y nos vimos obligados a subir al primer
piso donde otra empleada nos recibid indicdndonos un sitio para cenar. Este sector
también estaba completo. Pudimos sentarnos ya que dos mujeres, de
aproximadamente 30 anos, al ver la afluencia del local se sintieron obligadas a
retirarse y cedernos su lugar. A pesar de ello, hay trabajadores que se ocupan de
agilizar el desarrollo del comercio; es decir, que cuando un cliente va finalizando su
comida, éste insinua el retiro y ubica a quien llega. Cuando procedimos a comer,
observamos que todos los productos estan empaquetados con el merchandising
caracteristico de la firma. En esta oportunidad pedimos un combo McNifica y un
combo McWrap de pollo. En el caso del Wrap, el empaque venia con instrucciones de
como abrirloy la forma en cual ingerir el alimento.

Imagen 7 Empaque del McWrap

En total, estuvimos veintidés minutos en el establecimiento, debido a que continud
ingresando gran cantidad de gente y mientras tanto los empleados en el sector de los
comedores realizaban su tarea de “insinuacion”. Mientras uno de nosotros fue al bafio,
una empleada se acerco para levantar la bandeja con los residuos incitando a que
abandondramos la mesa. Nos retiramos, y a las 22:10 compramos un postre, en el area
de dulces que es una ventanilla que da a la calle pero esta dentro del local.
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Al realizar esta visita, decidimos establecer tres parametros en la observacion: la zona,
el lugar y el comportamiento de los clientes y empleados.

En cuanto a la zona, podemos interpretar que es céntrica y definidamente comercial.
Es una esquina transitada y transcurrida que esta cercana a cines, galerias, jugueterias
y otros comercios. Los dos Unicos restaurantes que hay sobre la cuadra son
McDonald’s y Burger King, dos cadenas de Fast Food.

Lo que se refiere al lugar, tuvimos la sensacién de incomodidad ya que nos resulto,
debido a la gran cantidad de gente, poco espacioso, nada cdlido, con las mesas
demasiado juntas y a su vez molestas. Caracteristicas totalmente opuestas a lo que es
un restaurante tradicional. En cuanto a la limpieza, en ese momento no habia una
pulcritud como demanda la compafiia, a pesar de haber gran personal para esa tarea.
El lugar se encontraba excesivamente iluminado bajo [dmparas blancas, muy fuertes,
gue eran una molestia a la visidn. Por Ultimo, otro factor que determiné dicha
incomodidad fue el ruido y la poca calma, lo que generaba la idea de un lugar en
constante movimiento, agitado, apurado, que obligaba a estar un minimo lapso de
tiempo y retirarse.

La estructura de la sucursal estd compuesta por dos pisos, una planta baja donde se
efectuan los pedidos y hay unas pocas mesas. El primer piso es especificamente un
sector comedor y el segundo posee la plaza de juegos para nifios, que ese dia estaba
totalmente llena. La particularidad de ese dia fueron las condiciones climaticas: llovié
durante toda la tarde, lo que seguramente hizo, bajo nuestra apreciacion, que se
efectue una salida familiar con el fin de que los nifios se diviertan un rato.

Un rasgo que nos llamé la atencidn, quizas similar al restaurante tradicional, es la
ubicacion de una pantalla de television en el area del comedor. Consideramos que la
presencia de una TV en un restaurante indica un elemento que acompaiia y distrae
mientras se espera la elaboracién de la cena y un servicio de mesa, caso contrario a los
locales de fast food. Ademads, pudimos apreciar la ubicacién de los dispositivos de
sorbetes y servilletas; y junto con ellos un dispensador de alcohol en gel, cercanos a las
escaleras lo cual implica la accién de acercarse por ellos.

Entre las actitudes que logramos percibir en los empleados, pudimos observar que
todos manteniany denotaban, siguiendo la premisa de McDonald’s de buena atencién
al consumidor, un trato cordial, amable, agradable. En este local, todos los
trabajadores eran jovenes que a simple vista, no superaban los 25 afios, continuando
con el criterio de que McDonald’s ofrece el primer trabajo a la juventud. Todos ellos
uniformados con la ropa impuesta por la compaiiia, siendo parte del proceso de
estandarizacion de los restaurantes de comida rapida. Se los notaba acelerados,
temerosos de cometer algun error que altere el sistema de produccidn pero sin perder
la simpatia, la atencion y la buena predisposicion ante la presencia del cliente.
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Consecuente con esto, McDonald’s dedica una parte del local para exhibir el cuadro
del empleado del mes, en una especie de premio o reconocimiento al buen
desempeiio laboral.

Pudimos distinguir varios rangos: un supervisor, los “cocineros”, los cajeros, los
“acomodadores” y los encargados de la limpieza. También, en la puerta de entrada,
hay un guardia de seguridad.

La supervisora vigilaba las acciones del resto de los empleados y el correcto
funcionamiento del lugar. Se la notaba preocupada, apresurada y recorriendo las
instalaciones constantemente para asegurarse de que, debido al particular horarioy la
gran concurrencia, algo fuese a interrumpir los patrones determinados del local.

Los cajeros registraban los pedidos, marcando los productos que el comprador
solicitaba, incluidos los aderezos, en una computadora tactil; y asimismo se encargaba
de indicar al cliente dénde tenia que esperar por los alimentos. A su vez, aparecia otra
cajera que chequeaba el ticket del pedido y lo entregaba. Este mecanismo intentaban
cumplirlo en el menor tiempo posible de acuerdo a las exigencias del resto del publico
gue se encontraba en el local. Es importante remarcar la inclusién de los aderezos ya
gue, anteriormente, se daban en sobres pequefios y actualmente vienen incluidos en
el cada platillo particular.

También pudimos observar que la cocina, de acuerdo a la estructura del lugar es un
espacio reducido teniendo en cuenta la cantidad de personas y maquinas que se
encuentran en ellay los requerimientos de la misma. Ademas, la cocina intenta
mantenerse limpia, es por eso que entre “cocineros”, cajeros y encargados de la
limpieza se manifiesta una concentracidon de muchas personas en poco espacio.

Asimismo, estos realizan una actividad mecanizada: ninguno de los alimentos son
elaborados por los “cocineros” sino que el proceso lo realizan maquinas especificas
gue les dan a cada producto la coccidn justa en el momento indicado. Por ello, su
cometido es retirar las papas fritas, la carne y las gaseosas, incluyendo las verduras que
acompanan los determinados combos que propone McDonald’s para luego armar la
bandeja con los alimentos solicitados y entregarlo a una cajera, que lo entregara a los
clientes, siendo un claro ejemplo de cémo la tecnologia supera la mano del hombre.

Segun George Ritzer, en su texto La McDonalizaciéon de la sociedad “se ejerce un
control sobre los seres humanos que entran en el mundo McDonald’s, especialmente
por medio de la sustitucion de la mano de obra humana por tecnologia. Las personas
gue trabajan en restaurantes de comida rapida han sido formadas para realizar un
ndmero muy limitado de acciones precisamente de la manera en que se les ha
ordenado hacerlo. Directivos e inspectores de la empresa se aseguran de que los
trabajadores sigan esta linea” (Ritzer, 1996)
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Uno de los valores que McDonald’s intenta pregonar es la limpieza. Es por ello que
tiene un considerable personal dedicado concretamente a esta tarea. Vimos varios
empleados pasando un trapo de piso, limpiando las mesas y retirando los residuos que
los clientes dejaban en las mismas. Pero a pesar de ello, para nuestra vision el lugar no
estaba en las mejores condiciones higiénicas, exceptuando los bafos: se podian
apreciar restos de comida en el piso y las mesas se encontraban pegajosas.

En el analisis del comportamiento de las personas concurrente al McDonald’s de Calle
47 e 7 y 8 de la ciudad de La Plata, observamos una gran demanda de nifios, publico al
cual la compaiiia apunta. Desde su perspectiva comercial, los menores de edad son el
anclaje o gancho para atraer a otra franja etaria: los adultos y los ancianos, que son sus
acompafnantes y también consumen los productos. En este caso, por lo pequeiio del
local, se necesitaba de la tarea de los empleados para ordenar las filas debido al
alboroto causado por la convocatoria infantil. Los nifios corrian, jugaban, reian, se
sentian estimulados por el lugar como por la promesa de la Cajita Feliz.

El colorido que ofrece McDonald’s tanto como la estratégica publicidad animada
trabaja en las practicas de ellos, haciendo efecto en las emociones y situandolos en un
ambiente festivo. Generaron un bullicio que atentaba a la comodidad del resto de los
consumidores, se los noté revoltosos y todos esperaban (y exigian) el momento de ir a
la sala de juegos, ubicada en el segundo piso. Notoriamente la Cajita Feliz fue el plato
seleccionado por la mayoria de los nifios que, conocedores de las reglas, la elegian por
el juguete de regalo con que viene acompafiada la hamburguesa. En esta ocasion,
resultd que el cajero le daba la posibilidad de optar por el juguete: ofrecid un catdlogo
de cuatro o cinco mufiequitos para que el nifio decida cual llevarse.

En cuanto a los padres u otro acompafiante del menor, se observé personas que
prefirieron comer ensaladas y otros que compraron hamburguesas. Se pudo apreciar
gue su injerencia en el restaurante era sélo de compaiiia: los escenarios fueron
diferentes vimos familias tipo (papd, mama, hijos/as); familias numerosas; abuelos con
nifos y un menor acompainado de un solo adulto. Se los percibia incomodos, algunos
fastidiosos, pero con la intencién de pasar una jornada placentera para el agrado del
nifo.

También visualizamos otros grupos etarios como el adolescente de 14 a 18 y los
jovenes de 20 a 30. De acuerdo a la primer franja mencionada, advertimos que para
ellos McDonald’s es un espacio social, donde distraerse, pasar un momento ameno sin
la formalidad que implicaria ir a un restaurante tradicional. Inferimos que su visita era
planeada a modo de reunién y salida. Continuando con la segunda franja, concluimos
en que intentaban relajarse pero los tiempos y el movimiento del local no lo permitian.
Eran los primeros que sentian la sensacidon de presion para abandonar el restaurante.
Algunos estaban con su pareja, otros en grupos pequefios, en una especie de previa a
la posterior salida o a otro plan de esparcimiento.
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Visita N2 2: McDonald’s Calle 8 N2 908 esquina 50
Dia: Sabado 4 de octubre de 2014
Horario: Tarde

La segunda visita se pautd para el dia siguiente, el sabado 4 de octubre para el horario
de la tarde. Para esta ocasion, el local elegido fue el de Calle 8 esquina 50. Propusimos
la seleccidn de ese dia y horario porque pretendiamos registrar comportamientos,
actitudes y acciones de un publico que, en un dia del fin de semana decide almorzar
fuera de su hogar y elige McDonald'’s.

Para este acercamiento hicimos efectiva una de las estrategias de marketing con las
gue actualmente cuenta la cadena. Se trata del bono que ofrece un beneficio llamado
McExperiencia: esta promocion se adquiere luego de realizar una encuesta de calidad
sobre una compra anterior en el restaurante. En la parte posterior de todos los tickets
de compra, McDonald’s “invita” a contar cdmo estuvo el servicio y la visita realizada.
La encuesta se encuentra en la web: www.mcexperiencia.com.ar y comprende varias

preguntas acerca del grado de satisfaccion de la visita al local, de los productos y de la
limpieza y atencién del personal. Lo que recibimos a cambio fue un 2x1 en un combo
Cuarto de libra que incluye papas fritas y gaseosa.

Al llegar, nuevamente una empleada nos indico la caja donde debiamos hacer fila y
esperar el turno. Nos registraron el pedido a las 14:39 y, seis minutos mas tarde, ya
estdbamos ubicados en una de las mesas del primer piso preparados para almorzar.
Consecuente con “la idea de conseguir unos mecanismos eficientes de desplazamiento
de masas presenta evidentes puntos de contacto con la forma de actuar del
restaurante de comida rapida, el cual cred los primeros procedimientos para
incrementar al maximo la rapidez del flujo de clientes”. (Ritzer, 1996)

Terminamos de comer 14:58. A diferencia de la primera visita, nadie nos indicé donde
sentarnos ya que habia disponibilidad para acceder a una mesa. Ademas, no existié esa
presion de retirarse con apuro al finalizar de comer a pesar de que habia una gran
concurrencia, si no que por el contrario, nos ofrecieron en la mesa un servicio a la
carta de postres. Aunque la interpretacion de esta accion puede diferenciarse en dos
Opticas: o te sugieren seguir consumiendo para permanecer en el lugar, o es una
cortesia de ofrecer el postre como complemento a la comida elegida. Nos fuimos del
establecimiento a las 15:25 por decision personal, ya que no hubo empleados que nos
levantasen la bandeja y totalizamos 40 minutos duplicando el tiempo de la visita
anterior.

Notamos muchas diferencias entre el local de Calle 47 entre 7 y 8 y el de 8 esquina 50.
Principalmente, es un poco mas amplio. A pesar de tener dos pisos, en su planta baja
tiene dos divisiones entre mostrador/cocina y Mc Café, gran distincién entre ambos.
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Las mesas de la planta baja estdn ubicadas dando a la calle en vidrios cristalizados
donde los transelntes pueden visualizar todas las acciones que se producen dentro del
local. También, hay mesas fuera del establecimiento.

En cuanto a la limpieza se notd que le daban importanciay a pesar de ser un horario
de movimiento, los empleados daban abasto para realizar sus tareas. En todo
momento, podia verse un joven que se encargaba de pasar un lampazo, limpiar las
mesas, juntar residuos y aclimatar el ambiente. En este local las mesas estaban mas
separadas, y contaba con algunos pufs en el primer piso dando registro de mayor
comodidad. Asimismo observamos que hubo un cambio en los colores en las
estructura de los establecimientos: McDonald’s optd por pasar de rojo al verde dando
un efecto saludable, de naturaleza. Acorde a esto, las paredes estaban ilustradas con
imagenes de plantas, arboles y demas caracteristicas de la vida natural. Los asientos de
color marrén y blanco daban un bonito efecto de complacencia y agrado. Ya que el
edificio cuenta con ventanales que dan a la calle y en contraposicidn al otro local y su
luz artificial, gracias a la iluminacion solar, era mas gustoso de asistir.

El drea escogida actua exclusivamente como comedor, y por ser mas espacioso el ruido
no se concentrd en el ambiente y no hubo rastros de alboroto, a diferencia del
escenario que vimos en el segundo piso donde se ubica la plaza de juegos, que estaba
completa de nifios gritando y jugando. Las escaleras estaban cubiertas de globos,
pancartas de dibujos animados mayoritariamente de los juguetes que dispone la Cajita
Feliz, no obviando el publico infantil y las percepciones festivas que ellos puedan tener
sobre el local.

Cabe resaltar que la zona geografica donde se encuentra este establecimiento es
reconocida como la senda peatonal del casco urbano platense, que histéricamente ha
sido un espacio de reunidn de distintos grupos sociales de diversas edades,
preferentemente adolescentes. Es una zona comercial y no hay inocencia en la
ubicacion de esta sucursal. Rodeada de oficinas gubernamentales, galerias, bazares,
locales de ropa, cines, librerias, este punto de venta es estratégico para ofrecer todo
tipo de comidas, bebidas y postres tanto a un publico que frecuenta el centro dela
ciudad por distensién y distraccién como el que se encuentra alli porque es su sitio de
trabajo. Es por ello que la compafia juega con la idea de poner mesas fuera del local
gue fomente el consumo de sus productos.

Un publico que siempre estara en cualquier McDonald’s del mundo es el nifio. Desde
alli, la compafiia asegurarad la presencia de un adulto, un anciano o la familia completa
gue asiste al restaurante por cumplir el deseo o la voluntad del menor. Observamos
una gran convocatoria de consumidores infantiles atraidos por la Cajita Feliz. Ellos se
muestran alegres, entusiasmados, atraidos, exaltados con las sorpresas, la diversién,
los juegos que les brinda McDonald’s, y ademas se los ve gustosos con el menu.
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McDonald’s es un atractivo porque ofrece una comida divertida en empaques
llamativos y coloridos dignos de un asombro que reluce su ansiedad. La Unica regla del
local para los nifios es divertirse. Se levantan inmediatamente de la mesa hacia el drea
de juegos a jugar todo lo que puedan, encontrandose con otros nifios en su misma
situacion. Hay muiiecos, luces, toboganes, pelotas, todo un ambiente carnavalesco, de
gracia y jolgorio que saca de contexto toda la obligatoriedad de reglas que podrian ser
impuestas por los adultos si comieran en otro lugar o en su hogar.

Notamos que otro grupo caracteristico es el de adolescentes. Ellos frecuentan el local
en grupos a modo de divertimento utilizando al lugar como espacio de reunion social.
Se los vio frescos, conocedores del lugar y de las normas que impone. En su mayoria, el
publico de entre 14 y 18 afios remiten a una clase social media alta y alta: los grupos
gue observamos se caracterizaban por llevar sus uniformes de colegios privados,
utilizando modos joviales, amenos y bulliciosos entre ellos mismos y percibimos que
sentian a McDonald’s como parte de su cotidianeidad.

Una franja etaria que advertimos fue de entre 20 y 30 afios en diferentes
circunstancias: parejas de novios, duetos y grupos de amigos y companeros de trabajo
gue se acercaron al establecimiento a almorzar con el motivo de comer rdpido, no
gastar sumas elevadas de dinero y poder entrar a un lugar al cual sentarse. Entre ellos,
distinguimos muestras de comodidad y distensién, pero sin embargo no de relajacién
total como podria ofrecer un restaurante tradicional por el cual se paga un servicio de
mesa.

En este horario pudimos captar que los consumidores toman al McDonald’s de Calle 8
esquina 50 como un espacio de distraccion familiar, visita informal, reunion distendida
y, para los nifios, entretenimiento.

Lo que respecta al personal percibimos bastante alteracién dado el agitado ritmo del
restaurante en ese horario. Lo que mas no llamé la atencidn es la cantidad de
empleados que se encontraban en la cocina que por su tamafo, resultaba dificultoso
trabajar: habia entre 25 y 30 personas en un cuadrado. También, vale rescatar que el
espacio entre la cocina y las cajas es infimo, en el cual se concentraba una sumatoria
de empleados que se lo notaba amontonados.

Particularmente, mas alld de la congestidn de publico, nos atendieron de una manera

cordial, atenta y amigable como al resto de los consumidores. Intentaban mantener un
orden pero sin dejar de mostrarse sonrientes tal cual la empresa lo propone. Notamos
gue en horas pico, hay un encargado que deambula por las instalaciones controlando

gue el mecanismo funcione correctamente, es por ello que también pudimos registrar
cierto temor y nerviosismo de algunos a equivocarse y desequilibrar la uniformidad del
sistema, quizas producto de su juventud e inexperiencia laboral. El apuro, la rapidez es
lo que demanda el establecimiento y por eso, se genera un clima de constante ajetreo.
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“Los restaurantes de comida rapida, al menos implicitamente, se han inspirando en el
Taylorismo al organizar el trabajo de sus empleados. En este tipo de restaurantes el
trabajo se encuentra altamente racionalizado, con el objetivo de descubrir la mejor y
mas eficaz manera de hacer una hamburguesa a la plancha, freir un pollo, o servir un
menu. McDonald’s no inventd estas ideas, pero las puso en practica” (Ritzer, 1996).
Para el autor “esta claro que se trata de una forma de trabajar deshumanizadora. Se
exige a seres humanos, con un buen nimero de conocimientos, que realicen una serie
de tareas muy simples una y otra vez. En lugar de demostrar su capacidad en el
trabajo, las personas se ven obligadas a negar su condicidén de seres humanos y actuar
como robots” (Ritzer, 1996). Para Marcuse, “la tecnologia, como una forma de
organizar la produccidn, como una totalidad de instrumentos, esquemas e inventos
que caracterizan la era de la maquina y, al mismo tiempo, un molde de organizary
perpetuar (o cambiar) las relaciones sociales, las manifestaciones predominantes del
pensamiento, los patrones de comportamiento, es un instrumento de control y
dominacion” (Marcuse, 1987)

En nuestra visidn, nos parecié un lugar de tension para trabajar. Las presiones por
cumplir prolijamente sus tareas, la vigilancia de superiores, la obligacién de estar
siempre con buena cara, la aglomeracién de clientes, los diversos oficios que les
ordenan hacer y los multiples ruidos que se dan durante el transcurso del dia, implican
una jornada laboral extenuante.

Un hecho peculiar que presenciamos fue la preocupacion de una madre al no
encontrar a su hija. La sefiora comenzd a insultar y a gritar al personal
responsabilizandolo de la pérdida de la menor, lo cual puso en tension tanto a los
empleados como al publico que se encontraba en el mostrador para hacer su pedido.
La accidn de la empresa ante esta situacion fue cerrar la puerta hasta la aparicién de la
nifa y destind un par de chicas a la busqueda dentro del local. Finalmente, las
empleadas encontraron a la nifia en el drea de juegos. Para nuestra perspectiva, fue
mas un descuido de la madre aunque el error recayd en los empleados que quedaron
descolocados ante el hecho.

Visita N2 3: McDonald’s Av. Cabildo N22254. Belgrano, CABA.
Dia: Viernes 10 de octubre de 2014
Horario: Tarde

Fue nuestra primera visita a Capital Federal. La intencién era cumplir con dos
observaciones en distintos horarios: en el McDonald’s Kosher del Shopping Abasto nos
propusimos ir en la franja matutina, y al del barrio de Belgrano en hora del almuerzo.

Cuando llegamos al patio de comidas del centro comercial, encontramos el local
cerrado. Nos dirigimos inmediatamente al area de recepcién y a los otros dos locales
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McDonald’s que hay dentro del Shopping, para que nos dieran informacidn sobre por
gué no estaba prestando servicio ese dia. Las respuestas que obtuvimos fueron que el
local abria de lunes a viernes, pero que cuando se celebraba alguna festividad propia
de la religidn no trabajaban. Respuestas similares obtuvimos de empleados de los
establecimientos tradicionales, que también nos aportaron el dato de que todos los
dias hay un rabino que bendice los alimentos.

Al retornar buscamos qué festejaba la comunidad judia para que el McDonald’s Kosher
estuviera cerrado y encontramos que se debid a la celebracidn del Sucot. Esta fiesta se
conmemora “para recordar el modo en que los Hijos de Israel vivieron en el desierto
tras la salida de la esclavitud en Egipto (...) Nombrada en la Tord como “Fiesta de los
Tabernaculos” (...) Durante esos dias las escuelas no funcionan y muchos negocios

31n

cierran o reducen su horario de atencion al publico®”. (Judia) En el calendario

tradicional comprendié desde el jueves 9 de octubre hasta el miércoles 15 de octubre.

En el restaurante vimos un cartel donde se explican el significado de la palabra Kosher,
sus reglas y creencias, disimiles a los demds McDonald’s. Alli se expresa que la
colectividad judia respeta el “Descanso Sabatico” que impone la Tora. Esta norma
implica la suspensidn de actividades desde el atardecer de los dias viernes hasta la
madrugada del sdbado. Registramos material fotografico.

o> - a T
Kosher o Casher

Significa apto para el idiorma hebreo,
¥ se usa para todo aguello que se enmarca dentro de las reglas de
alimentacion que indica La Biblia. ‘
. Estos preceptos, son respetados por las personas de dife.=ntes credos
4 en muchos paises.
iy | Las normas Kosher requieren por ejemplo: Que los mamiferos y las
= aves sean faenadus de mancra es p :cial., ¥y que deban separarse
5 los preductos de carme de los lacteos.
La Biblia ademas ordena el descanso sabatico.que se extiende desde
ia puesta del sol de los dias viernes, hasta la de las estr

los dias sabados.
Lo= productos que ofrece McDonald’'s Kosher cumplen
estrictaments con todos los requisitos de Ia preparacion Kosher.y el
local cierra respetando el descanso sabatico.

McocDonaid's quiere de esta manera invitar a Personas de todos los
efigenes a disfrutar de todas sus comidas. Sifn que deban renunciar
= sus principios “Agradecermos su visita® a nuestro local, v esperamos

gque haya sido Placentero.

_Lfc'e local es supervisado por el rabino Daniel Oppenheimer.

Imagen 8 Cartel McDonald’s Kosher

*! prensa Judia http://www.prensajudia.com/shop/detallenot.asp?notid=39854 Consultado el 18/10/14
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Ante la imposibilidad de realizar la observacidn en el shopping, nos dirigimos a
efectuar con la otra visita en el barrio de Belgrano. El propésito fue asistir un dia habil
en horarios laborales, de salidas de colegios y que para muchos finaliza la semana.

A las 13:55 ingresamos al local y dos minutos después nos tomaron el pedido. Al ser
otra ciudad, y entendiendo que encontrariamos variadas diferencias y similitudes, en
total estuvimos cuarenta minutos, pudiendo aprovechar la circunstancia de realizar
una observacién mas detenida.

En esta oportunidad no fuimos recibidos por ningiin empleado que nos indicase la caja
donde debiamos hacer la fila. De entrada, por el contrario a los establecimientos
platenses, nos encontramos con un ambiente organizado, con un publico predispuesto
a cumplir las reglas de McDonald’s. Quien llegaba buscaba su lugar en la fila, esperaba
con tranquilidad a ser atendido. Es por ello que sentimos que los clientes del
McDonald’s del barrio de Belgrano tenian mas incorporado el mecanismoyy el
funcionamiento de dichas normativas.

El primer impacto visual que nos llevamos, fue el de amplitud. La estructura de este
local nos resulté particular: la planta baja contaba exclusivamente con las cajas y la
cocina del restaurante y que tenia un sector dedicado al McCafé; la cocina era mas
grande, lo que permitia trabajar mejor a los “cocineros” y la distancia entre esta y las
cajas era mayor. Las Unicas mesas de comedor que se encontraban en este sector,
estaban practicamente escondidas detrds de la cocina y apenas se veia por un pasillo
que alli estaban. Después, a lo que la arquitectura del establecimiento refiere, la
similitud con los McDonald’s de La Plata es que el primer piso es exclusivamente
comedor y el segundo piso Unicamente plaza de juegos.

La rapidez con la que nos entregaron el pedido fue igual a las anteriores visitas, es una
de las premisas de McDonald’s que se cumple a cabalidad en todas las sucursales. Nos
dirigimos al primer piso, donde volvimos a percibir el cambio de los colores y el disefio
del interior de los locales y al subir la escalera encontramos unas barras tipo
desayunadores con banquetas de color verde, en especial esta drea se encontraba
bastante iluminada, tanto por la luz artificial de las [Amparas (mds tenues) como por la
proximidad a los ventanales. Seguidamente encontramos el sector del comedor.
Notamos ademas que las mesas y sillas de esta sucursal eran mas cdbmodas que los de
McDonald’s en La Plata, detalle que quizas influye en la visita de las personas que se
encontraban alli.

Claramente, el local brindé un clima agradable, tranquilo, placentero, comodo. Habia
mas espacios entre mesas y sillas y nos dejé la sensacion de un restaurante tradicional
y no de un Fast Food. La decoracién del lugar ofrecia rasgos de modernidad en cuanto
a sus muebles, con colores y figuras blancas y verdes, plantas y cafias dando un
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aspecto de naturaleza. En este piso diferenciamos tres ambientes bien marcados: el
primero donde estaban las barras desayunadores, otro ubicado en el centro, con
separadores color marrén café que daban un aspecto mas de living-comedor para
tomar una merienda y la parte posterior (donde nos sentamos) cercana a los bafios,
gue cumplia mas con el disefio tradicional. Sin embargo, los globos, las pancartas
animadas y la estructura del segundo piso, estaban presentes.

Debido a este efecto de bienestar algunos clientes estaban leyendo diarios (algo que
no habiamos visto anteriormente) tomando café de manera amena, al igual que
qguienes estaban almorzando. Los diarios eran del restaurante y tenia un depdsito para
que el lector luego los devolviera. No habia televisores, pero si musica de fondo, a un
nivel bajo no muy ruidoso siendo otra caracteristica propia de este local.

La concurrencia era elevada pero por la amplitud, no se notaba un amontonamiento si
no todo lo contrario. Alli vimos diferentes edades y clases sociales. Para comenzar, un
punto llamativo fue la gran asistencia de adultos mayores que en solitario acudieron a
McDonald’s y comieron los combos que la firma propone. Los ubicamos en una franja
etaria de entre 60 y 80 afios, que entendiendo a todo lo que implica el fast food desde
la comida, los establecimientos y las practicas que alli suceden, nos llamé la atencién
gue lo hayan preferido por sobre otro.

Estudiantes escolares y universitarios fue el publico que prevalecio. Los adolescentes
frecuentan el lugar al finalizar el horario de colegio y se acercan utilizando a
McDonald’s como ritual cotidiano, una costumbre que se efectldia en una visita
planeada. Cabe destacar que los jovenes son quienes administran el dinero, y, quizas la
compafiia ofrece productos a los que ellos pueden acceder. Teniendo en cuenta la
zona, predomind la afluencia de estudiantes de colegios privados, con sus respectivos
uniformes y con ciertos modos de comportamiento. En esta ocasién vimos cdmo un
grupo de ninos de 15 afios alteraban la tranquilidad del establecimiento; gritando,
riendo, a tal punto de que su conversacidon pasaba de ser privada a publica y los otros
clientes los miraban de reojo. La arrogancia de sus conductas logré perturbar la calma
y la sensacién de placidez, de hecho, algunas personas se levantarony se retiraron.
Ante este tipo de situaciones, McDonald’s no interfirid, acto que no sucederia en otro
tipo de restaurante. Ningun empleado se acercé a pedir compostura al grupo.

Por otra parte, nuevamente observamos otra franja distinta: de 35 a 50 afios. Sobre
esta seleccidn etaria distinguimos que, a pesar de elegir a McDonald'’s, no tienen esa
conexion o afinidad con los restaurantes fast food, debido a que notamos la falta de
precision al cumplir actos como hacer la fila por propia eleccidn, sino que esperaban a
gue algun empleado le diera una orden, preguntando en ocasiones reiteradas qué
hacer al personal y, por ultimo, se retiraban sin levantar los residuos. A pesar de ello,
es un publico que asiste e intenta seguir las reglas quizas “bombardeados por los
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anuncios que exaltan las virtudes de esa empresa. Tales anuncios han sido disefiados
para incidir sobre diferentes sectores de consumidores” (Ritzer, 1996)

Destacamos que no habia un amplio publico infantil. En el primer piso la presencia era
escasa. Accedimos al saldn de juegos y apenas habia dos niflos que ya habian
consumido su Cajita Feliz segln los empaques que vimos en las mesas. El sector estaba
decorado con una barritas disefiadas a la altura de los nifios y contenia juegos
interactivos, computarizados que implicaban actividades en movimiento como el baile
y competencia de carreras. En el centro habia una mesa tipo escritorio con
herramientas de dibujo y pintura.

El barrio de Belgrano califica como una de las mds importantes cuencas comerciales de
la Capital Federal habiendo alli, cantidad innumerables de bancos y cajeros
automaticos, casas de electrodomésticos, locales de indumentaria masculina 'y
femenina. Localizamos otra sucursal de McDonald’s apenas a dos cuadras y diferentes
restaurantes fast food. Por estas propiedades que la urbanizacién contempla, el
transito es excesivo, habiendo cuantiosas paradas de micros y estaciones de
transporte subterrdneo, ademas de taxis y automoviles particulares. Caracterizado por
ser un sector de gran influencia comercial y residencial de una clase social media alta 'y
alta, pudimos percatarnos mas facilmente, de un contraste de clases sociales dentro
del restaurante.

Particularmente ese dia ingresé un grupo de jévenes con la vestimenta caracteristica
con la cual la sociedad actual estigmatiza a la clase baja (gorra, joggings y remeras
deportivas) que a nuestro parecer, se sintieron inhibidos y se localizaron en un rincén
contra la pared ya que el grupo de estudiantes del colegio privado se hizo en el centro
del lugar. Su comportamiento era silencioso, apacible y se notaba que estaban
disfrutando del menu elegido. Quizas, exista una subordinacién implicita debido a la
condicion econdmica que el imaginario social constituye para establecer ciertas
conductas de determinada clase y asimismo los sujetos las adquieren y las reproducen.

Ill

Como los clientes tenian mas familiarizado el “reglamento” que McDonald’s impone,
no existia la necesidad de empleados que indiquen dénde situarse o dirigirse. La
amabilidad de los cajeros y la nocidn de seres sonrientes y alegres siempre estuvieron
presentes y su labor se vio beneficiada por la amplitud tanto en la cocina como en las
instalaciones en general. El personal no era elevado. En similitud con el restaurante
platense de Calle 8 y 50 una empleada se acercaba a las mesas en pos de brindar un
postre a la carta. La misma se acercé al grupo mencionado de “clase baja” y alli entran
en juego para diferentes consideraciones, las dpticas que aludimos en la visita anterior

sobre este tipo de ofrecimiento. (Ver visita N22)

Una de las politicas laborales de McDonald’s es la integracién e incorporacion de
personal en condicidn de discapacidad y/o retraso mental. En esta visita uno de los
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trabajadores abocados a la limpieza estaba en este sistema de inclusiéon. Realizando
tareas sencillas con las cuales la empresa le permite sumar experiencia laboral y
establecer niveles de sociabilizacion, ademds de recibir un sueldo.

Visita N2 4: McDonald’s Calle 8 N2 908 esquina 50
Dia: Martes 14 de octubre de 2014
Horario: Mafnana

Sabiendo que el martes es una jornada habil, laborable y teniendo en cuenta la
importancia de la senda peatonal en el casco urbano platense, decidimos acercarnos al
establecimiento de Calle 8 esquina 50 en el horario matutino para observar el publico
consumidor y sus respectivas practicas y conductas. Nos generaba inquietudes saber
quién se acerca a desayunar a un local de comida rapida, teniendo en cuenta que el
estilo estadounidense en esta etapa alimenticia del dia es totalmente diferente. Por su
parte, McDonald’s ofrece un menu similar al norteamericano: café con huevos
revueltos con tocino, pan y jugo de naranja, componentes que comprenden el clasico
desayuno americano. Pero también se adecud a la cultura argentina: por ejemplo,
brindando un “pan de campo” con mermelada y queso; y también cambiando el
nombre de sandwich a tostado, como cominmente se conoce al emparedado de
jamény queso en los restaurantes tradicionales del pais. Lo que rotundamente no
esperabamos encontrar eran clientes comiendo hamburguesas a las 10 de la mafiana
ya que consideramos que en la cultura nacional, no se ha inculcado comer carney
papas fritas a tan temprana hora.

Alrededor de las 10:55 de la mafiana llegamos al local y lo primero que vimos fueron
algunos clientes que se encontraban en las mesas ubicadas en el exterior comiendo
distintos combos lo que derrumbd nuestra hipotesis sobre el desayuno y las
hamburguesas, demostrando que la alimentacién estadounidense llegd a penetrar e
imponerse en sectores de la sociedad argentina. En nuestra perspectiva, sentimos que
en la decision de esas personas, la comida rapida desplazé la tradicion del mate o el
café con leche y facturas. McDonald’s y “suimpacto se ha dejado notar mucho mas
alld de las fronteras de Estados Unidos y de los limites del negocio de la comida rapida.
Ha influido sobre un abanico, sobre un icono significativo de empresas, e incluso en la
forma de vida, de una buena parte del mundo” (Ritzer, 1996). Por lo visto hay personas
gue se identifican con McDonald’s y asimismo “este se ha convertido en
establecimientos omnipresentes y en simbolos inmediatamente reconocibles (...)
McDonald’s es verdad una parte de Norteamérica” (Ritzer, 1996)

Al entrar nos encontramos con un panorama diferente de nuestra anterior visita a este
mismo establecimiento. Habia menos gente y el orden se daba por si solo, no hubo
una empleada que nos indicara la caja en la cual debiamos hacer la cola; las reglas
implicitas del restaurante eran cumplidas por las personas que iban llegando. Esta vez
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pudimos darnos cuenta que McDonald’s cambia el menu en las pantallas que estan
arriba de las cajas, segun el horario. Mientras esperdabamos el desayuno, nos llamdé la
atencidn que una joven entrd a preguntar si podia pedir hamburguesa, a lo cual la
cajera respondid que a toda hora se sirve este platillo.

A la vez que comiamos, observamos que a los pocos minutos comenzaron a llegar
nifilos acompafados por sus padres u otro familiar y que el menu seguia siendo la
Cajita Feliz a pesar de la hora. Los padres no ponian resistencia al pedido del menor,
cosa que nos parecio chocante ya que un desayuno con hamburguesa, papas fritas y
Coca Cola no es saludable para la dieta de un nifio ni tampoco para un adulto.
Claramente lo que predomina es el incentivo del juguete que ofrece la Cajita Feliz,
ademads de la concepcidn que ellos tienen de McDonald’s.

También pudimos distinguir a unas cuantas personas comiendo el desayuno que
consta de huevos revueltos con tocino, esta eleccién de compra nos generé
nuevamente la idea de que de alguna manera se logré imponer el estilo alimenticio en
algunas personas que acuden al local en busca de este menu. Otros simplemente
estaban tomando un café o un desayuno mas regional, lo cual nos hacia preguntar el
por qué deciden entrar a un restaurante Fast Food y no a una cafeteria convencional.
Mas alla de la adaptacion de unos cuantos productos, la firma no abandona su
impronta caracteristica: la comida de McDonald’s no busca parecerse a ninguna otra.
Sin embargo el establecimiento de Calle 8 y esquina 50 posee un McCafé que por su
estructura y diseio, si logra emparentarse con uno mds tradicional. Por otra parte
notamos que la limpieza y la tranquilidad hacian un sitio ameno, y en este horario nos
dio una sensacién de similitud con el local del Barrio Belgrano. Un rasgo semejante era
la presencia de diarios (en la anterior visita no habia) y televisores, con la intencion de
qgue el ingreso sea duradero y no tan fugaz.

La segmentacion etaria que identificamos, en su mayoria rondaba entre 25 y 35 afios
(en el comedor) y 50 a 70 en la cafeteria. Sobre la peatonal observamos a un grupo de
adolescentes que ademas de comer, se notaba que la intencién para ellos era
encontrar un espacio de reunién donde pasar el rato. Dentro del local, otros
adolescentes realizaban la misma practica. A pesar de esto, en el horario matutino no
es frecuente ver a jovenes.

En cuanto a los de 25 y 35 afios pudimos registrar que se encontraban a gusto en el
local debido a que no existia tal multitud como habitualmente sucede en otros
horarios y otros dias, pero sin embargo McDonald’s cuenta una amplia clientela diaria
en todo momento. Se notaba que salian del trabajo, o por algin momento de
descanso o de la universidad. Y de acuerdo a los de 50 a 70 que se situaron en el
McCafé se los vio relajados, como si estuvieran en otro café tradicional. Tuvimos la
oportunidad de ver a una seiora mayor que estaba leyendo un libro dentro del
establecimiento. Dimos cuenta que en el levantamiento de residuos, acto que podria
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realizar un mozo en un restaurante convencional, estas franjas no siguen al pie de la
letra tales reglas segun la légica del Fast Food. A diferencia de unos cuantos nifios que
si depositaron en el cesto de basura su bandeja.

Hasta el momento, hemos presenciado en cada local la mezcla de clases sociales
donde no sélo van profesionales o estudiantes sino también un empleado de la
construccion. McDonald’s esta abierto a todo publico siendo un espacio donde
conviven los diferentes estratos.

Los empleados estaban mas tranquilos ya que la concurrencia del lugar demandaba
poco ajetreo. Eran menos, lo que indica que el personal se reduce de acuerdo a los
distintos horarios y en la cocina se veia que estaban mas comodos para desplazarse y
poder realizar confortablemente las labores. Lo que nos llamé la atencidn es que no
estaba el guardia de seguridad. Y un hecho significativo de la visita se dio cuando una
nifia se acercé a pedir monedas dentro del local.

Visita N25: Mc Donald’s Alicia Moreau de Justo 1198. Puerto Madero
Dia: Viernes 17 de octubre de 2014
Horario: Matutino y Mediodia

La quinta visita constd de dos partes, la primera se efectud en el McCafé del local
ubicado en Alicia Moreau de Justo al 1198, y la segunda en el restaurante McDonald’s
de la misma direccion. En un comienzo se habia planeado realizar la observacién en el
horario matutino pero vimos la oportunidad de quedarnos a la hora del almuerzo y
sumar la experiencia de ambos dmbitos a nuestro registro. Lo que pudimos notar fue
la clara diferencia de los dos ambientes sin la necesidad de que estos estuvieran
divididos fisicamente. El McCafé es un area espaciosa, con acceso propio, decorada
con los tonos marrén y blanco que van acorde a una cafeteria tradicional y moderna a
la vez, agradable, totalmente limpia, con una buena vista, que invitaba a quedarse mas
tiempo y disfrutar tranquilamente de un café y algun postre para acompaiarlo.

En esta ocasidon observamos que es el primer establecimiento que posee dos entradas,
una para el restaurante y la otra para el McCafé debido a la ubicacién de la sucursal,
gue se encuentra en uno de los lugares mas turisticos de Puerto Madero. Pudimos
disfrutar la limpieza y pulcritud del sitio, y al mismo tiempo de la tranquilidad y la
comodidad que ofrecia, lo que no sucedid en el de la Calle 8 y 50 de La Plata. Por
primera vez logramos relajarnos en un McCafé y dimos cuenta que la gente alli se
encontraba a gusto también. Leian los diarios (luego veriamos que en el comedor
también habia, pero al estar alejados de las mesas nadie se levantd a tomar uno),
admiraban el paisaje de la costanera y no tenian prisa de ingerir lo que estaban
consumiendo. Pensamos que al estar rodeado de otros restaurantes y de tener
relativamente cerca a Starbucks, se veia en la obligacidn de ofrecer al publico un lugar
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donde pasar un momento agradable, donde se pueda hacer una pausa del trabajo, del
estudio o de la visita turistica. Al local ingresamos a las 10:29 de la mafiana y nos
retiramos a las 11:12 con el propdsito de recorrer la zona y volver al restaurante a la
hora de almuerzo.

Al regresar, ingresamos por la otra entrada, cruzando primero un drea de mesas que
estaba situada en la parte exterior, todas encerradas por separadores. Estas estaban
acorde a la decoracién de otros restaurantes del sector, daban un aspecto de
naturaleza ya que eran sillas y mesas de madera que hacian juego con los adornos de
plantas y una grata sensacion de comer al aire libre en un dia soleado. Es la primera
vez que percibimos una impresién totalmente relajada y alejada de la l6gica de los Fast
Food. Sin embargo al entrar para hacer nuestro pedido, notamos como todo cambid y
el ritmo acelerado se hizo notar. Alas 12:15 estdbamos siendo atendidos en la caja,
esta vez nadie nos indicé por donde pasar y hacer la cola, asimismo observamos que la
gente que ingresaba tenia incorporado el sistema.

El publico mayoritario era de estudiantes con mochilas, libros y notebooks, que por la
cercania, intuimos que venian de la Universidad Catdlica. Igualmente vimos extranjeros
gue se manejaban perfectamente con las reglas del lugar a diferencia de otros. Lo que
observamos en ellos es que de entrada buscaban una caja, esperaban en el lugar de
entrega de pedidos y al terminar de comer tiraban los residuos y dejaban las bandejas
en el lugar correspondiente, todo en un acto mecanizado. Para Ritzer “reconforta
saber que McDonald’s no nos brinda sorpresas, es decir, que la comida que tomamos
en un determinado momento o lugar es idéntica a la que comemos en otro sitio o a
otra hora (...) El éxito del modelo McDonald’s indica que mucha gente ha empezado a
desear un mundo sin sorpresas” (Ritzer, 1996).

Esta idea nos hizo pensar que los extranjeros preferian entrar a McDonald’s por la
familiaridad y el hecho de saber que la comida y el funcionamiento es igual en todas
partes del mundo en vez de entrar a otro restaurante con el que se encontrarian con
un menu totalmente diferente. “Las personas prefieren saber con qué se encontraran
en todo lugar y momento. No desean ni tampoco esperan sorpresas. Quieren saber
gue, cuando pidan su Big Mac, serd igual que el que comieron ayer y el mismo que el
gue tomardn mainana. La gente podria llegar a enfadarse si la salsa especial se
ofreciera un dia para otro. Quieren saber que el establecimiento de McDonald’s que
visitan en Des Moines, Los Angeles o Paris serd mdas o menos igual que el McDonald’s
de su localidad (...) se hace hincapié en cosas tales como la disciplina, el orden, la
sistematizacion, la informacidn, la rutina, la coherencia y los actos metddicos”. (Ritzer,
1996).

La misma actitud de tirar los residuos la realizaban adolescentes. También observamos
la presencia de familias y nifos, pero en este caso no eran los principales. Sin
embargo, al momento que nos retirdbamos comenzaron a llegar paulatinamente, lo
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cual pudimos registrar la labor de una empleada que, a cada nifio le regalaba un globo
y unas hojas y temperas para colorear.

Al recibir nuestro pedido, el cual esperamos al lado de un monitor electrénico que iba
indicando cuando este ya estaba listo para ser retirado, nos dirigimos a una mesa.
Rizter manifiesta que “cuando un empleado de una caja registradora tiene que mirar el
producto que se le ha pedido y, a continuacidn, la lista de precios, existe la posibilidad
de que pueda marcar una cantidad equivocada vy, quizas, incluso mas baja. Tal
eventualidad la elimina la caja registradora computarizada. Todo lo que el empleado
tiene que hacer es presionar en la registradora el dibujo que simboliza el articulo
pedido: la maquina registra el precio correcto. El trabajo realizado tradicionalmente
por las personas ha sido eliminado y encomendado a maquinas. Podria decirse que el
objetivo de un restaurante de comida rdpida consiste en reducir a sus empleados a un
nivel de funcionamiento que los convierta en robots” (Ritzer, 1996).

Es por ello que “la mayor parte de la comida que se prepara en McDonald’s llega ya al
restaurante precocinada, cortada y preparada con antelaciéon, a menudo mediante
tecnologias que no precisan al hombre. Esto significa limitar las acciones de los
empleados. (...) Todo lo que deben hacer, y no siempre, es aderezar o, a menudo,
simplemente calentar la comida y entregarsela al consumidor. Cuantas mas
operaciones haga la tecnologia antes de que la comida llegue al restaurante de comida
rapida, menos tienen que hacer los trabajadores y menos lugar queda para sus propios
razonamientos y habilidades”. (Ritzer, 1996)

La decoracién mostraba espacioso al establecimiento a pesar de contar Unicamente
con una planta: dividido en barras con banquetas altas, pufs que daban a los
ventanales y mesas con sillas sencillas siendo un tanto incémodas en el centro del
lugar. La diferencia con el sector de afuera y del McCafé era notable: ruidoso,
alborotado, el movimiento de la gente estimulaba a estar solo para comer y dejar
rapido el lugar para las personas que iban llegando. Alli percibimos que a la hora de
almorzar convive una amplia diversidad de clientes.

La fragmentacion del local de Puerto Madero consta en cuatro secciones: McCafé;
ventanal de postres; comedor; y bafios, con la particularidad que estos ultimos
estaban ubicados en un subsuelo que parecian estar aislados del local. En ellos ponian
musica lo que solventaban la sensaciéon de lejania. Asimismo, fue la Unica vez que
escuchamos musica en los banos. Los empleados intentaron en todo momento
mostrarse sonrientes, simpaticos y atentos, aunque logramos distinguir que no debian
hacer tantas tareas como si visualizamos en los locales de La Plata.

Un hecho que habiamos presenciado anteriormente pero que, en este caso tuvo
mayor protagonismo fue el acto de pedir la comida para llevar, dado que la zona se
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prestaba para que la gente se sentara en los bancos de la peatonal o hasta en las
mismas veredas que daban a la costanera.

Finalmente, la apreciacién que tuvimos de este McDonald’s es ambigua, por un lado
tiene un drea de caféy postres donde se puede disfrutar de un ambiente placidoy a
menos de unos metros y sin divisidn alguna, el restaurante es un lugar amplio, pero
con pocas mesas, ruidoso, rapido; y ademds cuenta con una especie de terraza donde
el acto de comer se vuelve agradable. Lo que pudimos observar es que por estar
ubicado en la zona gastronémica de Puerto Madero, ofrece por una parte una
sensacion de tranquilidad para estar acorde y poder competir con la comodidad que
brindan los demds restaurantes, sin dejar de ser un Fast Food ni abandonar lo que esto
implica.

Visita N26: Mc Donald’s Alicia Moreau de Justo 1198. Puerto Madero
Dia: Sdbado 1 de noviembre de 2014
Horario: Nocturno

Debido a la cantidad de restaurantes que se encuentran en la zona, decidimos ir un fin
de semana en el horario nocturno y ver si la concurrencia, teniendo en cuenta este
factor, era amplia y observar el publico que visitaba el establecimiento.

Llegamos al lugar a las 22:51 y nos dirigimos al area del McCafé ya que se encontraban
mas clientes sentados alli, algo que nos llamé la atencién. El sector de comedores
tenia apenas cinco mesas ocupadas: dos por jévenes de entre 13 y 16 afios, otra por
una pareja de adultos mayores y un grupo de amigos de alrededor de 25 afios. En los
desayunadores, sélo registramos a una familia con dos nifios, ambos consumiendo la
Cajita Feliz.

El ambiente cambid rotundamente con respecto a la anterior visita en todos los
aspectos: no se percibid una sensacidn de rapidez con la accidn de comer y dejar la
mesa a otro, en esta oportunidad hubo un clima tranquilo, espacioso y poco
alborotado siendo la mesa de los mads jévenes la Unica donde provenian ruidos mas
elevados. Ademas, pudimos observar una conexion entre el comedor y el McCafé. En
esta ultima seccidn, se encontraban dos familias con nifios (cada uno con su Cajita
Feliz) y un grupo de jévenes en los sofds que daban a la ventana, una pareja de
adolescentes y tres adultos que consumian productos de cafeteria. En general, nos
encontramos con un restaurante con un publico reducido, que gracias a la poca
afluencia de gente podia relajarse, establecer conversaciones, injerir mas
tranquilamente los alimentos y quedarse mas tiempo de lo habitual en el local.

Un factor que pudo influir en la cantidad de clientes fue el clima. Por ende, las mesas
del exterior no estaban disponibles. Sin embargo, en los diferentes restaurantes

81



tradicionales que rodean la zona vimos gran cantidad de personas, e incluso, varios
esperando que se desocuparan lugares. Esto nos hizo pensar que el publico que
habitualmente concurre a McDonald'’s es el estudiante universitario, y por ello, en una
salida de fin de semana la gente prefiere otro tipo de restaurante, mas no las cadenas
de Fast Food.

Dejar los residuos en la mesa son conductas repetidas en los anteriores
establecimientos, pero no con frecuencia en el de Puerto Madero. A pesar de ello, una
de las familias no levanté sus desechos, algo que si cumplian los demas.

Mientras estuvimos en el local, pudimos ver que entré una policia a pedir
hamburguesas para llevar, rasgo que se emparentd con la primera visita al McDonald’s
de Puerto Madero en la compra y retiro de los productos.

En el subsuelo, los bafios nuevamente pasaban musica (de caracter juvenil, similar al
género Pop) y se notaron desatendidos por los empleados del lugar: estaban sucios y
no estaba la planilla de limpieza. En cuanto al personal hubo una notoria diferencia con
el resto de las visitas realizadas: no habia seguridad, sélo uno se encargaba de la
limpieza, habia tres cajeras, tres cocineros y una encargada general. Al no haber
clientes que atender, hablaban entre ellos sin preocupaciones.

La cajera del McCafé (donde compramos nuestra consumicidn) se notaba nerviosa,
hacia preguntas sobre cada paso que realizaba para darnos el pedido, era una chica
joven que seguramente este seria su primer trabajo y no queria caer en ningun error.
“Los empleados estan controlados por medio de la divisién de trabajo (..) Los
empleados deben hacer esas tareas y no se les permite realizar otras; deben también
dedicarse a este trabajo de la manera prescrita por la direccidn; en la mayoria de los
casos, no deben cumplir sus cometidos siguiendo procedimientos personales. Es mas,
la idea consiste en transformar a la gente en robots o en ordenadores que apenas
tomen decisiones, si es que lo hacen alguna vez”. (Ritzer, 1996)

Finalmente, le preguntamos a qué horario cerraban y contesté que ala 1 AM el
McCafé y a las 2 el restaurante.

La visita durd alrededor de 20 minutos ya que consideramos que no habia mucho mas
para ver, porque el ingreso de clientes se detuvo tras nuestra llegada.

Visita N2 7: McDonald’s Kosher. Shopping Abasto. CABA
Dia: Martes 4 de noviembre de 2014
Horario: Tarde

Después de haber ido una primera vez y encontrarnos con el local cerrado debido a
una celebracidn religiosa, pautamos una visita que fuese en un dia habil en la semana,
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para poder registrar particularidades que se efectuaran en el establecimiento Kosher
del Abasto Shopping. Antes de la eleccidn de la fecha, verificamos que no coincidiera
con alguna festividad judia.

La llegada se dio en el horario del almuerzo y el pedido fue solicitado a las 13:07. Como
primera caracteristica notamos que se encontraba al lado de un Burger King y
totalmente alejado de los otros dos McDonald'’s tradicionales dentro del shopping.

Al hacer la fila vimos que ya se encontraban personas comiendo y otros esperando
para pedir. Al ser un local ubicado en un patio de comidas de un centro comercial,
cuenta con un espacio mas reducido al igual que el personal de trabajo. Apenas cinco
empleados divididos en caja y cocina, y la presencia de un rabino que se encarga de
bendecir la comida como lo profesa la religion judia. A pesar de que no sea necesario
gue los mismos sean de la colectividad, vimos que dos “cocineros” y la encargada
general del lugar, de acuerdo a fisionomias propias de la religidn, tales como el corte
de pelo y la forma de usar la ropa, nos indicaron que seguramente formen parte de la
comunidad. Percibimos que tanto estos trabajadores y el rabino, como los clientes,
poseen esos rasgos comunes que los distinguen.

La sensacién que nos dio es que el funcionamiento de McDonald’s Kosher como
mecanismo de restaurante Fast Food es igual al resto de los anteriormente visitados,
difiriendo en el publico con sus determinadas caracteristicas, y en la comida que les
ofrecen: por ejemplo, la hamburguesa no lleva queso, ya que no es permitido comer
en un mismo plato dos productos que sean de origen animal.

Con respecto a los clientes el comportamiento en el local tampoco varié. En su
mayoria los consumidores eran nifios que separamos en dos grupos: uno de 4 a 7 afios
acompanados por sus madres, y otro de 11 a 14 que iban solos y portaban uniformes
de educacion fisica de una escuela llamada Yeshurun Tora. Las familias eran
numerosas: por cada madre habia de dos a cuatro nifios y nos llamé la atencion la
cantidad de cochecitos de bebé. Los nifios menores tenian su Cajita Feliz con la Unica
diferencia de que ésta no trae el postre porque la religién no permite el consumo, en
este caso, del Danonino que habitualmente entrega el producto. Los otros nifos se
compraron distintos combos en diferentes tamafios.

Cada nino llevaba consigo el tradicional gorro Kipa y particulares cortes de pelo en los
mas pequenos. “El tradicional “primer corte de pelo”, es una ceremonia que tiene
lugar en el tercer cumpleafios de un nifio. Esta ceremonia marca el inicio de la
educacidn del nifio se destaca por dejarle las peyot, los distintivos rizos laterales, y
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comenzar a usar una kipa y tzitzit”>°. Mayoritariamente las mujeres vestian polleras

por debajo de las rodillas y algunas con pafiuelos en el pelo.

En un sector comedor mas alejado de las mesas que estaban frente a las cajas, se
sentd un grupo de 15 chicas que a diferencia de los grupos de adolescentes
anteriormente observados en los establecimientos tradicionales, mantenian una
conversacién mas calma, mds organizada, sin el ruido que escuchamos por ejemplo, en
el McDonald’s del barrio portefio de Belgrano.

Una accion repetida en todos los clientes fue irse sin levantar los desechos. Ni
mayores, ni adolescentes, ni menores cumplen con esta norma, por ende, el personal
de limpieza perteneciente al shopping constantemente pasaba a tirarlos en el cesto.

Los productos que se vendian eran cuatro tipos de combos de hamburguesa: Big Mac;
McNifica; Cuarto de Libray McPollo; ademas de nuggets de pollo todos acompanados
por papas fritas y gaseosa linea Coca Cola. Los Unicos postres ofrecidos eran sundaes
de durazno y frutilla. Una orden judia implica que el pan debe ser bendecido y que
antes de comer hay que lavarse las manos, es por eso que cuando llegamos vimos en la
parte izquierda del establecimiento un lavamanos y un cartel con informacidn sobre el
pan. “Antes de comer pan, se procede al lavado de manos, Netilat ladaim. No sdlo es
una medida higiénica, sino también una purificacion espiritual para comer,

concientizando que los actos deben tener un fin espiritual”*?

En el lugar habia una buena cantidad de clientes, por lo que se ve que es un
restaurante concurrido por los miembros de la colectividad, que buscan un lugar
donde comer rapido y facil, con precios relativamente econdmicos y que McDonald’s
se adecua sus productos a lo que la religion les permite consumir. En este horario
también pudimos ver adultos mayores, parejas y personas que estaban en un lapso de
descanso de sus trabajos o de sus estudios.

Lo particular en esta visita, en la que adicionalmente ibamos a observar el
comportamiento de los clientes de la comunidad judia, sabiendo que es el Unico
McDonald’s Kosher en el mundo fuera de Israel, sentimos que finalmente los
observados fuimos nosotros. Dado que no conociamos las costumbres judias resultd
que la curiosidad de las personas pertenecientes a esta colectividad, tal vez
preguntdndose qué haciamos ahi, nos generd la idea de sentirnos en un lugar al que no
perteneciamos. Se puede considerar que es un grupo con un fuerte sentido de
pertenencia y familiaridad con los suyos que reconocen inmediatamente a quien no
profesa a esta religion.

3 Jabad.org.ar http://www.jabad.org.ar/judaismopractico/los-ciclos-de-la-vida/upshernish-primer-
corte-de-pelo/corte-de-pelo-2/ Consultado el 07/11/2014
*? Jabad.org.ar http://www.jabad.org.ar/shabat/netilat-iadaim-y-hamotzi/ Consultado el 07/11/2014
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A modo de conclusién citamos a lanni que explica que “cabe siempre reconocery
reiterar que la sociologia de las religiones mundiales desarrollada por Weber es
también, y principalmente, una sociologia de la cultura, una sociologia de estilos de
vida y visiones de mundo constituidos culturalmente y sintetizados en las religiones.
Esta claro que las religiones pueden implicar los mas distintos y opuestos elementos,
tales como dios y el diablo, naturaleza, sociedad y sobrenatural, religiosidad y magia,
misticismo y profetismo, iglesia y secta, sagrado y profano, pecado y castigo,
rutinizacién y secularizacion, teologia y cosmogonia. En el juego de las relaciones
sociales y de la trama de los patrones y valores culturales, teniendo en cuenta
procesos y estructuras también econémicos y politicos, las mas diversas formas de vida
religiosa no son sélo llevadas a insertarse y redefinirse en el dmbito de la sociedad
como un todo sino que pueden rutinizarse y secularizarse, para construir segmentos
mas 0 menos basicos de la cultura. Los procesos de rutinizacién y secularizacion
histéricamente se desarrollan a la par, tensa y combinadamente, con otros procesos,
tales como la individualizacion, la urbanizacion, la mercantilizacion, la industrializacion
y la racionalizacién. Y esos procesos con frecuencia rebasan fronteras geograficas e
histdricas, y atraviesan culturas y civilizaciones” (lanni, 1999)

Mientras que Falomir Parker expondra que “los grupos étnicos son una de las formas
posibles de agrupamiento de individuos. El criterio que permite delimitar su
composicion es que sus miembros comparten un origen cultural comdn (...) una de las
funciones principales de los grupos étnicos es que permiten a los diversos grupos,
culturalmente distintos, interactuar socialmente. En sociedades multiculturales la
identidad étnica sirve como principio de organizaciony, a su vez, opera como una
manera de simplificar o codificar y predecir el comportamiento de los otros.” (Falomir
Parker, 1991). El antropdlogo explica que “la etnicidad permite a sus miembros crear
una identidad grupal, también les permite expresar sus intereses politicos y
econdmicos frente a otros grupos dentro de un sistema social. También distinguirse
entre diversos grupos, afirmar su identidad frente a otros y luchar por lo que
consideran sus intereses politicos y econdmicos. Los grupos étnicos han sido capaces
de articular la cohesion de grupo alrededor de intereses objetivos como la lucha por el
poder politico y econémico. La gran paradoja de los grupos étnicos frente a los
procesos de universalizacién radica en que, por un lado, constituyen una expresiéon
importante de las diferentes formas del ser humano, pero por el otro, su afirmacidn se
hace de frente y en oposicidon a otros, a partir del énfasis de la diferencia, la separacion
y la jerarquia.” (Falomir Parker, 1991)
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Imagen 10 Caja y lavamanos McDonald’s Kosher
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4.5 Consideraciones:

Después de haber visitado en siete oportunidades diferentes establecimientos de la
ciudad de La Plata y Capital Federal consideramos que:

En ambos locales relevados de la ciudad de La Plata, sin importar el horario y el dia,
vimos que siempre hay una concurrencia considerable en donde se destaca
fundamentalmente la presencia de nifios acompafiados por sus padres y adolescentes,
fortaleciendo la dptica de atraccion de McDonald’s a segmentos definidos. A pesar de
contar con un espacio reducido se sigue manteniendo cierta uniformidad en cuanto a
la distribucion de los ambientes: una cocina que le permite ver al publico lo que se
elabora; una fila horizontal de cajas donde se piden y se pagan los alimentos
solicitados; las hileras hechas por los clientes para realizar los pedidos, divididas de
acuerdo a las cajas; comedores con mesas vy sillas similares; un drea de juegos para la
recreacion de los nifios; y cestos de basura grandes, ubicados estratégicamente para
que las personas al retirarse dejen alli sus residuos; entre otros componentes que
configuran a los restaurantes Fast Food.

“El restaurante de comida rapida, de la manera en que llegd a evolucionar a partir del
modelo McDonald’s, es eficaz tanto desde el punto de vista del usuario como del
propietario del establecimiento. Empecemos con los consumidores que buscan un
medio para satisfacer el objetivo final: consiste en llenar el estomago. Podemos
afirmar que cuenta con varias opciones: preparar la comida en casa, ir a un restaurante
tradicional o conducir hasta un McDonald’s, o hasta cualquier otro restaurante de
comida rapida. Comparando estas tres posibilidades, pareceria que comer en un
McDonald’s es el medio disponible mas eficaz para satisfacer el apetito de la gente”
(Ritzer, 1996)

A pesar de la composicion interna que el lugar tiene, el comportamiento del publico
platense es méas desorganizado. Es por ello que en los horarios pico registramos la
existencia de una empleada “acomodadora” que indica los pasos a seguir desde la
llegada. Sus practicas se adecUan al mecanismo que McDonald’s apunta. Tienen
internalizado el proceso de ir a la caja, pedir su comida, pasarse a otra caja y esperar,
recibir el platillo y ubicarse en una mesa, mas alla de que alguien los oriente para un
mejor orden que no altere dicho funcionamiento.

En diferencia con los establecimientos de Belgrano y Puerto Madero donde los
consumidores tenian apropiadas las normas implicitas de este tipo de restaurante,
haciéndola de una forma mdas mecanizada. En ellos ningiin empleado cumplia con la
labor de ensefiar los pasos a seguir sino que de acuerdo a dicha internalizacion los
mismos consumidores tenian la certeza de lo que debian hacer. Visualmente estos
locales son mds amplios: el local de Belgrano posee mas mesas y sillas y ofrecia un
rasgo de comodidad y tranquilidad; y el de Puerto Madero tiene una estructura
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particular por la zona donde esta ubicado, teniendo plazas en el exterior bien
decoradas en un esquinero, intentando emparentarse con los demas restaurantes que
conforman el sector gastrondmico. Al ser estos Ultimos mas extensos que los de La
Plata se reflejé que en el espacio de trabajo para los cocineros, los sitios son mas
amplios y permiten un desempefio mas confortable.

Lo que identificamos con los relevamientos es que McDonald’s logrdé captar publico de
todas las edades, todas las clases sociales y diferentes religiones. Es un espacio abierto
a todo tipo de personas donde se retinen a modo de distraccién, no sélo con el fin de
comer rdpido sino que también actia como lugar comun de encuentro. Es una especie
de ritual donde existen distintas practicas de acuerdo a las edades: los nifios van por la
Cajita Feliz y a divertirse en las plazas de juegos siendo que la compaiiia ademas ofrece
un ambiente festivo, colorido, actuando sobre sus emociones, regalandole globos y
ofreciéndoles pinturas, conformandose como un espacio de esparcimiento. Los
adolescentes lo toman como un sitio de reunidn social, donde pueden hablar
distendidamente ya que es un lugar que no impone reglas de comportamiento en las
mesas, disfrutando ademds, de comer los productos que McDonald’s ofrece. El
universitario y el trabajador encuentran un lugar donde pueden comer rapidamente
acorde a los tiempos que manejan. Los adultos son quienes acompafian a los nifios,
tomando estos establecimientos como una cita informal de salida familiar. Y también
adultos mayores que deciden ir al McCafé, aunque sigue siendo un publico menor al
cual McDonald’s no apunta con sus estrategias de marketing, pero que sin embargo se
adeclia como espacio para recibirlos.

Todos los locales de la firma estan ubicados estratégicamente en zonas céntricasy
comerciales, rodeadas de shoppings, cines, teatros, galerias, universidades, colegios,
bancos, oficinas, locales de indumentaria y de electrodomésticos, donde
habitualmente transcurren gran nimero de transeuntes a diario con la intencién de
captarlos. Para ello, utilizan publicidades graficas que expresan distintas promociones,
pancartas para la atraccion de los nifios, ademas del vistoso logo de los arcos dorados
gue es reconocido mundialmente. En el caso de Puerto Madero, se ubica en una zona
turistica enmarcado en el cordén gastrondmico del barrio, que se envuelve bajo una
vista de edificios imponentes, hoteles lujosos y monumentos histéricos; y el
McDonald’s Kosher se encuentra dentro de un centro comercial.

Los empleados son personas jévenes que probablemente sea su primer trabajo. Se
mantiene la uniformidad en ellos donde la compaiiia les provee la vestimenta laboral,
los gorros y la orden de ir peinados de igual manera. Asimismo se les indica c6mo
comportarse con los consumidores, cémo armar los distintos combos, cémo mantener
el ordeny la limpieza del lugar sin dejar de manifestar buena predisposicién,
cordialidad, amabilidad y siempre mostrar una sonrisa. A pesar de esto, los notamos a
veces nerviosos, atareados por el ritmo que demanda el negocio y con miedo de
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alterar el funcionamiento del lugar que romperia con el molde estipulado que
McDonald’s pregona desde sus valores. En todas las visitas percibimos que han sido
desplazados por las maquinas que realizan la mayoria de los labores: los que se
encuentran en la cocina no preparan ningun alimento, sino que sélo arman los combos
y utilizan las maquinas tanto para servir las bebidas (que calculan hasta donde llenar el
vaso) como el timbre de la freidora de papas que indica cuando retirarlas. Vimos un
claro ejemplo de cémo la tecnologia abarca gran parte de las acciones robotizando la
mano de obra humana.

La hamburguesa, exponente del estilo alimenticio estadounidense es el platillo por
excelencia norteamericano. Se hizo popular gracias a pequefios restaurantes que se
han convertido hoy en dia en gigantescas cadenas multinacionales y que asimismo han
penetrado en el mercado de otros paises inculcando e imponiendo dicho estilo.
McDonald’s se posiciond como referente y marca lider a nivel mundial de los
restaurantes Fast Food.

En Argentina, logrd influir en las costumbres tradicionales por la comida que vende.
Desde aqui es que se desprenden y se despliegan las numerosas estrategias de
marketing tanto para captar como para mantener al puiblico que ha establecido como
consumidor. Lo llamativo es que al tener otro arraigo gastrondmico, seguramente al
ingresar este tipo de empresas con una comida diferente a la conocida haya podido
captar la atencién llamando a la curiosidad por lo novedoso hasta llegar al punto de
gue otros restaurantes locales incluyan platos como la hamburguesa con papas fritas
en sus menus. Un aspecto que indica la intervencidn y la posterior adopcién cultural se
refleja en actos como el que pudimos presenciar en la visita N2 4, donde personas
estaban consumiendo a las 10 de la mafiana hamburguesas o huevos revueltos con
panceta como desayuno, hecho que no es caracteristico de la regién.

“McDonald’s nos ha atraido mediante diferentes estrategias. Los restaurantes se
presentan como edificios flamantes, nos dicen que la comida es fresca y nutritiva, nos
muestran a los empleados como seres joviales y buenas personas, a los directivos
amables y amistosos, y la experiencia de tal comida parece ser divertida y satisfactoria.
Incluso nos inducen a creer que, al menos indirectamente, contribuimos con
instituciones de caridad, mediante nuestro apoyo a la empresa, que financia los
hogares Ronald Mc Donald para niflos enfermos” (Ritzer, 1996)

La idea de globalizacidon que mas se asimila a lo que pudimos registrar en la visitas a los
establecimientos de McDonald’s es la de Octavio lanni, en el sentido que expresa que
hay una globalizacién tanto de ideas como de patrones y valores socioculturales que
giran en torno a imaginarios sociales. Los consumidores de McDonald’s tiene una
prenocion construida sobre todo los componentes que hacen a la compaiiia: comida,
instalaciones, marca, reunion social, reunion familiar, diversidn para los nifios, entre
otros, adoptandola, recredndola y a su vez construyendo una identidad. Pudimos ver
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usuarios que optaron por el desayuno americano por sobre el que ha tenido en los
primeros anos de su vida, por lo que consideramos la injerencia del estilo
estadounidense en algunos clientes, relacionandolo con lanni en la mirada que
entiende a la globalizacién como un mercado de bienes culturales, universo de signos y
lenguajes.

Teniendo en cuenta, las operaciones de marketing por diferentes soportes mediaticos
que realiza McDonald’s y el amplio presupuesto que dedica para estas acciones,
reconocemos que ha habido una interaccién entre la industria cultural y la cultura de
masas que agiliza los mercados traspasando las fronteras y penetrando en el consumo
de la cultura nacional en un proceso que provoca desterritorializacidony la
reterritorializacidn de las cosas, gentes e ideas.

En otra visidon, McDonald’s es parte de la identidad de ciertos grupos sociales que se
reflejan, se incorporan, se interiorizan, se apropian y ritualizan el paquete que la
empresa ofrece: comida, diversidn, felicidad, luces, festividad, encuentro y demas.
Retomando las teorias de Chiriguini acerca de la identidad como proceso de valores,
significaciones, sentidos y simbolos que se apropian y que nos hacen distinguir,
pudimos observar que McDonald’s homogeniza las practicas de sus consumidores
dentro de cada establecimiento, llevando a que estos adopten una ldentidad
McDonalizada, lo cual hace que los sujetos se apropien de una cultura que no les
pertenece. Al elegir este establecimiento y no uno con las caracteristicas de un
restaurante tradicional argentino, implica la valoracién y la preferencia por aquello
diferente, por lo que no es la cultura y la identidad propia. Chiriguini hace énfasis
justamente en las fronteras, diciendo que no son inmutables, y ese dinamismo se pudo
observar en cada visita. Fue evidente el cambio de la situacidn social reflejandose el
desplazamiento en las fronteras identitarias. Son totalmente acertadas las palabras de
la antropdloga, al sostener que no se puede hablar de la identidad de un grupo como
algo definido de una vez y para siempre.

Tras haber abordado las nociones de consumo/cultura/consumo cultural, decidimos
qgue la definicién que mas se ajusta de acuerdo a la experiencia de nuestra observacién
es la de Michel De Certeau cuando explica que “el estudio del consumo cultural
aparece asi, como un lugar estratégico para pensar el tipo de sociedad que deseamos,
el lugar que tocarda a cada sector, el papel del poder publico como garante de que el
interés publico no sea despreciado. Conocer lo que ocurre en los consumos es
interrogarse sobre la eficacia de las politicas, sobre el destino de lo que producimos
entre todos, sobre las maneras y las proporciones en que participamos en la
construccion social del sentido” (De Certeau, 2000)
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Capitulo 5: La McExperiencia como promotora de una sociedad
de consumo

Uno de los factores que optimiza el éxito de las empresas es el andlisis de mercado,
practica que se viene realizando desde hace afios debido a la necesidad por parte de
las compafiias de conocer qué les interesa a los consumidores. Hoy en dia se vive en un
mundo donde cada vez mas se incrementa el consumo, la venta y la demanda; y
asimismo la competencia. Es por esto que identificar los segmentos hacia donde
apunta una empresa, se ha vuelto indispensable para el marketing empresarial. Existe
la obligacién de saber qué productos y servicios ofrecer y a quién, con el 4nimo de
incrementar las ventas y no perder los clientes reales.

Ill

El marketing, que conceptualmente se define como el “proceso de planificar y ejecutar
la concepcidn de las 4P (teoria madre del marketing) de un producto para generar
intercambios que satisfagan las necesidades del consumidor como las de la empresa”
(Miquel Peris, Molla Descals, & Bigné Alcaiiiz, 1994), propone el andlisis de mercado
como técnica para acercarse a lo que el cliente quiere y asi tener una relacién directa
con este. En cuanto a la teoria de las 4P, podemos decir que es una perspectiva
norteamericana que nace en la década de 1960 en un contexto de Posguerra, donde se
acabd con el fin de la austeridad en Estados Unidos en el cual se enaltecieron los
significados de nacionalismo, victoria y prosperidad. La consolidada potencia
hegemodnica necesito la valia de “recuperar el tiempo perdido” que la guerra ocasioné.
Por ello, se dio un vuelco total al consumo desde la compra de productos lujosos de
época como los automoviles, los electrodomésticos, en los afios popularmente
conocidos como los “Afios Dorados”

La teoria consiste en definir las cuatro variables con las que trabaja el marketing que
componen el circuito de venta de un producto:

1) Producto

2) Precio

3) Plaza o punto de venta

4) Promocion o publicidad

Para que un producto pueda triunfar y consolidarse en el mercado, necesariamente
hay que identificar las necesidades, los intereses y la opinién del consumidor, es por
ello que el marketing propuso como estrategia medir la calidad por medio de la
encuesta de satisfaccion. Desde una mirada epistemolégica, Juan Javier Sdnchez
Carrion reflexiona sobre el papel de la encuesta y, en general, de la investigacion:
“épara qué sirve la investigacion que estamos haciendo? Para ciertas tradiciones de la
sociologia, basadas en la obra de Durkheim, la investigacion ha de servir para explicar
la realidad social, que se presenta conformada por un conjunto de ‘hechos sociales’”
(Sanchez Carrién, 1996)

91



McDonald’s como empresa consagrada ya que su producto se encuentra en un ciclo de
vida de madurez, en términos de marketing, se vio en la necesidad de realizar su
propia encuesta de satisfaccion como estrategia. En el momento que se encuentra la
compafiia, no es para menos que sus altos directivos y encargados del marketing
empresarial, vean la obligacion de acercarse a sus clientes y conocer su opinién acerca
de la experiencia de visitar alguna de sus sucursales y consumir sus alimentos. La firma
cuenta hoy en dia con la McExperiencia, una encuesta en plataforma web que busca
conocer de manera eficiente cémo se sintid el cliente en su ultima visita y el grado de
satisfaccidon tanto con sus productos como con el servicio. “Evidentemente, la
planificacion de la calidad serd deficiente si el conocimiento de las necesidades de los
clientes es deficiente. Los planificadores de la calidad tienen que aceptar el hecho de
gue en una sociedad competitiva los clientes tienen la ultima palabra. Puede que las
necesidades de los clientes no se hayan manifestado; puede que parezcan ‘irreales’.
No obstante, las necesidades de los clientes se tienen que descubrir y se tiene que
actuar sobre ellas” (Juran, 1990)

La encuesta de satisfaccion es una serie de preguntas pensadas estratégicamente y
aplicadas como un método de investigacién de mercado, que indaga a los clientes
sobre la opinién que tienen acerca de los productos y servicios que adquirieron, con el
fin de conocer el grado de satisfaccion, identificar si ha ocurrido un problema o para
confirmar que todo se encuentra bien. Segun la revista Emprendedores de Espana “el
objetivo, mas alla de profundizar en el perfil y comportamiento del publico, es muy
concreto: analizar su experiencia como usuarioy, a partir de ahi, elaborar las
estrategias de marketing y desarrollo de producto mas adecuadas para aumentar su
satisfaccion”>*. Y afiade la opinién de Josep Altarriba, Director del Master en Direccidn
de Marketing y Gestion Comercial de EAE Business School quien debido a su
experiencia en el campo sefiala que “conocer cdmo perciben nuestros clientes el trato
que se les dispensa, la calidad y la gama de nuestros productos, el servicio postventay

otras variables del ambito comercial y de marketing, es una cuestion clave”>>.

Evidentemente el drea de marketing de McDonald’s pensé eficientemente a la hora de
desarrollar la composicién y finalidad de la McExperiencia. Cuando se paga el pedido
realizado en la caja y el/la cajero/a hace entrega del ticket, al reverso de este el cliente
encontrara la invitacion a realizar una encuesta por medio de la cual podra medir la
calidad del productoy el servicio obtenido.

* Emprendedores.es. (27/febrero/2014) http://www.emprendedores.es/gestion/como-elaborar-una-
encuesta-de-satisfaccion Consultado (04/diciembre/2014)
35

Idem
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Imagen 11 Reverso del ticket de compra

Como se puede ver en laimagen N2 11, lo que mas se resalta son las frases “contanos
cémo estuvo hoy” y “hay un beneficio para vos”. Dos frases que indudablemente
captaran la atencidn de clientes. A los consumidores le gusta contar la buena
experiencia que hayan tenido con algun producto o servicio, y asimismo buscan los
medios necesarios a la hora de hacer una queja o reclamo para ser escuchados. Por
ultimo, la promesa implicita de recibir un beneficio seduce la curiosidad de los clientes
que quieren recibir algo a cambio, un descuento, un dos por uno, obsequios, cualquier
cosa que brinde una sensacion de estar gastando menos o de obtener algo gratis.

Juran resalta que “antes de acometer cualquier esfuerzo, los altos directivos deberian
comisionar una encuesta para determinar el estado del patrén cultural y su impacto
sobre la calidad. Proveer participacion de la sociedad receptora. (...) proveer tiempo
suficiente para que la sociedad receptora evalue las ventajas del cambio frente a las
amenazas a sus valores. (...) entretejer el cambio en una parte existente y aceptada
del patrén cultural. Proveer un quid pro (dar algo a cambio de algo)” (Juran, 1990).

El intercambio de la opinidn del cliente por un beneficio es justamente lo que
McDonald’s propone. Basicamente le dice a todos sus clientes “brindame informacién
gue me permita mejorar, nos interesa tu opinidn, y por evaluarnos te daremos algo
gue sabemos, te va a gustar”.

Miquel, Mollad y Bigné, autores del libro Introduccién al Marketing, hablan justamente
del intercambio en este campo y lo definen como “la relacién entre la empresa y el
cliente con el objetivo de satisfacer la necesidad de ambos. Diran que el marketing
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disefia un producto, fija un precio, ubica una plaza y genera publicidad. En este
sentido, se establece una légica de “te doy y me das” generando el intercambio”
(Miquel Peris, Molla Descals, & Bigné Alcafiiz, 1994)

Ese canje entre empresa y consumidor es necesario mirarlo desde una dptica socio-
cultural para entender qué impulsa el deseo de un sujeto a calificar un producto y
asimismo desear recibir algo a cambio de su opinidn, por parte de esa empresa.
Zygmunt Bauman explica que “se produjo un punto de quiebre que mereceria el
nombre de ‘revolucién consumista’, con el paso del consumo al ‘consumismo’, cuando
el consumo, como sefiala Colin Campbell, se torna “particularmente importante por no

III

decir central” en la vida de la mayoria de las personas, “el propésito mismo de su
existencia”, un momento en que “nuestra capacidad de querer, de desear y de
anhelar, y en especial nuestra capacidad de experimentar esas emociones
repetidamente, es el fundamento de toda la economia” de las relaciones humanas”

(Bauman, 2007).

El autor agregard que “el consumismo es un tipo de acuerdo social que resulta de la
reconversién de los deseos, ganas o anhelos humanos ( si se quiere “neutrales”
respecto del sistema) en la principal fuerza de impulso y de operaciones de la
sociedad, una fuerza que coordina la reproduccion sistematica, la integracion social, la
estratificacion social y la formacién del individuo humano, asi como también
desempeia un papel preponderante en los procesos individuales y grupales de
autoidentifiacion, y en la seleccidon y consecucion de politicas de vida individuales. El
“consumismo” llega cuando el consumo desplaza al trabajo de ese rol axial que
cumplia en la sociedad de productores. A diferencia del consumo, que es
fundamentalmente un rasgo y una ocupacién del individuo humano, el consumismo es
un atributo de la sociedad” (Bauman, 2007)

Motivados por esos deseos y necesidades, sentimientos que son previamente
estudiados en el marketing y que son tomados para el desarrollo de una estrategia
comercial, el individuo cautivado por la promesa de recibir un beneficio, decide
participar de la invitacidn que le hace McDonald’s. Cuando el cliente comienza a
realizar la encuesta de satisfaccién, lo primero que se encontrard en la pantalla de su
dispositivo sera esta imagen:
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Bienvenido a McDonald's
. . 5 bueno te| M
Contanos tu experiencia

Tu participacion es importante para brindarte un mejor servicio
Tomara aproximadamente 7 minutos de tu tiempo.

iTRAE TU TICKET DE LA ULTIMA COMPRA PARA COMENZAR!

He leido y acepto bases y condiciones de la encuesta

opinaia
Imagen 12 Primera captura McExperiencia

La imagen N212 nos presenta la amabilidad y el agrado que McDonald’s pregona a
todos sus clientes por el hecho de haber visitado uno de sus restaurantes, y recalca
gue la participacién de quien ha comenzado esta encuesta es importante para la
compafiia por el objetivo de brindarle un mejor servicio. Esta idea se asemeja al
concepto de fidelizacidn, a lo cual la revista Emprendedores afirma que “la empresa
podra desarrollar acciones para incrementar la satisfaccién, mejorando la calidad de
producto y de servicio, la experiencia de compra vy el valor ofrecido. Esto redundara en

un aumento de la fidelidad y de la recomendacién positiva”*.

Una vez que el consumidor acepta las bases y condiciones de la encuesta, serd llevado
al segundo paso. Para esto es necesario que tenga a mano el ticket de compra, con lo

cual McDonald’s asegura la asistencia del encuestado, y podra registrar y comparar lo

gue se encuentra en su base de datos; ya que toda orden de compra esta enumerada

para un mejor control.

36
Idem
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Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia
(@ oW

1l

Consulta tu Ticket para completar los datos de tu compra.

Los puntos rojos de la imagen te indican donde encontrar la informacién.

Orv.

© Numero de Ticket

© Fecha de visita | DD v |- MM v |-14

© Horario de visita HH v |- MM |

@ Gasto Total

(21.00) 118.00

2,000 / 0.00
c/Light Hed {21.00) t.00
TOTAL 230.000

Imagen 13 Segunda captura McExperiencia

Para acompanar adecuadamente a sus clientes, el disefo previo a la encuesta est3
pensado como una guia donde indica de manera facil los pasos a seguir y los campos
necesarios a completar.

Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia

1l

¢ La compra en McDonald's fue realizada en alguna de estas sucursales?

() Calle 8 Nro 908, La Plata

() Calle 50, £42/50, La Plata
) Ruta 8 y Ruta 202, San Miguel

) Av. Antartida Argentina 1111 (e/ Vicente Crestia) - Paseo de la Patagonia Loc. 4001
() Av. Bunge y Libertador

() Av. Victorica y calle José Marmol, Moreno

() Formosa 673, Ezeiza

() Dique 1, Puerto Santa Fe, Ciudad de Santa Fe

() Av. Espora 611, Adrogué

) Ninguna de estas sucursales

SIGUIENTE ©

Imagen 14 Tercera captura McExperiencia
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Laimagen 14 es el comienzo de la encuesta. Todos los pasos anteriores estan
estratégicamente pensados con una finalidad: la empresa y su departamento de
marketing no dejan por fuera el mas minimo detalle, todo ha sido previamente
pensado para tener éxito en la gestion de calidad.

En base a esto Joseph Juran expresa que la gestidn de calidad consiste “en la totalidad
de medios por los cuales logramos la calidad. La gestién de calidad incluye los tres
procesos de la trilogia de la calidad: planificacion de calidad, control de calidad y
mejora de la calidad” y en cuanto a su planificaciéon dira que “es la actividad para (a)
determinar las necesidades de los clientes y (b) desarrollar los productos y procesos
requeridos para satisfacer necesidades” (Juran, 1990).

En este caso McDonald’s optd por una estrategia en formato web, acorde a la rapidez
y comodidad que demandan los consumidores. Hoy, diversos comercios ofrecen sus
productos via internet, se pueden hacer las compras del hogar, de comida, ropay
hasta pagar los servicios y ahorrar tiempo sin salir de casa “Estd claro que los medios
de comunicacion globales no son monoliticos. Estdn atravesados por imposiciones
locales, nacionales y regionales, asi como por divergencias politicas, culturales,
religiosas y otras. Se componen de empresas, corporaciones y conglomerados que
compiten en los mercados y se disputan clientes, audiencias, publicos, estratos
sociales” (lanni, 1929).

[ N
Por favor ingrese los siguientes datos para continuar:

Email
Nombre

Sexo

2

w

Femenino Masculino

Edad

Imagen 15 Cuarta captura McExperiencia
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Bienvenido a McDonald's :
. . qué bueno gue viniste| 1\
Contanos tu eXperiencla - RS
. I-:@:wo%:-
Incluyendolo a usted, ; Cuantas personas consumieron en la ultima visita al local de
Calle 8 Nro 908, La Plata?
Por favor escoja... v
CEED
opinaia

Imagen 16 Quinta captura McExperiencia

e viniste| (11

Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia

. 0%) 100%)

Incluyendolo a usted, ; Cuantas personas consumieron en la ultima visita al local de
Calle 8 Nro 908, La Plata?

2 v

¢ Realizd su visita a McDonald’'s con algtin nifio entre 3 y 8 afios de edad?

) sl
) NO

opinaia

Imagen 17 Sexta captura McExperiencia

El mercado estd integrado por empresas, productos y consumidores; estos ultimos se
encuentran fragmentados en variables de comportamiento (lealtad a una marca);
geograficas (region, pais, clima); demograficas (edad, sexo, profesion, estado civil,
clase social, hdbitos de consumo); psicoldgicos (estilos de vida, motivaciones,
beneficios, usos); socioculturales (religidn, ideologia, cultura) y caracteristicas de
consumo (familiar, ocio). Dicha segmentacion es importante hoy en dia para las
empresas que, para su buen funcionamiento implementan distintos métodos basados
en el marketing que les permita conocer las necesidades de sus clientes.

En las imagenes N215 y 17 se pueden identificar rasgos de segmentacién, ya que
pregunta el sexo del encuestado y si asistio con algun nifio. Sobre este proceso dos
expertos explicaran que “la segmentacién del mercado consiste en un proceso de
agregacion, es decir, agrupar en un segmento del mercado a consumidores con
necesidades semejantes. Dicho proceso consta de dos etapas: 1) Asignar nombres a
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mercados generales de productos, y 2) segmentarlos con la finalidad de seleccionar
mercados metas y disefiar mezclas adecuadas de marketing” (McCarthy & Perreault,
2001).Y agregaran que “de acuerdo a los planteamientos anteriores, la segmentacion
del mercado es compatible con el desarrollo de un sistema de franquicias exitoso, pues
entre las ventajas de este formato de negocios se encuentra el disefio de un concepto
gue se pueda repetir (mediante manuales de operacidon, mercadoldgicos, financieros,
entre otros), con estrategias de diferenciacion claramente definidas para atraer al
mercado objetivo” (McCarthy & Perreault, 2001).

A continuacidn (imagen N218) la encuesta pregunta si los alimentos fueron comprados
para consumir en el local o si el cliente compro para llevar, ya que la encuesta esta
disefada secuencialmente, es decir que si el cliente no comié en el establecimiento, no
es necesario preguntar sobre la limpieza de mesas y sillas o la disponibilidad de las
mismas, sino que se enfocara en otras preguntas pertinentes a la compra realizada.

Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia

¢ Qué tipo de visita realizé a McDonald's?

() Consumi dentro del local

() Comprd para llevar

SIGUIENTE O

opinala

Imagen 18 Séptima captura McExperiencia

- - '
Bienvenido a McDonald's P
. . que bueno = viniste| [
Contanos tu eXperiencila
-I © 0% 100%)
¢ Qué tipo de visita realizé a McDonald's?
Consumio dentro del local
) Compré para llevar
¢ En qué sector de comidas realizd la compra?
() Mostrador
NMcCafé
) Centro de postres
opinala

Imagen 19 Octava captura McExperiencia
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Como mencionamos anteriormente, se ve la forma en la que McDonald’s a través de la
encuesta identifica a sus clientes por medio de las segmentaciones estipuladas en el
analisis de mercado, para lo cual Juran sostendra que “cuando la empresa ha hecho el
proceso de identificar a sus clientes, le es necesario descubrir las necesidades de estos,
es por ello que se han disefiado herramientas que les permita medir el grado de
satisfaccién con el fin de corregir errores y mantener un estandar éptimo de calidad”
(Juran, 1990).

Bienvenido a McDonald's
: : qué bueno m
Contanos tu experiencia -

i 0% 100%)

11

¢ Qué productos consumieron? Por favor, incluya todos los productos.
Si no recuerda bien, le aconsejamos que revise su ticket para orientarse.

"Puede marcar todas las opciones que considere necesarias

Caijita Feliz Wraps
McCombo (Hamburguesa carne o Ensalada
pollo + bebida + papas o ensalada)
Nuggets
Hamburguesa de carne o pollo
(sueltas, SIN combo) Desayuno
Papas fritas (sueltas) Postre
Bebidas Frias (sueltas) Otro:

Bebidas Calientes

Imagen 20 Novena captura McExperiencia

En laimagen N2 20 la pregunta esta orientada a conocer los productos que consumié
el cliente, con el fin de deducir las preferencias y gustos del mismo, lo que le permite a
la compaiiia identificar que el consumidor es “afectado” por cierto producto, es decir
opta por un McCombo de hamburguesa de carne, papas fritas y Coca Cola en vez de
una ensalada acompafiada de un exprimido de naranja; estableciendo qué clase de
cliente es, cual es el producto de su preferencia y sus necesidades entorno a los
alimentos que compré. “Los productos no se limitan a los articulos vendibles y
servicios; incluyen también las salidas de los procesos empresariales. De manera
similar, ‘clientes’ no se limitan a los compradores; se aplica a todos aquellos que son
afectados por los productos y procesos de una empresa” (Juran, 1990)

Para continuar con el concepto de consumidor “afectado” por un producto, es
necesario resaltar la importancia que tiene la Cajita Feliz, el combo propuesto por
McDonald’s para los nifios, su publico principal. Alexander Mosquera, sefiala que
“dicha cadena emplea artilugios como la conocida Cajita Feliz (la comida chatarra mas
un juguete de «premio»), los parques de diversion o juegos para los infantes, asi como
los «combos» de ofertas, para crear un efecto hipndtico o mesmerizante, como diria
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Andacht, que atrapa a los consumidores y los obliga a volver, bajo la premisa de que
ése es el mundo ideal en el que todos deben estar. De alli que esos artilugios se
centren en esos nifios y adolescentes o en los padres, y que sirven como reproductores
de ese estilo de vida, con el fin de ir conformando su perfil como potenciales
consumidores, que mas adelante serd traspasado de generacién en generacion como
un valor o mas bien como un anti-valor que se legitima al transformarse en un texto
con memoria cultural que se presenta como tradicion” (Mosquera, 2008).

Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia

LL

¢ Cuan satisfecho esta con la visita que hizo a McDonald's de Calle 8 Nro 908, La
Plata?

© SATISFACCION

Muy Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
Insatisfecho Insatisfecho
opinaia

Imagen 21 Décima captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's =
Contanos tu experiencia

11

Usted dijo que estaba Satisfecho con la visita que hizo a McDonald's de Calle 8 Nro 908,
La Plata.

¢ Por gué diria que esta Satisfecho?

<) ANTERIOR SIGUIENTE ©

opinalo

Imagen 22 Undécima captura McExperiencia
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Bienvenido a McDonald's =
Contanos tu experiencia

11

Por favor, cuéntenos su satisfaccion sobre la atencién del personal en su visita.

© TIEMPO DE ESPERA HASTA SER ATENDIDO

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
msat\sfecho Insatisfecho

opinaia

Imagen 23 Duodécima captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's =
Contanos tu experiencia

1l

Por favor, cuéntenos su satisfaccién sobre la atencién del personal en su visita.

© CORDIALIDAD Y AMABILIDAD DEL EMPLEADQ DE CAJA

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
|nsai|sfecho Insatisfecho

opinaila

Imagen 24 Décimo tercera captura McExperiencia

En las imagenes 21, 23, 24, 25,26 y 27 la encuesta hace preguntas referidas a la
atencion del personal. Los grados de satisfaccion los mide en cinco etapas que le
permitirdn identificar los aspectos a mejorar o que estén bien de acuerdo a la
calificacidon del cliente. Joseph Juran argumenta que el control estadistico en el
marketing es “un término utilizado durante los afos 50 y 60 para describir la utilizacién
de las herramientas estadisticas para ayudar a controlar la calidad de los procesos
operativos” (Juran, 1990) y que este mismo es “un proceso gerencial que consta de los
siguientes pasos: (1) evaluar el comportamiento real de calidad, (2) comparar el
comportamiento real con los objetivos de calidad y (3) actuar sobre la diferencia”
(Juran, 1990)
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Bienvenido a McDonald's -
Contanos tu experiencia ‘

11

Por favor, cuéntenos su satisfaccion sobre la atencion del personal en su visita.

© ASPECTO DE LOS EMPLEADOS (VESTIMENTA, ASEO)

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
|nsat|sfecho Insatisfecho

opinaila
Imagen 25 Décimo cuarta captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's : o
Contanos tu experiencia

1l

Por favor, cuéntenos su satisfaccion sobre la atencidn del personal en su visita.

© RAPIDEZ EN LA ENTREGA DEL PEDIDO

Muy Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
insatisfecho Insatisfecho

opinaia
Imagen 26 Décimo quinta captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's -
Contanos tu experiencia

1l

Por favor, cuéntenos su satisfaccion sobre la atencién del personal en su visita.

© CORDIALIDAD Y BUEN TRATO ENTRE LOS PROPIOS EMPLEADOS DE MCDONALD’S

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
|nsat|sfecho Insatisfecho
opinaia

Imagen 27 Décimo sexta captura McExperiencia
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Las imdgenes anteriores en las que se pregunta por el grado de satisfacciéon del cliente
en cuanto a la atencidon del personal, vemos variables que van desde la vestimenta y
presentacidn de los empleados, trato con el cliente, trato entre ellos mismos y rapidez
con la cual entregaron el pedido solicitado. Aunque parezca exagerado fijarse en esos
detalles, para los altos directivos son de gran interés, ya que sus tareas se fijan “en
satisfacer las necesidades de los clientes, minimizar la insatisfaccién con el producto o
servicio y optimizar el comportamiento de la empresa” (Juran, 1990).

Las estrategias del marketing empresarial buscan que sus clientes se sientan
conformes con el producto y servicios adquiridos. Bauman expondra que “mientras
gue los argumentos de la sociedad de consumo se basan en la promesa de satisfacer
los deseos humanos en un grado que ninguna otra sociedad del pasado puso o sofid
hacerlo, la promesa de satisfaccién sélo conserva su poder de seduccidn siempre y
cuando esos deseos permanezcan insatisfechos. Es decir, siempre y cuando el cliente
no esté “completamente satisfecho”, siempre y cuando llegue a sentir que los deseos
gue motivaron y pusieron en marcha su busqueda de gratificacion e impulsaron su
experimento consumista no han sido verdadera y plenamente satisfechos” (Bauman,
2007).

Las palabras de Bauman apuntan a que la ldgica o la verdadera intencién del consumo
es que ningun comprador esté totalmente satisfecho, lo que permitird generar mas
necesidades que suplir y asi constantemente el mercado tendra un producto nuevo
que ofrecer. Lo que se busca entonces es generar un circulo donde todo acto de
compra o adquisicidn de un bien o servicio conlleve a otro y asi sucesivamente,
generando lo que se conoce como consumismo. El socidlogo toma como ejemplo la
compra y venta de bienes materiales para explicar la real intencion del mercado y
afirma que “para mantener la economia consumista en marcha, el ritmo de
acumulacién de la ya enorme cantidad de novedades estd obligado a superar la marca
de todas las mediciones de demanda previas. En la economia consumista, por lo
general, primero aparecen los productos (ya han sido inventados, descubiertos o
disefiados rutinariamente en los departamentos de “investigacion y desarrollo”), y sélo
entonces se les busca alguna utilidad. Muchos de ellos, la mayor parte quiza, si no
consiguen convencer a los compradores o incluso antes de intentarlo, terminan
rapidamente en la basura” (Bauman, 2007).
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Bienvenido a McDonald's m
Contanos tu experiencia

11

£ Su pedido fue entregado tal cual lo pidia?

sl
) NO

¢ Recibid adecuadamente los condimentos?

sl
) NO

) No pidio

SIGUIENTE ©

opinala

Imagen 28 Décimo séptima captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's m
Contanos tu experiencia

11

Por favor, cuéntenos su satisfacciéon sobre los productos en su visita.

© APARIENCIA DEL PRODUCTO

Muy Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
insatisfecho Insatisfecho
opinaia
Imagen 29 Décimo octava captura McExperiencia
Bienvenido a McDonald's M
Contanos tu experiencila ——

100%)

Por favor, cuéntenos su satisfaccidn sobre los productos en su visita.

© SABOR

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
|nsat|sfecho Insatisfecho

opinala

Imagen 30 Décimo novena captura McExperiencia

105



Bienvenido a McDonald's .
Contanos tu experiencia

1

Por favor, cuéntenos su satisfaccion sobre los productos en su visita.

© TEMPERATURA ADECUADA DE LA BEEIDA

Muy Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
insatisfecho Insatisfecho
opinaia

Imagen 31 Vigésima captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia

1l

Por favor, cuéntenos su satisfaccion sobre los productos en su visita.

© EL PRECIO ES ADECUADO POR LO QUE RECIBI

Muy Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
|nsat|sfecho Insatisfecho
opinala

Imagen 32 Vigésima primera captura McExperiencia

En las preguntas reflejadas en las imagenes anteriores, se observa la evaluacion en
cuanto a los alimentos, que va desde la temperatura hasta el precio que el consumidor
ha pagado por ellos. Las respuestas a todos estos interrogantes que miden la
satisfaccion desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho, le permite a McDonald’s
acercarse a un punto que se denomina en el marketing como “necesidades
percibidas”, para las cuales Joseph Juran dird “con creciente abundancia, las
necesidades de los clientes proliferan en areas que pueden ser desconcertantes para
los tecndlogos. Idénticos bienes y servicios exigen unos precios radicalmente
diferentes, dependiendo de las tiendas en que se venden: populares, de lujo o
intermedias. Los consumidores pueden desarrollar lealtades a marcas y tendencias
hasta el grado que hace que los hechos sean especulativos” (Juran, 1990)
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Las lealtades, el pago de un precio por un producto y las preferencias de los clientes
van ligadas a la calidad del producto. Si el consumidor adquiere algo, que considere de
buena calidad y que al momento de realizar la compra siente que esta satisfaciendo
sus necesidades, pagara sin ningun problema y serd leal a esa marca, convirtiéndose en
cliente real.

Para explicar en términos de marketing el significado de la calidad, Joseph Juran
afirmara que “C grande, es un término utilizado para designar un concepto general de
la calidad en el cual ‘clientes’ incluye a todas las personas impactadas; ‘producto’
incluye bienes y servicios; ‘procesos’ incluye procesos empresariales y auxiliares. C
pequefia. Un término utilizado para designar un ambito reducido de la calidad,
limitada a los compradores, articulos fabricados y procesos de fabrica” (Juran, 1990) y
anadira que “la palabra calidad tiene dos significados importantes: (1) aquellas
caracteristicas del producto que responden a las necesidades del cliente y (2) ausencia
de deficiencias” y asi mismo explica que la caracteristica del producto es “una
propiedad que posee un producto y que se pretende que satisfaga ciertas necesidades
de los clientes” (Juran, 1990)

Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia croow's
G o

1l

Por favor, cuéntenos su satisfaccion sobre aspectos del local en su visita.

© LIMPIEZA GENERAL DEL LOCAL

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
|nsat|sfecho Insatisfecho

opinaila

Imagen 33 Vigésima segunda captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's

. . ué bueno gue viniste| 1\
Contanos tu experiencila < q

I
.
.

p N
0% 100%)

11

satisfaccion sobre aspectos del local

© AMBIENTE AGRADABLE

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
msahsfecho Insatisfecho

opinala

Imagen 34 Vigésima tercera captura McExperiencia
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Bienvenido a McDonald's m
Contanos tu experiencia

1l

Por favor, cuéntenos su satisfaccién sobre aspectos del local en su visita.

© DISPONIBILIDAD DE MESAS Y SILLAS

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
|nsal|sfecho Insatisfecho
opinailo

Imagen 35 Vigésima cuarta captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's =
Contanos tu experiencia

1l

Paor favor, cuéntenos su satisfaccion sobre aspectos del local en su visita.

© LIMPIEZA DE MESAS Y SILLAS

Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy Satisfecho
|nsat|sfecho Insatisfecho
opinaia

Imagen 36 Vigésima quinta captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's m
Contanos tu experiencia

1l

Por favor, cuéntenos su satisfaccion sobre aspectos del local en su visita.

© DISPONIBILIDAD DE SERVILLETAS O SORBETES

* No uso Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho Muy satisfecho
lnsatlsfecho insatisfecho
opinaia

Imagen 37 Vigésima sexta captura McExperiencia
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. . '
Bienvenido a McDonald's , =
: : qué bueno gue viniste| 1]
Contanos tu experiencia
0% 100%)
Por favor, cuéntenos su satisfacciéon sobre aspectos del local en su visita.
° ESTADO DE LOS BANOS
® No uso ) uy Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho MU)-' satisfecho
insatisfecho insatisfecho
opinaia

Imagen 38 Vigésima séptima captura McExperiencia

Como se ha venido afirmando a lo largo del capitulo, para la empresa es importante
saber el impacto y las experiencias de los clientes (en este caso externos) con el
producto, por esta razon, tal y como se ve en las imagenes que permiten apreciar los
factores a evaluar a los que apunta la encuesta: pedido entregado tal cual el cliente lo
solicitd, apariencia del mismo, sabor, temperatura, precio, limpieza general del lugar,
ambiente, disponibilidad de mesas, entre otros factores que hacen parte de los valores
de McDonald’s. La compafiia deja ver la necesidad de comunicarse con el cliente, ya
que el posicionamiento que tiene actualmente en el mercado requiere eliminar
cualquier insatisfaccién que alguien pueda tener de McDonald’s. Juran expresa que la
inconformidad “con el producto requiere una atencién individual. En conjunto pueden
también construir una amenaza a la comerciabilidad de un producto” (Juran, 1990).

Los cambios socioculturales, comunicacionales, tecnoldgicos y los procesos de
globalizacién han permitido el protagonismo de las nuevas tecnologias y las formas de
obtener informacidn, la sociedad en general y tanto empresas como usuarios las han
incorporado en el cotidiano ya que depende del uso que cada uno les dé, servirdn
como herramientas de comunicacion efectivas. Cada individuo es un “eslabén de
multiples redes de comunicacion, informacidn, interpretacién, diversion, afliccién,
evasion. Cada individuo puede ser un haz de articulaciones locales, nacionales,
regionales y mundiales, cuyos movimientos y centros de emision estan dispersos y
desterritorializados en el mundo exterior” (lanni, 1999).
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Bienvenido a McDonald's ) e
. . que bueno gue viniste
Contanos tu experiencia

1l

¢+ Cual es su intencidn de volver a visitar el local de McDonald's de Calle 8 Nro 908, La
Plata?

Intencion de volver a visitar el local

Seguramente Probablemente NO sé Probablemente Seguramente
NO NO sivolveré Sl Sl
volveré volveré volveré volveré

opinqia

Imagen 39 Vigésima octava captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's =
Contanos tu experiencia

1l

De acuerdo a su Ultima experiencia ; Recomendaria a otras personas el local de
McDonald's de Calle 8 Nro 908, La Plata ?

*Por favor conteste con esta escala donde:
0="No recomendaria en absoluto" y 10= "Recomendaria totalmente"

Recomendaria a otras personas el local

opinaia

Imagen 40 Vigésima novena captura McExperiencia
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Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia

De todos estos aspectos ;Cual es el mas importante y cual el menos importante para
usted?

"Arrastre o haga Doble-click en los items de Ia lista de Ia izquierda para moverlos a la derecha.
Empiece por el mas importante al menos importante.

OPCIONES DISPONIBLES

Atencion y Servicio de los empleados

SU CLASIFICACION

Precio
Calidad y Presentacion de los productos
Estado y limpieza general del local

Rapidez en el servicio

Imagen 41 Trigésima captura McExperiencia

Las imagenes 39,40 y 41 apuntan a indagar la intencién del cliente en cuanto a volver a
consumir en McDonald’s, si este recomendaria a algun conocido o familiar los
productos del mismo vy, por ultimo hace que el encuestado clasifique de mas
importante a menos importante los valores que considera relevantes a la hora de
efectuar una compra. Los interrogantes que corresponden a las tres imagenes
mencionadas, buscan la calificacién de bienes (tangible) y del servicio (intangible) de la
compra; y asimismo la idea implicita de ir a cenar a un McDonald’s que busca la venta
de un concepto. Con la respuesta que obtenga por parte del encuestado, la firma
obtendra informacion que le permitird medir cuantitativa y cualitativamente el servicio
gue ofrece para la “satisfaccién” de la necesidad de sus usuarios.

Los estudios de mercado son diferentes técnicas para conocer los perfiles y las
opiniones del consumidor. Revelaran qué piensan de los productos, los precios, los
canales de distribucion y los estilos comunicativos. Conocer al mercado constituye
definir los consumidores reales y los consumidores potenciales, o sea, los que
seguidamente consumen la marca y la fidelizan, y aquellos otros que comparten una
necesidad o deseos, pero que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través del
intercambio de otros elementos de valor. Pero no sélo se enfocard en conocer los
gustos, deseos y necesidades sino también en conocer la competencia.
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Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia

= >
—

qué bueno gue viniste

100%)

1l

La ultima visita que realizd a la sucursal Calle 8 Nro 908, La Plata fue...

(1) Una visita planificada

(1) Una visita que decidio en el momento

¢.Cuales fueron las principales razones de su Ultima visita?

* . - .
Puede marcar todas las opciones que considers necesarias.

[} Comerrico [ ] Buen ambiente [} Por una oferta/promocian
[] Ofras personas querian ir [] Por un evento (cumpleafios) [] Me quedaba de paso

(] Me tente [ ] Me queda cerca [] Llevar a algun nifio

[ Buena relacion [] Comer rapido [ Otro motivo
precio/comida (

Aproximadamente, ; Cuantas veces por mes visita este local?

s .
(L) Primera vez que vengo

(1) Menos de 1 vez al mes

() 5veces o més

opinaio

Imagen 42 Trigésima primera captura McExperiencia
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Bienvenido a McDonald's m
Contanos tu experiencia

1l

Antes de terminar, podria decirnos si en los Gltimos 2 meses: consumié en alguno de
estos lugares?

* .
Puede marcar todas 1as opciones que considere necesarias.

[:] Burger King
[] Mostaza
[] Starbucks
] Subway
D Wendy's

[:] No fui a ninguno de estos

Imagen 43 Trigésima segunda captura McExperiencia

Bienvenido a McDonald's

. . ué bueno gue viniste
Contanos tu experlenCIa

Loy

1

. Cuan satisfecho esta con la visita que hizoa ...?

© STARBUCKS

Muy Insatisfecho Ni satisfecho ni Satisfecho
insatisfecho insatisfecho

Imagen 44 Trigésima tercera captura McExperiencia

Muy satisfecho

opINQIQ

Bienvenido a Mchnalc_i's m
Contanos tu experiencia

11

iMuchas gracias por su participacion!
Antes de pasar al beneficio, por favor seleccione si desea recibir:

- Informacion de Actividades, Promociones o Encuestas de McDonald's u Opinaia.

) sl
) NO

SIGUIENTE ©

opinala
Imagen 45 Trigésima cuarta captura McExperiencia
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Bienvenido a McDonald's
Contanos tu experiencia

1l

A modo de control, le solicitamos que ingrese nuevamente los Ultimos 4 digitos de su
ticket.

opinaia
Imagen 46 Trigésima quinta captura McExperiencia

iMuchas Gracias por su participacion!
Su opinidon es muy importante para nosotros.

Recuerde llevar este beneficio y el ticket con el que ingresé a la encuesta.

IMPRIMI Y DISFRUTA
50% DE DESCUENTO

CAFE MEDIANO + 3 MEDIALUNAS

RECORDA LLEVAR  EL TICKET CON EL QUE
ESTE BENEFICIO INGRESASTE A LA ENCUESTA

NO DE TICKET:@ee4887e5

Este es el nimerc del ticket que deberd acompahar la impresidn

CODIGC DE REMISION:15481896@

IR

P
| Imprimir || Enviar por E-mail |

Si ha tenido algun inconveniente al imprimir o enviar
el cupdn escribanos a
mcexperienciatar@opinaia.com
eanecificanda el niimeran de ticket

Imagen 48 Trigésima séptima captura McExperiencia
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Finalmente McDonald’s agradece la participacién y expide un bono de descuento, con
lo cual espera que el cliente se sienta satisfecho o por qué no “feliz” de haber obtenido
un combo de obsequio o el cincuenta por ciento de su préximo almuerzo o cena gratis,
a cambio de un minimo esfuerzo. Se puede decir que es una mirada un tanto inocente
gue deja de lado la intencién por parte de McDonald’s de generar otra compra en uno
de sus establecimiento y asi sucesivamente todo gracias a que el consumidor ya
conoce la estrategia. Bauman reflexionard que “la economia consumista medra con el
movimiento de bienes, y cuanto mds dinero cambia de mano tanto mas florece, y cada
vez que hay dinero que cambia de mano hay mas productos de consumo (...) el valor
caracteristico de una sociedad de consumidores, el valor supremo frente al cual todos
los demas valores deben justificar su peso, es una vida feliz. Y mas, la sociedad de
consumidores es quizas la Unica en la historia humana que promete felicidad en la vida
terrenal, felicidad aqui y ahora y en todos los “ahoras” siguientes, es decir, felicidad
instantdnea y perpetua” (Bauman, 2007)

A su vez buscan “satisfacer cada necesidad/deseo/apetito de modo tal que sélo
puedan dar a luz nuevas necesidades/deseos/apetitos. Lo que comienza como un
esfuerzo por cubrir una necesidad debe conducir a la compulsién o a la adiccién (...)
ademas de tratarse de una economia del exceso y los desechos, el consumismo es
también, y justamente por esa razén, una economia del engaiio. Apuesta a la
irracionalidad de los consumidores, y no a sus decisiones bien informadas tomadas en
frio; apuesta a despertar la emocion consumista, y no a cultivar la razon” (Bauman,
2007)

5.1 Consideraciones:

Para el analisis de la McExperiencia se hizo necesario tomar conceptos del marketing y
de autores que pudieran aportar una vision socio-cultural, ya que es fundamental
explicar con qué motivo McDonald’s pone en practica esa estrategia y el impacto que
produce en una sociedad con habitos alimenticios diferentes al estadounidense. Si nos
remitimos a uno de los objetivos que el marketing empresarial pretende alcanzar por
medio de este tipo de estrategias (satisfacer a los clientes), se podria decir que es algo
positivo y beneficioso para estos. Sin embargo desde la perspectiva de autores como
Zygmunt Bauman se expondrd el entramado que se esconde detrds de esta idea

“complaciente”.

En palabras propias del marketing, el concepto del cliente es considerado como “un
término utilizado por la Ford Motor Company para designar la sucesiéon de
acontecimientos desde la creacién de un nuevo modelo hasta su puesta en el
mercado” (Juran, 1990). Sobre ese consumidor, el mercado intentara conocer sus
necesidades para brindarle a través de productos o servicios una sensacion de
conformidad, a lo que Juran en su libro definird como “el estado de acuerdo entre |a
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calidad real y el objetivo de calidad” (Juran, 1990). Para lograr su propdsito el
marketing tendra que idear estrategias que le permitan la realizacién de esa meta.

Segun Miquel, Bigne y Molla el concepto de marketing refiere a un “sistema de
pensamiento filoséfico donde la intencion es generar con un entorno el intercambio: la
finalidad sera la compra y la venta” (Miquel Peris, Molla Descals, & Bigné Alcafiiz,
1994). Y afiadirdn con respecto al producto que “es el bien, servicio o idea que posee
un valor (simbdlico) para el consumidor y sera lo que promueva el intercambio. El rol
de las empresas es conocer los valores e intentar imponer sus propios valores, visiones
y misiones para influir en el intercambio” (Miquel Peris, Molla Descals, & Bigné Alcafiiz,
1994).

Lo que se puede considerar de los términos obtenidos por parte de profesionales del
marketing, es que la finalidad del mercado es la compray la venta de productos y
servicios, para lo cual enfocaran todas las estrategias y esfuerzos posibles. Las
empresas se mostraran interesadas en cada uno de los clientes, trabajardn para lograr
la fidelidad de los mismos y si le es posible construirdn un sentimiento o valor
simbdlico hacia una marca, servicios y objetos, motivados por la generacidn de réditos
a su favor. Los autores del libro Introduccidn al Marketing plantean tres elementos que
definen al producto por su naturaleza: “sus atributos, caracteristicas y sus beneficios
(es decir, lo que ofrece); y el servicio de apoyo, que se encuadra en la post venta
interpelando otros elementos que se ofrecen al consumidor para seguir ligados”
(Miquel Peris, Molla Descals, & Bigné Alcafiiz, 1994), en este caso la McExperiencia.

Después de haber expresado lineamientos tedricos sobre marketing podemos decir
gue McDonald’s realiza desde sus estrategias comerciales una estructura de tacticas
mercantiles. Este enfoque concentra un plan de marketing que piense en las 4Py las
articule, se comprende de mezclar las cuatro variables con las estrategias
seleccionadas y ese proceso influira en la decision del consumidor. No se deja nada al
azar, de hecho el marketing afirma que todo esta previamente pensado y disefiado, y
la McExperiencia no escapa a esta légica. La forma en la que el cliente conoce que
puede expresar su opinién sobre los productos que adquirid y la experiencia de su
visita, es efectiva ya que todos los compradores reciben el ticket y tienen Ia
oportunidad de observarlo hasta que tengan que mostrarlo para retirar el pedido. Mas
alld de que todas las personas que consumen en McDonald’s realicen la encuesta, la
compafiia se asegura que la informacidn pasé por las manos de todos sus
consumidores.

Por otro lado el soporte donde se encuentra la encuesta es un medio con el cual gran
parte de la poblacidn a nivel mundial se halla familiarizada. Segun Octavio lanni “En el
ambito de la aldea global, prevalecen los medios electrénicos como un poderoso
instrumento de comunicacion, informacion, comprension, explicacion e imaginacion
de lo que sucede por el mundo. Junto con la comunicacidon impresa, los medios
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electrénicos pasan a desempeiiar el singular papel de intelectual organico de los
centros mundiales de poder, de los grupos dirigentes de las clases dominantes” (lanni,
1999). Es asi como la propuesta de entrar a la pagina web, desde la comodidad del
hogar o del sitio que prefiera el consumidor, es algo que resulta cotidiano, facil y agil
de realizar; y lo mejor de todo es que por ejecutar ese acto tan simple McDonald’s
proporcionara un beneficio, y ain mas reconfortante, escuchara la opinion personal
del cliente.

Sobre las estrategias que impulsa McDonald’s Alexander Mosquera tomo conceptos
del escritor y periodista Jaime Lopera®’, afirmando que “ése es, precisamente, el poder
que ejerce la globalizacién por intermedio de la publicidad de los McDonald’s
difundida por los medios masivos, «cuyo objetivo es persuadir, convencer o seducir al
publico respecto a un determinado bien de consumo»” (Mosquera, 2008) Y sostendra,
tomando palabras de Jesus Martin Barbero, que “la globalizacidén no es sélo vivir en la
aldea global de McLuhan®. También involucra aspectos negativos para la cultura de los
paises «en vias de desarrollo», al verse sometidos a imposiciones en los drdenes
econdmico, social, cultural, politico, ideoldgico, etc., por parte de las naciones que
lideran ese nuevo modo de ser y estar en el mundo” (Mosquera, 2008).

En este sentido se puede decir que mediante la McExperiencia, McDonald’s manipula a
los clientes que, convencidos de estar recibiendo un beneficio por brindar su opinidén,
la compania Unica y desinteresadamente les otorga un descuento. Juega con la
psicologia y las sensaciones de estar recibiendo mds a cambio de poco, consiguiendo
gue estos hagan lo que McDonald’s quiere. Los clientes entran casi sin darse cuenta en
ese juego que propone el mercado globalizado y que toma protagonismo en las
diversas culturas desplazando comportamientos, lenguajes, rituales y hasta el sistema
culinario de una regién, otorgandoles practicamente una nueva forma de actuar. Lo
qgue McDonald’s implica es tanto el estilo de vida como el alimenticio propio de la
cultura estadounidense. Y en cuanto a esto, hemos presenciado a lo largo del tiempo
como Estados Unidos a través de distintos discursos, desde el cine, la moda, la musica,
la publicidad, etc; le dice al resto del mundo que lo que ellos son y profesan, es lo
bueno y aceptable casi de forma normativa.

Las franquicias mas alla de adaptar ciertos productos al lugar donde se encuentran,
nunca dejan de estar “norteamericanizadas” e imponen a través de su comida Fast
Food un mundo lleno de felicidad, de privilegios, de carnaval, en el cual se encuentra lo
“deseable” y “admirable”. Los cddigos, imagenes y lenguajes, en este caso la
McExperiencia, son una nueva forma de imponer el consumismo en la vida cotidiana
de los clientes y logrando que estos se sientan identificados, dominando la propia

*” Ver también en: Lopera, Jaime. (2006): El lado humano del conflicto, Bogota, Intermedio Editores
% Ver también en: McLuhan, Marshall. (1993): La aldea global, Barcelona, Gedisa Editorial
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cultura en especial de nifos, adolescentes y jovenes que se auto reconocen y se ven
reflejados en la marca.

En pocas palabras McDonald’s a través de sus estrategias redujo a sus clientes,
blogueando la capacidad de los mismos para distinguir la realidad del engafio
consumista. Los atrapo en el juego manipulador de los beneficios convirtiéndolos en
fuente de informacidén valiosa que aumentara sus ganancias y los llevara a consumir
cada vez mas.
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Capitulo 6: La Cajita Feliz como instrumento hegemdnico

La Cajita Feliz es la insignia caracteristica de McDonald’s, la representacion material de
lo que lo concierne, de lo que lo rodea y de lo que intenta y logra expresar. La fiel
imagen de un proceso que abarca otras cuestiones mas macro que la de ser sélo un
producto caricaturizado para los nifios. Junto al payaso Ronald, se convirtio en el
distintivo supremo, lo que diferencia a McDonald’s del resto de las cadenas
multinacionales de Fast Food y que la pone en la cima del empresariado
norteamericano, configurdndose como el combo que brinda la felicidad.
Omnipresente, es el reflejo artificial que denota una intencién de acaparar el publico
infantil, proponiéndole simplemente un menu que ademas de las hamburguesas y las
papas fritas vendrd con un juguete. He alli el anzuelo.

Los nifios eligen McDonald’s por la promesa de felicidad, de diversién. Lo que se
demuestra desde la compaiiia es que con la compra la satisfaccion sera alcanzada y se
suprimira la necesidad. Para este segmento, la Cajita Feliz es un cartdn de alegria, de
entretenimiento, de recreo, de placer, de certeza. Es el culto a la sonrisa, (que también
pregona en su logo) ya que todo lo que interiorice y contornee el nombre McDonald’s
serd felicidad. Situando a los niflos como sus complices, regodedndolos de afectoy
color se los premia por ser felices con un juguete, con otra mercancia, con otro fetiche,
haciéndolos participes de un sistema mundial globalizado que nada tiene que ver con
ellos. Jugando con la ilusidn, haciendo de garantia de que consumiendo el productoy
habitando el establecimiento seran mas felices que si no lo hacen, manipulan sus
sentidos.

El impacto visual es el primer envite. Tanto en los empaques, como en las marquesinas
y en las publicidades, se implementan colores y dibujos animados que llamen, que
estimulen la vulnerabilidad de la psiquis del menor de edad, que los inviten, que los
hagan desear, creando un pastiche de imagenes tan perturbadoras como fabulosas
gue alimentan la creatividad, la fantasia, la imaginacion. Pero el andlisis semidtico no
serd el elegido para complejizar la hipdtesis.

Existe un montaje mediatico masivo que participa oportunamente, y que posee una
perspectiva similar a la de McDonald’s: se unen Disney y Fox como cartelera
cinematografica influyente en cuanto a productos de la industria cultural que los nifios
adoptan sin problematizar y que luego requeriran (exigentemente) como juguete. Se
comprende una serie de eslabones que comienza desde el arte hasta lo cotidiano
donde se domestica la percepcidn infantil, que concluye con la accién de pedirira
McDonald’s a comer una Cajita Feliz. Ademas, la empresa financia numerosas
campanfas publicitarias por todo el mundo en distintos soportes y escenarios que
atentan a la determinacion de obtener mas devotos. Podemos observar enormes

119



pancartas, mufiecos, figuras animadas, payasos, toboganes. Un ambiente |Udico
circense que induce excesivamente a una quimera gigantesca.

Sin embargo, la intencidn real al canalizar sus deseos, es imponer una cultura, una
vision de mundo, una postura politica, una doctrina econdmica, una modificacion
social. La Cajita Feliz es un elemento ideologizante. Es el emblema de la globalizacidn
gue McDonald’s pondera y por ello, vimos la intencidon de considerarla como un
instrumento hegemadnico, dominante e imperante.

6.1 La promesa de felicidad:

“éiQué es lo que los seres humanos mismos dejan discernir por su conducta, como finy
propdsito de su vida? ¢Qué es lo que exigen de ella, lo que en ella quieren alcanzar?
No es dificil acertar con la respuesta: quieren alcanzar la dicha, conseguir la felicidad y
mantenerla. Esta aspiracién tiene dos costados, una meta positiva y una negativa: por
una parte, quieren la ausencia del dolor y de displacer; por la otra vivenciar intensos
sentimientos de placer” (Freud, 2006)

Como mencionamos, pensamos a McDonald’s como una herramienta mas que hace
girar el desarrollo del capitalismo como modelo de organizacién social. Ante sus
estrategias comerciales de intentar conglomerar un publico desde la promesa de
felicidad, analizaremos bajo una perspectiva psicolégica las connotaciones que
moldean la injerencia de la multinacional en las necesidades de los consumidores.

Retomaremos un breve concepto de felicidad, siendo que McDonald’s es un constante
reproductor, desde todos sus discursos, del susodicho. Es por ello que citamos a Freud,
padre del psicoanalisis, que propone dos vertientes para su estudio: la funcion
terapéutica y una critica a la cultura, siendo alli que lo refiere “El Malestar de la
Cultura” donde planteara que el fin ultimo del hombre es ser feliz. Freud refiere a la
mente humana con la expresidn “aparato psiquico” para subrayar la capacidad que
tiene la mente para la transformacién de la energia psiquica, y la existencia de partes o
instancias que modulan y controlan los recorridos de dicha energia. Para ello, lo dividid
en tres niveles: Consciente-Preconsciente-Inconsciente y en tres dimensiones
psiquicas: Ello-Yo-Super Yo.

Las dimensiones del aparato psiquico del individuo siempre entran en conflicto. El Ello
es la parte mas instintiva y estd regido por el principio de placer (actividad psiquica que
tiene por finalidad procurar el placer), es decir que no tiene valor, moral ni tiempo
siendo la parte inconsciente. El Yo, se organiza a partir del principio de realidad (la
busqueda de la satisfaccidn se limita en funcién de las condiciones impuestas por el
mundo exterior), restringe las pulsiones y es la parte consciente, encargado, por
ejemplo, de la conciencia y de la percepcién de sentidos. Finalmente el Super Yo,
condiciona nuestra conducta sobre lo que esta bien y lo que estd mal, internaliza las
normas sociales, y la culpa, que seria la transgresion a esa regla. Freud dira que
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vivimos en una sociedad represiva, en donde reprimir y sublimar las pulsiones creard
cultura.

“Felicidad corresponde a la satisfaccién mas bien repentina de necesidades retenidas,
con alto grado de estasis, y por su propia naturaleza sélo es posible como un
fendmeno episddico. Si una situacién anhelada por el principio de placer perdura, en
ningun caso se obtiene mas que un sentimiento de ligero bienestar, estamos
organizados de tal modo que sélo podemos gozar con intensidad el contraste y muy
poco el estado” (Freud, 2006)

6.2 El concepto de hegemonia:

Tomando a la Cajita Feliz como un elemento hegemodnico donde McDonald’s impone
su relato ideoldgico es oportuno pensarla insertada en una cultura denominada como
“tesoro de signos” tal cual explicara Gravano: “Englobamos una nocién de cultura en
un sentido amplio, que incluye bdsicamente el lenguaje, sus imagenes materializadas
en relatos, iconos, gestos, que aluden valores, metaforas, simbolos y que “atesoran”
precisamente porque los grupos sociales le asignan valor, sentido y necesidad de
preservarlos” (Gravano, 2006). Dicho esto, Marx expresara que “las ideas de la clase
dominante son las ideas dominantes en cada época; o dicho en otros términos, la clase
que ejerce el poder material dominante es al mismo tiempo, su poder espiritual
dominante. La clase que tiene a su disposicion los medios para la produccién material
dispone con ello, al mismo tiempo, de los medios para la produccidn espiritual, lo que
hace que se le sometan, al propio tiempo, por término medio, las ideas de quienes
carecen de los medios necesarios para producir espiritualmente” (Marx & Engels,
1991). Es decir que dentro de la cultura en donde se le asignan sentidos a los signos,
las ideas que predominaran son de la clase dominante. Y alli es donde queremos
plantear el concepto de hegemonia para el objeto de estudio: en el campo de las ideas.

Segun Ernesto Laclau, el concepto de hegemonia presupone la imposibilidad de pensar
a la sociedad como una estructura transparente, Unica y fija. Sino que es su apertura
lo que sujeta al cambio entre lo contingente y lo necesario, donde se engendra lo
social. Desde alli surgiran planteamientos sobre el caracter contingente que construye
el vinculo hegemonico y Laclau dird que todo elemento que pretenda ser
hegemonizado es contingente en su modo de ser y se construye entre relaciones
inestables de necesidad. Para que exista hegemonia debe existir una practica de
articulacion.

“Si la hegemonia de un sector particular depende, para su éxito, de que pueda
presentar sus objetivos propios como aquellos que hace posible la realizacién de los
objetivos universales de la comunidad, queda claro que esta identificacién no es la
simple prolongacién de un sistema institucional de dominacién sino que, por el
contrario, toda expansiéon de esa dominacion presupone el éxito de esa articulacion
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entre universalidad y particularidad (es decir, de una victoria hegemodnica)” (Laclau &
Mouffe, 1987)

El concepto de hegemonia nace desde dos significados: la hegemonia del dominio, o
sea, la fuerza ejercida por los poderosos sobre los subordinados (donde prevalecen las
miradas de Leniny Stalin); y el segundo, a la capacidad de direccidén intelectual, moral
y cultural donde una clase dominante se legitima como clase dirigente (la mirada
gramsciana). Segun Gramsci, uno de los exponentes historicos que estudio el
concepto, el vinculo hegemadnico, supondra la articulacidén en materia de ideas,
valores, concepciones de mundo, conductas y marcos de interpretacion: la hegemonia
es mucho mas que un tipo de relacién politica, es un modo de ser de los vinculos que
constituyen lo social.

Jorge Huergo retoma al autor italiano y dice que “para él (Gramsci), una clase ejerce
dominio sobre los grupos antagonistas, a través de la coercién de aparatos propios de
la “sociedad politica”. Pero también la ejerce mediante la hegemonia, en cuanto
articula y dirige a los grupos sociales aliados o neutrales, a través de los aparatos

III

hegemodnicos de la “sociedad civil” (Huergo, 2000). Huergo argumenta que “las
practicas hegemodnicas para Gramsci, tienen por objeto la formacién del conformismo
cultural de masas: una serie de actitudes, de comportamientos, de valores y de
pensamientos que permiten ejercer su supremacia y articular, para los fines de su

dominio, los intereses y las culturas de otros grupos sociales”.

En el trabajo de Huergo, se pueden observar dos corrientes precisas que retoman el
concepto de hegemonia: la Escuela de Birmingham (especialmente Raymond Williams)
y Jesus Martin Barbero. Para Williams, hegemonia “es un complejo entrelazamiento (o
articulacion) de fuerzas politicas, sociales y culturales diferentes, con el fin de
constituir y sostener la conduccién de una sociedad, sin necesidad de hacerlos por el
dominio coercitivo o por la fuerza”>*® mientras que Martin Barbero dira que “la cultura
misma, es un espacio de hegemonia: la dominacion lejos de ser un proceso de

Ill

imposicion desde el “exterior” de lo social y la cultura, es un proceso en el que una
clase se hace hegemodnica en la medida en que logra representar intereses de las clases
populares y, ademas, en la medida en que los sectores populares se reconocen
“adentro” del proceso hegemonico, lo asumen, lo hacen propio, son conformistas con

él” (Huergo, 2000)

Nuestra intencidn para abordar a la Cajita Feliz como elemento hegemadnico también
surge de pensar a la hegemonia en un proceso de formacién discursiva. Michel
Foucault dird que “en toda sociedad la produccion del discurso esta a la vez
controlada, seleccionada y redistribuida por un cierto nimero de procedimientos que
tienen por funcién conjurar los poderes y peligros, dominar el acontecimiento

** Ver también en Williams, Raymond. Marxismo y Literatura. 1997. Barcelona. Peninsula
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aleatorio y esquivar su pesada y temible materialidad” (Foucault, 1992) asumiendo que
“el discurso no es simplemente aquello que traduce las luchas o los sistemas de
dominacion, sino aquello por lo que, y por medio de lo cual se lucha, aquel poder que
uno quiere adueiarse” (Foucault, 1992)

Huergo trabaja el concepto pensandolo de la siguiente forma: el discurso “en una
“formacion social”, que es la referencia empirica, se construye una “formacion
hegemodnica”, que es una producciéon simbdlica o imaginaria. Esto quiere decir: |a
formacidn social posee elementos variables, contingentes (no necesarios) y
procesuales” (Huergo, 2000) reflexionando asi que “la dominacion, en fin, en términos
de hegemonia, no actla por la fuerza, sino a través del consenso, de la legitimidad y
del conformismo.” (Huergo, 2000)

Huergo retoma a Laclau, que plantea que todo lo que ocurre en la sociedad posee un
significado, donde el lenguaje configura la experiencia, para luego expresarla e
interpretarla. En este marco, la hegemonia trabaja en dos sentidos: la producciéon de
imaginario de orden: favorables a los intereses dominantes, presentado como algo

I’I

“natural”; y la elaboracién de equivalencias discursivas, es decir, la produccién de

significantes con significados fijos moralmente no destruidos. Las equivalencias luego
seran “naturalizadas” y los significados desviados son objeto de “panico moral”.

Por su parte Mata creerd que “si no pensamos al pueblo como una masa sumisa que se
deja ilusionar siempre sobre lo que quiere, admitiremos que su dependencia deriva, en
parte, de que encuentra en la accion hegemadnica una cierta utilidad para sus
necesidades. Debido a que este servicio no es meramente ilusorio, las clases populares
prestan su consenso, conceden a la hegemonia una cierta legitimidad. Al tratarse de
hegemonia y no de dominacion, el vinculo entre ambas se apoya menos en la violencia
gue en el contrato: una alianza en la que los hegeménicos y subalternos pactan
prestaciones reciproca” (Mata, 1994)

Finalmente, Jorge Gonzalez expresara que hegemonia seran “las relaciones de fuerza
objetivas entre diferentes agentes sociales colectivos (clases, grupos, regiones,
naciones y conglomerados de accion mundial) situados en un determinado espacio
social cuando lo observamos desde un punto de vista simbdlico. Esto es, cuando nos
enfocamos en la creacién y recreaciéon de formas simbdlicas en toda relaciéon social.”
(Gonzalez, 2001)

6.3 Estados Unidos, el laboratorio cultural:

El fin de Segunda Guerra Mundial delined dos flancos ideolégicos claros: Estados
Unidos-Unidn Soviética; capitalismo-comunismo. Washington se consideré el gran
ganador de la guerra y se alzd como la potencia hegemonica predominante en los
ambitos econdmicos, politicos, sociales y culturales. El quiebre se produjo en 1947
cuando Estados Unidos se comprometié a la reconstruccion territorial europea bajo
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sus bases capitalistas y sus politicas democraticas liberales ante el declive del imperio
britdnico. Ademas, con la aplicacién del Plan Marshall, donde con la ayuda econdmica
para la reconstruccidén a través de los organismos internacionales multilaterales
impuestos por Estados Unidos (FMI y Banco Mundial), los paises centrales de Europa
aceptaron el predominio norteamericano en la regién.

En este marco es donde se establecen los Afios Dorados del capitalismo
estadounidense. Alli se determina la hegemonia econdmica, ideoldgica y militar de
Estados Unidos. El patron oro se derrumbd junto a Gran Bretaiia y el délar se consolidé
como el régimen monetario global. La intervencion del estado en la economia 'y
creciente inversién internacional era conducida por las propias multinacionales que
inflaron los nimeros norteamericanos. En términos socioculturales hubo notorios
cambios ya que eran tiempos de expansiéon del consumo y de produccién en masa. Las
transformaciones mas significativas que se expresaron fueron en el mundo laboral
bajo la metodologia taylorista/fordista; en la urbanizacién de las ciudades con la
migracion del medio rural; y el renacimiento de la cultura y la contracultura juvenil y
McDonald’s seria uno de los estandartes de la época. A partir de este contexto
histérico es donde la marca se consolida a nivel mundial traspasando todo tipo de
fronteras culturales con la ayuda de los medios masivos de comunicacion y del método
de franquicias, que permitié la instalacién de la empresa en los paises tras los
diferentes acuerdos que se encuadrarian en el pleno rejuvenecimiento neoliberal de
fines los afios ’70.

Mas en el tiempo, con el hecho significativo de la caida del Muro de Berlin y el fin de la
guerra fria “el capitalismo se vuelve completamente global, influye, recubre, recrea o
revoluciona todas las otras formas de organizacion social del trabajo, producciény
vida. Esto no significa que todo se apaga o desaparece, sino que todo pasa a ser
influido o a dejarse influir por las instituciones, patrones y valores socioculturales
caracteristicos del capitalismo. Poco a poco, o de manera repentina, los principios del
mercado, de la productividad, de la lucratividad y del consumismo comienzan a actuar
sobre las mentes y los corazones de individuos, colectividades y pueblos” (lanni, 1999),
aseverando lo que Marx propone cuando dice que “toda clase que aspire a implantar
su dominacién tiene que empezar conquistando el poder politico, para poder
presentar su interés como el interés general” (Marx & Engels, 1991).

Todo discurso que Estados Unidos pondere sera establecido como Unico: los relatos
culturales desde sus expresiones artisticas, los modismos y las maneras de comer
alientan el aumento de un consumo transnacionalizado. “Estados Unidos es
eminentemente apto para funcionar como una suerte de laboratorio cultural y zona de
libre comercio para la generacidn, la circulacion, la importaciony la prueba de
materiales en un mundo organizado sobre la base de la diversidad diaspdrica. Y, en
cierto sentido, este experimento ya comenzd. Para muchas personas y sectores
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sociales del resto del mundo, Estados Unidos ya es un fascinante y gigantesco bazar”
(Appadurai, 2001)

La hegemonia norteamericana en el plano cultural arrasé con el resto de las culturas.
Logro globalizar el capitalismo como administracion social organizada tanto econdmica
como ideoldgicamente para la respuesta de sus intereses. “El hecho es que Estados
Unidos, desde el punto de vista cultural, ya es una vasta zona de libre comercio, llena
de ideas, tecnologias, estilos y expresiones que todo el mundo encuentra fascinante”
(Appadurai, 2001)

El pensador brasilefio Octavio lanni planteara que “el principal tejido de la aldea global
ha sido el mercado, la mercantilizacidn universal, en el sentido de que todo tiende a
ser mercantilizado, producido y consumido como mercancia” (lanni, 1999). Estados
Unidos logré imponer y recomponer el sentido de su cultura capitalista y dominante en
las culturas ajenas que la asimilan, la reproducen y la defienden, donde existe un
proceso de desterritorializacién cultural que se ve invisibilizado por los diferentes
aparatos comunicacionales masivos. “En la medida en que las poblaciones se vuelven
mas desterritorializadas y nacionalizadas de una manera incompleta, que las naciones
se astillan, fracturan y recombinan, y los Estados encuentran dificultades cada vez mas
insoslayables e insuperables para construir el pueblo, las transnaciones habran de ser
los espacios sociales principales” (Appadurai, 2001)

“Por ser también el proveedor de una serie de ideas e imagenes —Rambo en
Afganistan, We are the World (“Nosotros somos el mundo”), George Bernard Shaw en
Bagdad, Coca-Cola en Barcelona, Perot se arrima a Washington- que conectan el
discurso en torno de los derechos humanos, una ideologia anti estatista al estilo de los
consumidores y la magia y el hechizo de los medios masivos de comunicacion, se
podria decir que Estados Unidos es parcialmente responsable de las idiosincrasias que
tienen que ver con la lucha por la autodeterminacidn en diversas partes del mundo
qgue en todo lo demas son muy distintas entre si” (Appadurai, 2001)

Teniendo en cuenta estas referencias tedricas que ponderan a Estados Unidos como
productor y exportador universal de materia prima cultural, para el antropélogo indio
Arjun Appadurai “la tarea de producir lo local (en cuanto a una determinada estructura
de sentimientos, propiedad de la vida social e ideoldgica de una comunidad situada)
es, cada vez mas una verdadera lucha. Es una lucha que tiene muchos niveles, aunque
aqui me voy a concentrar en tres: 1) un franco aumento en los esfuerzos del Estado-
Nacién moderno por definir todos los vecindarios en funcién de sus propias formas de
afiliacion y produccion de lealtades; 2) una creciente dislocacion entre el territorio, la
subjetividad y los movimientos sociales colectivos; y 3) una clara erosién de la relacion
entre los vecindarios espaciales y los virtuales, principalmente debido a la formay el
impacto de los medios masivos de comunicacion electronicos. Para complicar mas las
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cosas, estos tres niveles son ademas, ellos mismos, interactivos entre si.” (Appadurai,
2001)

Este es el marco en donde las significaciones culturales de nuestra regién “se ven
representadas por la cultura global del capitalismo salvaje que vivimos: una empresa
destinada a demoler nuestra conciencia del lenguaje” (Bordelois, 2005)

6.4 Cajita Feliz, patrimonio de una industria cultural invasora:

La expresion "industria cultural" fue empleada por primera vez por los tedricos
alemanes de la Escuela de Frankfurt Theodor Adorno y Max Horkheimer en el libro
Dialektik der Aufklarung (Dialética de la ilustracion) escrito en 1944. Alli, profundizan
sobre la reificacién de la cultura por medio de procesos industriales. Por industria se
refieren a “la estandarizacion de la cosa mismay a la racionalizacidn de las técnicas de
distribucion, y no estrictamente al proceso de produccion” (Adorno, 1967)

Piensan que la industria cultural se muestra como un negocio en un sistema
econdmico concentrado donde los recursos tecnoldgicos terminan por ser recursos de
dominacion sobre el receptor. Segln este sistema, la mayoria de las necesidades
estructurales de la sociedad moderna encuentran su satisfaccién en la cultura de
masas. La reificacidn es el acto de transformar propiedades, relaciones y acciones
humanas en cuanto a las producciones materiales que realiza el hombre, creyendo que
los objetos se vuelven independientes de él y gobiernan su propia existencia. Esto
implica, la transformacion de seres humanos en cosas que no se comportan en una
forma humana sino de acuerdo a distintas normas. A través de este proceso, las
practicas y relaciones humanas llegan a ser vistas como objetos externos: se trata de
un cambio de los acontecimientos que se experimenta como natural, normal e
inmutable.

“En la era industrial avanzada, las masas no tienen mas remedio que desahogarse y
reponerse como parte en la necesidad de regenerar las energias para el trabajo que
consumieron en el alienante proceso productivo. Esta es la Unica base de masas de la
cultura de masas. En ella se cimenta la poderosa industria del entretenimiento que
siempre crea, satisface y reproduce nuevas necesidades” (Adorno & Eisler, 2005)

Sobre el concepto dird Canclini que “la suma de la influencia frankfurtiana en la
caracterizacion de los medios, mas el marxismo de manual, mas la espesa politizacidn
de la problematica comunicacional lleva a ver el poder cultural como atributo de un
sistema monopdlico que, administrado por las transnacionales, la burguesia nacional y
los Estados impondria los valores dominantes a las clases subalternas” (Garcia Canclini,
1989). “Mediante la explotacion del mercado mundial, la burguesia ha dado un
caracter cosmopolita a la produccién y al consumo de todos los paises. Con gran
sentimiento de los reaccionarios, ha quitado a la industria de su base nacional (...) En
lugar de las antiguas necesidades, satisfechas con productos nacionales, surgen
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necesidades nuevas, que reclaman para su satisfaccion productos de los paises mas
apartados y de los climas mas diversos (...) Y esto se refiere tanto a la produccion
material, como a la intelectual. La produccién intelectual de una nacién se convierte en

patrimonio comun de todas”*

Para lanni “la industria cultural produce y reproduce signos, simbolos, imagenes,
sonidos, formas, colores, movimientos, todo esto en las mas innovadoras o inocuas,
prosaicas o sorprendentes combinaciones, poblando el imaginario de muchos en todo
el mundo” (lanni, 1999). Desde el sentido de tomar a la Cajita Feliz como instrumento
hegemodnico, que ha invadido nuestra cultura como industria cultural dominante
podemos pensar que sus “mensajes que apuntan a la reproduccién, porque
representan intereses que tratan de imponerse, conservarse, mantenerse. Y esto es asi
porque esos valores o ideas a mantener estdn en riesgo de perderse o son
cuestionadas, contradichas” (Gravano, 2006)

Adorno explicard que “la industria cultural tiene en cuenta sin duda el estado de
conciencia e inconsciencia de los millones de personas a las que se dirige, pero las
masas no son el factor primordial sino un elemento secundario, un elemento de
calculo; un accesorio de la maquinaria. El consumidor no es rey, como “querria” la
industria; no es el sujeto, sino el objeto” (Adorno, 1967). Ademas, planteara que las
ideas productivas y reproductivas del poder dominante haran su propia promocién
desde su objetualizacion misma. Es decir, “se busca al cliente para venderle un
consentimiento total y sin reserva, se hace la reclama para el mundo tal cual es, del
mismo modo en que cada producto de la industria cultural es su propia publicidad”
(Adorno, 1967)

Separamos la Cajita Feliz del resto de productos de McDonald’s para problematizar su
rol instrumental dominante ya que “cada producto se quiere individual; la
individualidad misma sirve para reforzar la ideologia en la medida en que provoca la
ilusidon de que lo que estd codificado y mediatizado es un refugio de inmediatez y de
vida” (Adorno, 1967). La accion de que un nifio se acerque a un McDonald’s con el
motivo de comprar una Cajita Feliz es por el sentido que recompone al acto, Marx
pensara que existen “formas mentales aceptadas por la sociedad, y por tanto
objetivas, en que se expresan las condiciones de produccidn de este régimen social de
produccion histéricamente dado que es la produccidon de mercancias”, siendo que “la
forma fantasmagorica de una relacién entre objetos materiales no es mas que una

relacién social concreta establecida entre los mismos hombres” *!

© Marx, Karl y Engels, Friedrich — Manifiesto del Partido Comunista en Obras Escogidas, 3 vols. Moscu —
Progreso — 1980 vol. | pag. 114 cita del cap. |: “Burgueses y proletarios” en lanni, Octavio — Teorias de la
Globalizaciéon (1999) — Siglo XXI- México

*LVer en: Marx, Karl -El fetichismo de la mercancias y su secreto- en El Capital — Tomo I- Cap. | Apartado
4
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El caracter fetichista del mundo de las mercancias responde al caracter social genuino
y peculiar del trabajo productor de mercancias, es decir “si los objetos Utiles adoptan
la forma de mercancias es, pura y simplemente, porque son productos de trabajos
privados independientes los unos de los otros. El conjunto de estos trabajos privados
forma el trabajo colectivo de la sociedad. Como los productores entran en contacto
social al cambiar entre si los productos de su trabajo, es natural que el caracter
especificamente social de sus trabajos privados sdlo resalte dentro de ese

intercambio”

Adorno cree que “toda la praxis de la industria cultural aplica decididamente la
motivacién del beneficio a los productos auténomos del espiritu” (Adorno, 1967).
Como praxis entendemos a la actividad humana que transforma la sociedad y la
naturaleza transformando, al mismo tiempo, al sujeto que la ejerce, ya sea en la
politica, en el arte, en la ciencia o en el trabajo productivo. Por ello “la industria
cultural es importante, como factor dominante del espiritu, hoy. Querer subestimar su
influencia por escepticismo en atencidn a lo que transmite a los hombres, seria una
ingenuidad” (Adorno, 1967)

6.5 El enfoque latinoamericano:

Todas las expresiones de la industria cultural responden a los intereses ideoldgicos de
las potencias occidentales. La invasion cultural se hace visible mediante la
reproduccion de los grandes medios masivos que avalan la penetrante colonizacién
cultural de Estados Unidos principalmente. Como mencionamos anteriormente, la
Escuela de Frankfurt hizo apreciaciones de los medios masivos desde la perspectiva de
la invasion; y distintos autores latinoamericanos retomaron el concepto para su
aplicacion en la region, que por ese entonces sufria tiempos de dominio politicoy
econdmico a través de las fuerzas represivas:

“La perspectiva tedrico/politica de la Invasion Cultural que se desarrolla
fundamentalmente en la década de sesenta y setenta, en un contexto latinoamericano
y mundial de fortaleza de los movimientos sociales de liberacion nacional y
tercermundistas, donde el auge de las denominadas “industrias culturales” se va
dando de la mano de una fuerte intervenciéon norteamericana en toda la regién. El
término Invasion Cultural es utilizado en primera instancia por Paulo Freire para
nombrar la relacion centro periférica a partir del desarrollo de las industrias
culturales”. (Saintout & Diaz Larranaga, 2003)

Martin Barbero es uno de los exponentes tedricos que han analizado las identidades
culturales, desde una perspectiva latinoamericana y bajo el estudio de los medios de
comunicacién en el proceso homogenizacidén, dominacidn y transnacionalizacién de las
culturas populares y de masas. El concepto de mediacion es manejado para emprender

42 ,
idem
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el movimiento de las culturas populares a las culturas de masas, centrandose en las
sociedades latinoamericanas a principios del siglo XX. Considerard a la comunicacién
como espacio pensado en procesos histéricos de conflictos, hegemonia y poder. Su
enfoque derivd de reconocer la relacidn entre significados en la existencia de una
cultura dominante a otras subordinadas que provoca desterritorializacién.

En el marco de la globalizacién, Martin Barbero expone acerca de la dependencia
cultural de los paises de América Latina por sobre los paises centrales, creyendo en la
imposicidon de un nuevo modelo de demandas y necesidades correspondidas a las
grandes potencias. En el aspecto cultural, la sociedad de masas sufrid vicisitudes en las
formas de vida cuyo impacto recald en la recomposicién de los sectores populares,
anclados en formas de vida tradicionales. Estamos situados en el terreno de los bienes
culturales, que se definen mas por su valor simbdlico que por su valor material, asi, es
posible pensar al consumo no como reproduccion de fuerza, sino de produccion de
sentidos que en el hacer cotidiano manifiesta las experiencias vividas, la apropiacion
de los usos y de la identificaciones, con sus respectivas matrices culturales.

“Martin Barbero sefiala que la mediacidn es el lugar desde donde se otorga sentido al
proceso de comunicacion, y considera que la principal mediacidn de todo proceso de
produccidn comunicativa es la cultura. Asi, descentra el lugar privilegiado que se le
otorgaba en la comunicacién a los medios masivos, para analizarla y profundizarla no
circunscribiéndose Unicamente a los medios sino incluyendo en el contexto mas
abarcador de la cultura.

Martin Barbero plantea que las mediaciones se manifiestan en practicas concretas y
distingue tres, que considera mas relevantes:

1) La sociabilidad: que se relaciona con las practicas cotidianas de todos los sujetos
sociales para negociar el poder de cualquier autoridad

2) Laritualidad: que esta relacionada con las rutinas, repeticion de ciertas practicas.
Estas rutinas determinan buena parte de la produccién de sentido y de la propia
promocién cultural

3) La tecnicidad: que asume un aspecto instrumental (como medios y técnicas) pero
que también introducen cambios perceptuales de la realidad. Es un aspecto exterior de
la percepcién”® (Tello, 1999)

Podemos pensar a la Cajita Felizinmersa en estas tres dimensiones que ofrece Martin
Barbero: es una practica que ha ganado cotidianeidad en la relacidn social entre

consumidor y producto, convirtiéndose en una accidn ritualizada tanto para los nifios
como para los adultos y se consolidé como instrumento que manifiesta percepciones

* Ver también en Martin Barbero, Jesus — 1990 — De los Medios a las Practicas. Cuadernos de
Comunicacion y Practicas Sociales N21 UIA México
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exteriores de la realidad. Es interesante determinar que “las ceremonias vy ritos nos
dictan qué debe repetirse, evocarse, mantenerse. Estas serian funciones de la cultura
qgue tienden a la reproduccidn, a la actualizacién y la representacidn de ciertos valores,
ciertas ideas y no de otras” (Gravano, 2006)

Otro concepto que pretendemos remarcar es el de Culturas Hibridas llevado a cabo
por Néstor Garcia Canclini siendo, quizas, el término mas destacado y acertado para la
problematizacion: El autor dira que su “propdsito ha sido elaborar la nocién de
hibridaciéon como concepto social. Encontré en este término mayor capacidad de
abarcar diversas mezclas interculturales que con el de mestizaje, limitado a las que
ocurren entre razas, o sincretismo, férmula referida casi siempre a fusiones religiosas o
de movimientos simbdlicos tradicionales. Pensé que necesitdbamos una palabra mas
versatil para dar cuenta tanto de esas mezclas “clasicas” como de los
entrelazamientos entre lo tradicional y lo moderno, entre lo culto, lo populary lo
masivo. Una caracteristica de nuestro siglo, que complica la busqueda de un concepto
mas incluyente, es que todas esas clases de fusién multicultural se entremezclany se

potencian entre si”*

“La reflexion de Garcia Canclini adquiere su mas claro perfil y muestra lo que tiene de
profundamente innovadora: dejando atras pesados lastres tedricos e ideoldgicos, la
industria cultural es analizada como matriz de desorganizacidn y reorganizacién de una
experiencia temporal mucho mas compatible con las desterritorializaciones y
relocalizaciones que implican las migraciones sociales y las fragmentaciones culturales
de la vida urbana que la que configuran la cultura de élite o la cultura popular, ambas
ligadas a una temporalidad “moderna”; esto es, una experiencia hecha de
sedimentaciones, acumulaciones e innovaciones. Industria cultural y comunicaciones
masivas designan los nuevos procesos de produccidn y circulacidn de la cultura, que
corresponden no sélo a innovaciones tecnoldgicas sino a nuevas formas de la
sensibilidad, a nuevos tipos de recepcidn, de disfrute y apropiacién” (Martin Barbero,
1991)

Garcia Canclini cree que “al intensificarse la interculturalidad migratoria, econémica y
medidtica se ve que no hay sélo fusién, cohesion, osmosis, sino confrontacidn y
dialogo. En este tiempo en que las decepciones de las promesas del universalismo
abstracto han conducido a las crispaciones particularistas, el pensamiento y las
practicas mestizas son recursos para reconocer lo distinto y elaborar las tensiones de
las diferencias. La hibridacién, como proceso de interseccidn y transacciones, es lo que

44 , .« s , . . . . .
Garcia Canclini, Néstor — 1996 - Culturas Hibridas y estrategias comunicacionales. Ponencia en
Seminario “Fronteras culturales: identidad y comunicacion en América Latina” Universidad de Stirling.
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hace posible que la multiculturalidad evite lo que tiene de segregacién y pueda

convertirse en interculturalidad”®

Por su parte Saintout y Diaz Larrafiaga en su trabajo Mirada Critica de la Comunicacion
en América Latina: entre el desarrollo, la dominacion, la resistencia y la liberacién,
expresaran que “las culturas nacionales son formaciones homogéneas, con conflictos
delimitables y fronteras claras, que al ser contactadas con lo extranjero dominante
pierden su esencia” (Saintout & Diaz Larrafiaga, 2003). En este texto, las autoras
describieron lineamientos tedricos acerca de la invasién cultural desde los estudios de
la comunicacién masiva en América Latina con el propdsito de realizar una reflexion
critica sobre el aparato ideoldgico dominante en los pueblos de la regién.

Finalmente aparecera el término Frentes Culturales que nace desde una mirada del
inglés James Lull, miembro de la Escuela de Birmingham, que Jorge Gonzdlez retoma
para el estudio de la dimensidn significativa de la vida cotidiana. Se referird a los
espacios donde clase, grupo y regién se relacionan para hegemonizar el sentido vivido
o dado a sus prdcticas en un proceso de transformacién de lo popular.

Este término “permite conocer cémo han sido creadas nuestras mas preciadas y
compartidas representaciones y nuestros mas amados sentimientos, y al mismo
tiempo, nos abre la posibilidad de entender el desarrollo y la construccién de diversos
modos y estrategias de convergencia e “integracion” simbdlicas” (Gonzalez, 2001). El
autor brindard una concepcién de hegemonia que atraviesa el concepto de Frente
Cultural: “Desde el estudio de la comunicacién y la cultura, James Lull siguiendo a
Stuart Hall, ha planteado que la hegemonia nunca es una estimulacién directa del
pensamiento o accion, sino un marco de definiciones encontradas de la realidad
dentro del rango de la clase dominante” (Gonzalez, 2001)

La Cajita Feliz es un producto repleto de significados y significantes que atrae y deleita
a sus consumidores. Su impronta expresa determinadas configuraciones simbélicas
que invisibilizan la ideologia imperante por sobre otra subordinada. Su concepcion se
manifiesta con el ofrecimiento de un principio de cumplimiento de promesa de
felicidad, que sin embargo, atribuye otras cargas valorativas ocultas, como el control,
la posesidn, la injerencia tanto en el usuario a nivel micro, como en el territorio a nivel
macro siendo que “la légica misma de la legitimacidn de relacion de dominacidn debe
permanecer oculta para ser efectiva” (Zizek, 2003)

Los significados “son disefiados precisamente para conquistar y ocupar
simbdlicamente el espacio de significacion de aquellos eventos profundamente
humanos (como la accion de comer) (...) la calidad de |la gente es tan importante como
la cantidad de personas cuyo espacio de significacion posible ha sido configurado y

*> Nestor Garcia Canclini. http://nestorgarciacanclini.net/index.php/culturas-hibridas Consultado el
06/12/14
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centralizado en torno de la particular definicidn de cierto grupo social” (Gonzalez,
2001). Los colores, las tonalidades, los dibujos animados, las promociones, los
juguetes, las sonrisas de la Cajita Feliz esconden y forman parte de “una detallada
elaboracion en la que son activadas varias operaciones semidticas y discursivas, estas
construcciones simbdlicas se disefan, se forman y modulan para ir mas alla de los
limites impuestos por el espacio social de las posiciones y el habitus de clase”
(Gonzalez, 2001).

A raiz de esta mirada, podemos citar a Zygmunt Bauman cuando dice que “la promesa
de ser un consumidor diligente y la reivindicacion del estatus del consumidor no
bastaran, sin embargo, para la admision en la sociedad de consumidores. En la
sociedad de consumidores no tienen cabida los consumidores fallidos, incompletos o
frustrados” (Bauman, 2005) Es decir que McDonald’s interpela en la sociedad con la
consideracion hacia un estrato social apuntado, pero sin embargo acepta y adopta
otras posiciones siendo ellas se someten al juego, reconociéndose y aprobandose
como tal. Lo que Bauman propone es que en el consumismo capitalista no existen los
consumidores que no cumplan sus reglas e imposiciones, y que a pesar de las
condiciones sociales se comprometen implicitamente a su reproduccién.

Considerar tanto la ida a los establecimientos de McDonald’s como la compra de la
Cajita Feliz como un ritual no es un resultado tirado al azar. Los clientes de la
multinacional, han llegado a identificarse con los valores y patrones socioecondmicos
culturales que expresan. La ritualizacién de los actos conlleva al cumplimiento de, no
solo de las normativas implicitas de un establecimiento Fast Food sin asimilarlo como
parte de una cultura ajena, si no lo que es peor, vitalizar el modelo de organizacion
social bajo los amparos dominantes. Para Jorge Gonzdlez, “podemos encontrar
fronteras simbdlicas en el medio de un ritual pablico (...) Ahi la identidad regional, que
es una comunidad imaginada, es creada conectando y desagregando rasgos culturales
y limites publicos de la “diversidon”, ambas son elaboradas a través de diferentes
practicas y discursos entre diferentes clases sociales” (Gonzalez, 2001), sin embargo es
oportuno remarcar que “el rol de los rituales publicos como frentes culturales en la
construccion de narrativas incluyentes (o consensuales) en este proceso ha sido
resaltado por White*® como clave para entender la construccién de hegemonia”.
(Gonzalez, 2001).

6.6 El caindn publicitario:

Alrededor de la Cajita Feliz hay exhaustivo y obsesivo montaje escénico a través de las
estrategias publicitarias que tienen por finalidad la atraccion del publico infantil. Es por
ello que se anuncian comerciales televisivos animados, divertidos, especialmente en
canales que son propiedad de grandes empresas de comunicacién e industrias de

“ Ver también White, Robert -1989- La teoria de la comunicacion en América Latina. Revista TELOS N@
19
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entretenimiento como Fox. Entre ellos, han articulado las tacticas de publicidad en
torno a producciones que sean influyentes en los nifios. La publicidad seduce a los
pequefios siendo que existe una maquinaria voraz detras de su eleccion. Asi, es que la
television, acudir a los restaurantes de la cadena o los juguetes que se regalan, son los
verdaderos ganchos que logran la predileccién por la marca en cuestién.

McDonald’s se corond como el patron de las publicidades hacia los niflos asumiendo
convenios con distintas multinacionales en donde se entremezclan los objetivos finales
de una mayor ganancia. La Cajita Feliz estd por todas partes y por ello es que los nifios
la piden. Como si fuera menor el aparato televisivo, también podemos ver articulos en
distintos sitios web con promociones, vallas y anuncios en las calles y recortes en los
diarios, pancartas, gigantografias y otros métodos de intervencién psicolégica que
pregonan la promesa de felicidad. Ritzer dira que “es imposible encontrar entre los
dibujos animados de las mafianas del sabado anuncios que adviertan a los nifios, por
ejemplo, de los peligros relacionados con los restaurantes de comida rapida” (Ritzer,
1996)

El mensaje publicitario dirigido al consumidor se manifiesta en que el empresariado
pretende hacer que los usuarios se emparenten con la marca. Intentan asumirlo como
parte del mecanismo comercial y que reproduzcan sus satisfacciones tras la
experiencia vivida. Es por esto que “la imagen del consumidor es un modelo que
representa un tipo ideal de personaje con el que identificarse, y reconocerse a si
mismos ante los demas, es por consiguiente un estereotipo que funciona como
simbolo de afiliacidn. El consumo de los productos no puede ponerlo a prueba, pues lo
gue vale o no vale, lo que le sirve o no le sirve, no es tanto el uso del producto, como la
categoria de consumidor” (Coldn, 1987)

Con respecto a la psicologia del consumidor, las representaciones que desean mostrar
las publicidades actuan por sobre una invisibilizada recomposicién de sentido que
adquirimos sin cuestionarnos, que son producto de aceptar los imaginarios sociales.
Ademas, se supone de una creacion de necesidades a cumplir: la publicidad invita a
que se satisfaga de lo que carecemos. “Los mensaje son entidades fisicamente
registrables, medibles, reconocibles, que se usan como signos, es decir, significantes
materiales que sustituyen mentalmente a significados no necesariamente presentes en
la interaccién comunicativa. La naturaleza material de los mensajes es una condicidn
gue psicolégicamente se encuentra sometida a las limitaciones y capacidades que los
sujetos posean para percibir y conocer los objetos del entorno fisico, las cosas de la
naturaleza y los aconteceres materiales del espacio y el tiempo” (Colén, 1987)

Mencionadas estas definiciones podemos pensar que “el mensaje publicitario es
efectivo cuando su correlacion con el aparato econdmico de producciény consumo de
bienes materiales marchan de la mano. Del otro lado, el lenguaje publicitario es eficaz
cuando crea una especie de imaginario colectivo, de axiologia, o de opinidn publica
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con la cual se coteja y adquiere sentido. Entonces, la marca es explicable y
comprensible originando consumo cultural, de valores, y ésta no puede coincidir,
necesariamente, con los indices econémicos acerca del real consumo” (Bendezu,
1987)

Por su parte, desde postulados de la Escuela de Birmingham, el sociélogo Stuart Hall
propone un enfoque critico al modelo comunicativo tradicional de emisor-mensajey
receptor, creyendo que cohabita una relacion entre ellos y que ademas existen
“momentos de produccidn, circulacidn, distribucién, consumo y reproduccidon” (Sarena
& Ambatese, 1999) en el proceso de comunicaciéon. Como consecuencia de esta
hipdtesis define tres tipos de decodificacion posible de los mensajes del lado de la
audiencia:

1) Adopta el punto de vista hegemonico que se manifiestan como legitimos,
inevitables. El sentido comun de un orden social.

2) Analiza el mensaje a partir de otro marco de referencia de una vision contraria,
opuesta a la concepcién dominante.

3) El cédigo negociado es una mezcla de elementos de oposicidon y adaptacion, de
relaciones contradictorias que en parte adopta las significaciones y los valores
dominantes, pero que al mismo tiempo toma argumentos de una situacion cotidiana
vivida, (intereses gremiales, grupales, etc.) para refutar las definiciones generalmente
compartidas®’

Teniendo en cuenta el caracter que pretende realizar este capitulo sobre la Cajita Feliz
como instrumento hegemadnico de McDonald’s y en donde consideramos hegemonica
a toda imagen de la realidad y toda vision de mundo que expresa los intereses de los
poderes dominantes; que, simultdneamente vislumbra los intereses de espectros
sociales oprimidos, vimos oportuno referenciar el concepto bajo una “lectura
ideoldgica del mensaje”:

Armand Mattelart, un estudioso del campo de las ciencias sociales, ha brindado a lo
largo de su obra, distintas perspectivas sobre la influencia de los medios de
comunicacion en las culturas de masas. Sobre la lectura ideolégica de los mensajes,
dird que “todo lenguaje analizado a través del filtro de la ideologia, aparece prefiado
de sentido ideolégico, ya que revela la filigrana de una sociedad aprehendida en su
totalidad, asi como la inminencia de los intereses que dicha sociedad protege”
(Mattelart, Piccini, & Mattelart, 1977)

A'su vez, propone que, como sociedad, estamos inmersos en un “orden social,
presentado como orden natural, independiente de los intereses de clase y elaborado
con gran refuerzo de doctrinas morales y juridico-politicas para defender valores
llamados universales (libertad, democracia, justicia, etc.), es en realidad un orden

* Ver también en Hall, Stuarty otros — Culture, Media, Languaje. Edit. Hutchinson. Londres. 1971
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burgués cuyo origen se ha perdido de vista y que impregna todas las representaciones
colectivas” (Mattelart, Piccini, & Mattelart, 1977) por su parte, “este orden burgués
estd internalizado en cada individuo, es decir, que penetra sus costumbres, sus gustos,
sus reflejos, independientemente del estrato social del que forma parte, adquiere este
status de universalidad y es promovido al rango de orden natural” (Mattelart, Piccini,
& Mattelart, 1977).

El funcionamiento de los restaurantes de comida rédpida se obtiene mediante un
proceso en el cual los principios dominantes rigen numerosos aspectos de la sociedad
norteamericana, asi como la del resto del mundo. Lo que hace McDonald’s es
presentar una serie de espectaculares y divertidos productos para pasar de un estado
de apetito a otro de satisfaccidn. Alli, entraran en juego las presunciones de un engafio
invisibilizado, la légica de intercambio va mas alla de los productos materiales, se
vende una idea, un concepto que se impone en la accion compra. Ante esta mirada,
Theodor Adorno dird que “laidea de que el mundo quiere ser engafiado, se ha hecho
mas real de lo que jamas pretendid ser. Los hombres, no sélo se dejan engaiiar, con tal
de que eso les produzca una satisfaccién por fugaz que sea, sino que incluso desean
esta impostura aun siendo conscientes de ella” (Adorno, 1967)

También expondra: “En virtud de la ideologia de la industria cultural, el conformismo
sustituye a la autonomia y a la conciencia; jamas el orden que surge de esto es
confrontado con lo que pretende ser, o con los intereses reales de los hombres (...) Lo
que la industria cultural elucubra no son ni reglas para una vida feliz ni un nuevo
poema moral, sino exhortaciones a la conformidad lo que tiene detras suyo los mas
grandes intereses” (Adorno, 1967)

Las estrategias comerciales de McDonald’s lograron entrometerse en distintos hechos
de la cotidianeidad y el publico infantil resulto ser el epicentro de su voracidad. Desde
sus inicios, “el esfuerzo realizado durante mucho tiempo por atraer a los nifios a la
comida rapida, objetivo de los anuncios dirigidos a este segmento de poblacion,
alcanzaron su punto mas elevado en lllinois donde los establecimientos McDonald’s
llevaron a cabo una promocién denominada “una hamburguesa con queso por un
sobresaliente”; mediante esta campafia se asociaba a McDonald’s con el éxito escolar”
(Ritzer, 1996)

La publicidad de la Cajita Feliz engloba una serie de factores que esta dirigida un grupo
vulnerable, tratando de explotar su ingenuidad e inexperiencia, para hacerlos
presionar a sus padres en la compra del producto que, claramente, no le aportarad un
beneficio real. Es mas, la comida pareceria pasar a un segundo plano. Por ello, para
poder persuadirlos, McDonald’s recurre a todos los recursos publicitarios, donde
predominan los colores, personajes de dibujos animados e imagenes, que logran
despertar la fantasia y creatividad del pequefio consumidor que, en esa edad, posee
una personalidad en desarrollo. Asimismo, en ese momento se ocasiona una
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internalizacion de la cultura ajena, que emplea una fuerte actividad consumista, lo que
podria construir lazos futuros que configuren la personalidad del nifio.

“En nuestras realidades existen sectores propietarios de los medios de producciény
circulacion de bienes culturales que, en estrecha interaccion con los sectores
predominantes a nivel econdmico, tienen en sus manos el poder de disefiar sus
estrategias para el conjunto de la sociedad. Pero para lograr esos fines no pueden
proceder a su total arbitrio o libremente, sino que requieren hacer aparecer esas
estrategias, sus productos y valores que ellos encarnan como deseables, necesarios y
valiosos para la mayoria” (Mata, 1994)

Precisamente para alentar al consumo, interpelan en las emociones y expresiones
cotidianas del publico infantil: juguetes, personajes, programas que vean en la
television, peliculas, historietas y todo el ambito de entretenimiento, que ademas sera
potenciado con las relaciones sociales con otros nifios que tendran gustos y visiones
similares con respecto a esas acciones, son los puntos claves para el accionar de la
empresa. Los nifios son consumidores compulsivos y desean que le regalen objetos
tales como peluches o figuritas coleccionables y McDonald’s lo comprendio.

6.7 Consideraciones:

Plantear a la hegemonia de McDonald’s por sobre el resto de las cadenas Fast Food,
bajo su producto emblema: la Cajita Feliz, adquirid sentido tras explorar una
importante cantidad de recursos y contenidos tedricos para complejizar el objeto de
estudio. El enfoque obtuvo pensamientos, significacion de sentidos, propuestas,
teorias, metaforas en el marco de una globalizacion, donde el sistema capitalista se
impone como modelo de organizacién productiva y social, elevando los intereses de
las potencias occidentales, y, por sobre todo, la supremacia de Estados Unidos. A su
vez, para poner en un paralelismo las visiones, vimos oportuno mencionar las
perspectivas de expertos del campo de las ciencias sociales que posean un
razonamiento regional y nuestroamericano, proponiendo conceptos tales como
Culturas Hibridas, Mediaciones, Invasion Cultural y Frentes Culturales.

Resultd vital realizar un anclaje histérico constante para ubicar y vincular los distintos
procesos politicos, econdmicos, sociales, culturales y demograficos, en donde se aplic
el alzamiento de Estados Unidos como Unica potencia mundial. Poder reconocer
porciones de momentos cruciales para los virajes del mundo y su civilizacién, y
exponer acontecimientos que desencadenaron el poder dominante norteamericano en
América Latina, fue de enorme ayuda con el fin de aplicar los conceptos mencionados.

Asimismo, argumentar sobre la promesa de felicidad y la activa participacion
publicitaria, nos dejo certidumbres en cuanto al incentivo desmesurado para la
participacidn infantil con respecto a las conductas de la compaiiia. Es abusivo el
ensamblaje ideoldgico que pregonan discursivamente tanto en aspectos semidticos y
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linguisticos como los psicolégicos. Persuadir en la decisidn de los nifios resulta ser un
acto que se impregna como doctrina. Seducen y captan a los pequefios consumidores
con objetos fascinantes, espectaculares que forman parte de su mas simple
cotidianeidad, pero con rasgos totalmente exagerados y banalizados.

Por su parte, trajimos a colacion postulados de la Escuela de Frankfurt y de
Birmingham para reforzar nuestras observaciones sobre la imposicién de bienes
culturales producidos por la industria cultural imperante. Las reflexiones obtenidas
refieren a que hemos aceptado imaginarios sociales, simbolos, sonidos, expresiones,
qgue han invadido nuestra cultura, y que su reproduccion solventa los intereses
hegemodnicos. Sin embargo, nos consideramos como parte de esos mensajes y valores,
ya que se establecié un acuerdo técito por la l6gica de “te doy y me das” donde hay
ganancia mutua.

Podemos decir entonces que McDonald’s, como duefio de un medio de produccidn,
provee un trafico de bienes materiales, que se transforman en culturales, debido a
que, al recrear sus tacticas publicitarias, hace brotar valores e ideas que aparecen
como codiciadas, necesarias y preciosas y los consumidores las incorporan a su
experiencia. Por ello, es que consideramos que la Cajita Feliz es un elemento que
corresponde a la hegemonia de esta cadena de Fast Food. Representa una alegoria que
entreluce una visién de mundo, la cual enuncia los provechos despéticos; que, de una
manera casi imperceptible, distingue los intereses de las clases menores.

Desde su creacién hasta la actualidad, McDonald’s se perfecciond, y logré imponerse
como el modelo empresarial estadounidense por excelencia desde varias épticas que
interactlan entre si: publicidad, discurso, ideologia, psicologia, economia, cultura.
Realizando acuerdos con otras multinacionales, garantizé mayores ganancias, conservo
su publico, lo aumentd y les propind una serie de montajes mediaticos masivos para
que asimilen, cumplany reproduzcan sus intenciones. McDonald’s es un utensilio mas
gue construye e intensifica el desarrollo del consumo. A través, de sus variadas
estrategias comerciales moldea e invisibiliza la injerencia cultural transnacionalizada a
través de la generacion desmedida de necesidades. Aglutina en una religiéon de
consumidores a millones de fieles.
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Consideraciones finales

Luego de haber hecho un recorrido por el estilo alimenticio norteamericano, la historia
del Fast Food, evidenciar cdmo se iba popularizando, y conocer los inicios de la
compafiia McDonald’s hasta llegar a ser el éxito empresarial que es hoy en dia;
podemos considerar diversos aspectos desde la experiencia de haber desarrollado esta
investigacion en tres ejes que se comprenden como estrategias de marketing: los
establecimientos, la Cajita Feliz y la McExperiencia.

Con lo que respecta a la primera parte de la investigacion, el anclaje histérico que
realizamos fue para argumentar porqué creemos que el modo de comer
estadounidense se rige bajo la légica de la comida rapida. Resultd pertinente proponer
desde perspectivas cronoldgicas la aparicién del Fast Food, y también dar cuenta de los
antecedentes alimenticios de esa regidn. Alli, encontramos que la variedad
gastronémica es una caracteristica propia, por la fusién que se dio entre diversas
etnias y culturas. Los antiguos platillos son el resultado de la combinacién culinaria de
los nativos, los colonos europeos y de los inmigrantes que se asentaron conformando
la poblacién; un hecho que también se manifesté en la etapa evolutiva de los
restaurantes de comida rdpida cuando ampliaron su menu con platos extranjeros tales
como la pizza, los hot dogs, el taco y el sandwich.

El Fast Food como manera particular de comer, aparece inmerso en un contexto
econdmico, social y cultural especifico, y es imposible separarlo de él. En un primer
momento, cuando aparecen estos establecimientos, se los caracterizaba por ser
lugares pequefios que reivindicaban la comida que anteriormente se comia en los
bajos distritos de la ciudad. White Castle seria el ejemplo de McDonald’s: |a higiene, la
rapidez y lo econdmico se fundaron como los valores de las cadenas de comida rapida.
Tras el Crack del 29, se abarataron los precios norteamericanos y el mercado mundial
decayd en una profunda crisis. Por ello, en un marco de austeridad donde se regulaba
la produccidn, los ajustes publicos llevaban a la poblacién a consumir productos
baratos y asi comenzd a apropiarse de este estilo alimenticio.

Con el fin de la Segunda Guerra Mundial y la consolidacidn como potencia politica,
econdmica y territorial de Washington a nivel mundial, los restaurantes de comida
rapida en vez de desaparecer, se popularizan dentro del pais, tanto que dejan de ser
pequefios sitios ruteros para convertirse en enormes cadenas empresariales que bajo
el régimen de franquicias lograron llevar sus producto al resto del globo. Cabe
mencionar, que Estados Unidos impuso al capitalismo como modelo de vida, de
produccién y de sociedad y el consumo se convirtié en el motor de la economia,
transformando practicas culturales, relaciones sociales, modos y ritmo de vida y de
trabajo, entre otros aspectos.

139



El Fast Food seria el espejo de dichas transformaciones: se modificé el habito
alimenticio donde se buscaba comer mas rapido a causa de la agitacién cotidiana, que,
junto con la aparicion de los automoviles y el gran proceso de urbanizacién, cambiaria
las practicas culturales tradicionales; y el modo de trabajo se organizé bajo la
sustitucion de la mano de obra humana por la tecnologia.

Es alli el contexto referencial donde aparece McDonald’s. Una empresa fundada por
dos hermanos (Dick y Mac) que jamas hubieran creido que su negocio llegaria a ser un
monstruo multinacional. Para ello, fue vital la participacién de Ray Kroc, un empresario
gue tuvo la vision comercial precisa para explotar los recursos. La estrategia de Kroc
fue convencer a las franquicias de que el negocio era rentable y que podria extenderse
alolargo de todo el pais, lo que daria frutos gigantes. Apel6 a establecer lazos
fraternales con las concesionarias priorizando la lealtad. Para lograrlo, apropio
principios de otros mercados: la burocracia, la organizacion tecnoldgica del trabajoy la
produccion en serie estandarizada. Recogid estas ideas y técnicas, y las aplicé al
negocio de la comida rapida ademas de afiadirle su ambicién para transformarlo, a
través del sistema de franquicias, en una empresa transnacional.

McDonald’s, se estableceria en 1970 con un nombre fuerte en el mercado. Su
influencia se distinguio del resto de competidores (que para ese entonces ya eran
muchos). Lo que en los comienzo del Siglo XX era innovador y atractivo, se convirtio en
una costumbre caracteristica de la poblacidon. Las mutaciones econdmicas y politicas,
los cambalaches generacionales que determinarian alteraciones en lo social y lo
cultural, generaron un nuevo estilo de vida, consumista y capitalista que abrieron las
puertas de la empresa al resto del mundo. La americanizacion en la industria del
servicio de Fast Food por McDonald’s seria un condimento especial para las relaciones
comerciales de Estados Unidos.

Una vez consolidada en el mercado internacional, McDonald’s se enaltece por sus
estrategias de marketing y publicidad. Desde estos tiempos, el rumbo que la empresa
tomaria sera el de influir en la psicologia del consumidor mediante un despliegue
publicitario que incentive la decisidon de compra. A través de un montaje escénico
grafico y audiovisual, pregona que ir a sus establecimientos representara para el
cliente un ambiente de felicidad, de diversién, un espacio de encuentro social, de
reunién familiar, de atractivo infantil. Los directivos de publicidad arman un entorno
reconociendo las influencias psicoldgicas que indican los colores, por ejemplo, a la
hora de vender una marca o producto. El logo de McDonald’s es indicio claro de esta
mocién.

Claramente, el publico principal al que McDonald’s apunta son los nifios, con
diferentes tacticas de persuasion: el Payaso Ronald, la Cajita Feliz, las plazas de juegos,
los colores. Su intencion es recrear un contexto festivo, carnavalesco, donde ademas
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de ofrecer las hamburguesas y las papas fritas, se cree un espiritu de jolgorio y de
esparcimiento.

Para la segunda instancia de la investigacién, nos propusimos identificar cémo la
compafiia hace uso de estrategias de marketing para generar una necesidad de
consumo en la sociedad. Es por eso, que elegimos los tres enfoques: los
establecimientos, la Cajita Feliz y la McExperiencia

Nos propusimos el objetivo de tomar los locales de la empresa como estrategia de
marketing, debido a que pensamos que son los espacios fisicos y geograficos donde se
ponen en practica las reglas de consumo, donde se efectua la convivencia de ambas
culturas y donde el disefio y la estructura esta pensado para la atraccién de clientes. La
eleccién de dicha metodologia se dio por el interés de acercarnos y observar las
conductas, las practicas, los imaginarios, las representaciones y los discursos de los
clientes sobre el consumo cultural de comida rapida en McDonald’s. La propuesta
consistié en relacionar todos los datos cualitativos obtenidos, con distintos
lineamientos tedricos tales como: globalizacién, cultura y consumo cultural, para asi
cumplir nuestro objetivo general de aproximarnos al concepto de consumo cultural
gue se encuentran en dichas estrategias.

Para confeccionar el primer enfoque propuesto, relevamos dos locales de McDonald'’s
de La Plata; los McDonald’s de los barrios de Belgrano y de Puerto Madero y el Kosher
McDonald’s con el fin de participar en las actividades, involucrdndonos en las practicas
gue en cada uno sucedian para recolectar y recopilar material que nos permitiera
entrelazar con diferentes autores.

En cuanto a las siete visitas realizadas a los cinco establecimientos seleccionados de
McDonald’s consideramos que:

En los establecimientos habitualmente hay una afluencia considerable de publico, que
principalmente se caracteriza por la presencia de nifios acompafiados por sus padres; y
jovenes, con lo cual se puede afirmar que efectivamente se fortifica la dptica de
atraccion infantil por parte de la empresa. Se estandariza todo: la distribucién de los
ambientes, la comida, la cocina, los trabajadores, entre otros componentes que
configuran a los restaurantes Fast Food. Después de la observacion participante
registramos que los consumidores encarnan el mecanismo de ir a la caja, pedir su
comida, pasarse a otra caja y esperar, recibir el platillo y ubicarse en una mesa, comer
eirse.

Lo que identificamos con los relevamientos es que McDonald’s logrd captar publico de
todas las edades, todas las clases sociales y diferentes religiones. Es un espacio abierto
a todo tipo de personas donde se retinen a modo de distraccion, no sélo con el fin de

comer rapido sino que también actia como lugar comun de encuentro. Es una especie
de ritual donde existen distintas practicas de acuerdo a las edades: los nifios van por la
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Cajita Feliz y a divertirse en las plazas de juegos siendo que la compaiia ademas ofrece
un ambiente festivo, colorido, actuando sobre sus emociones, regalandole globos y
ofreciéndoles pinturas, conformandose como un espacio de esparcimiento. Los
adolescentes lo toman como un sitio de reunidn social, donde pueden hablar
distendidamente ya que es un lugar que no impone reglas de comportamiento en las
mesas, disfrutando ademads, de comer los productos que McDonald’s ofrece. El
universitario y el trabajador encuentran un lugar donde pueden comer rdpidamente
acorde a los tiempos que manejan. Los adultos son quienes acompafian a los nifios,
tomando estos establecimientos como una cita informal de salida familiar. Y también
adultos mayores que deciden ir al McCafé, aunque sigue siendo un publico menor al
cual McDonald’s no apunta con sus estrategias de marketing, pero que sin embargo se
adecuUa como espacio para recibirlos.

Los locales estan situados en zonas céntricas y comerciales, rodeadas de shoppings,
colegios, cines, teatros, bancos, oficinas, universidades, todo esto pensado en la
concurrencia de una importante cifra de personas que transitan a diario la zona y la
intencidn es captarlos. Para ello, publicitan promociones, pancartas que logren atraer
a los nifios, ademas del gigantesco logo de los arcos dorados. En cuanto al personal de
trabajo, se comprende de personas que no superan los 30 afios. McDonald’s les indica
cémo vestirse, uniformandolos y cémo peinarse. Ademas, les ensefia el trato que
deben tener hacia los clientes, los instruyen para armar idénticamente los combos, y
también, explica cdmo mantener el orden y la limpieza del lugar sin dejar de
manifestar buena predisposicidn, con el fin de respetar los valores comerciales que la
empresa impulsa. Habiendo identificado la uniformidad en los locales, en los
trabajadores y en la adaptacién de los consumidores al sistema, consideramos que en
Argentina, McDonald’s logré influir en las costumbres tradicionales. Lo interesante es
remarcar que al tener otro arraigo gastrondmico, este tipo de empresas con una
comida diferente a la conocida, haya podido captar la atencion llamando a la
curiosidad por lo novedoso, hasta llegar al punto de que otros restaurantes locales
incluyan platos como la hamburguesa con papas fritas en sus menus.

La idea de globalizacidon que mas se asimila a lo que pudimos registrar en la visitas a los
establecimientos de McDonald’s es la de Octavio lanni, en el sentido que expresa que
hay una globalizacién tanto de ideas como de patrones y valores socioculturales que
giran en torno a imaginarios sociales. Los consumidores de McDonald’s tienen una
prenocién construida sobre todo los componentes que hacen a la compafiia: comida,
instalaciones, marca, reunién social, reunién familiar, diversion para los nifios, entre
otros, adoptadndola, recredndola y a su vez construyendo una identidad. Pudimos ver
usuarios que optaron por el desayuno americano por sobre el que ha tenido en los
primeros anos de su vida, por lo que consideramos la injerencia del estilo
estadounidense en algunos clientes, relacionandolo con lanni en la mirada que
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entiende a la globalizacién como un mercado de bienes culturales, universo de signos y
lenguajes.

McDonald’s es parte de la identidad de ciertos grupos sociales que se reflejan, se
incorporan, se interiorizan, se apropian y ritualizan el paquete que la empresa ofrece:
comida, diversion, felicidad, luces, festividad, encuentro y demas. Al elegir estos
establecimientos y no uno con las caracteristicas de un restaurante tradicional
argentino, implica la valoracion y la preferencia por aquello diferente, por lo que no es
la culturay la identidad propia. Es asi como vimos un desplazamiento parcial de la
cultura regional por parte del estilo alimenticio estadounidense.

En cuanto al analisis de la McExperiencia se tratd de examinar la estrategia desde dos
puntos de vista tedricos: el marketing y el consumo. La McExperiencia es una encuesta
de satisfaccidon que mide la calidad. McDonald’s no sélo busca acercarse a sus clientes
mostrandose considerado en la experiencia de haber asistido a sus establecimientos y
comprar sus productos, sino que también incita a través de un bono de descuento, a
volver a consumir. La encuesta de satisfaccién busca saber qué es lo que quiere el
cliente, fragmentandolos en distintas variables como edad, sexo, entre otras. Pretende
indagar la opinidn del cliente en cuanto al servicio y al producto para obtener un perfil
de consumidor: si es fiel a la empresa o si recurre esporadicamente.

En realidad existe un trasfondo. Por ello, complejizamos la encuesta desde una
perspectiva critica a un establishment que va en conjunto con una nueva sociedad de
consumo y de capitalismo multinacional. La McExperiencia no sélo brinda un beneficio
al cliente sino que esconde un interés y por ello se transforma en una encuesta de
informacion. El disefio de las preguntas procura conocer el mercado, la clientela, la
atencion y la cordialidad del personal tanto para el cliente como entre los mismos
trabajadores, la limpieza del lugar, la elaboracidn, apariencia y sabor de los alimentos,
la rapidez y demas. El criterio de los consumidores siempre es valioso para las
empresas, y en este caso particular, obsequian un producto, un descuento, o un 2x1 de
la compaiia por la informacién que se brinda. Al proponer el bono, McDonald’s se
asegura que el cliente vuelva al local creando un tejido de consumo perdurable.

Por ultimo, el analisis de la Cajita Feliz nos dejé varios conceptos. Desde nuestra
mirada, es el producto que elevé a McDonald’s a la cima de los restaurante Fast Food y
es el aliciente mas atrayente a nivel mundial con respecto al publico infantil, el
principal consumidor apuntado por la compaiiia.

La Cajita Feliz logra fascinar a los nifios, ofreciendo un paquete que engloba diferentes
estimulos: alegria, juguetes, celebracion, distraccion y pasatiempo. La empresa suscita
un pacto implicito con su publico bajo la promesa de felicidad. Le dice al nifio que
vivira un momento de algarabia mientras se encuentre en los establecimientos y, lo
premiara con un mufieco y un postre por elegir comer alli. Es por ello que propusimos
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considerarla como un instrumento hegemaénico dentro de la maquinaria cultural
estadounidense, que promueve la imposicion de su cultura y su visidon de mundo. La
Cajita Feliz es un elemento ideologizante que concentra una enorme materia
publicitaria. Como mencionamos, es el emblema de la globalizacién que McDonald’s
predica.
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