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Resumen

Este articulo hace un planteamiento claro sobre el papel jugado por la etnografia, como una
aproximacion antropoldgica al comportamiento del consumidor. Para ello, primero hace una revision
de los paradigmas basicos de la ciencia, -el positivismo y el relativismo- y su utilizaciéon en la
investigacion de mercados, para posteriormente, presentar las caracteristicas de la etnografia como
disciplina cientifica de investigacion. Para hacerlo se enfatiza en la cultura como concepto integrador
de su validez cientifica, destacando su caracter prescriptivo del comportamiento humano,
particularmente el del consumidor. A partir de ello, se hace una propuesta esquematizada de cémo
podrian ser utilizados los métodos etnograficos para estudiar el comportamiento del consumidor
destacando la entrevista en profundidad, la observacion participante, y el registro de audio o video,
como las expresiones metodolégicas mas reconocidas. De igual manera, se sefalan algunos
ejemplos de la utilizacion de la etnografia, asi como sus limitaciones y dificultades que se esperan
pueden afrontar los investigadores inscritos en la etnografia.

Abstract

This paper makes a clear analysis about the role played by the ethnography like an anthropological
approach to the consumer behavior. For this, first, it makes a review of the basic paradigms of
science, -positivism and relativism— and their use in the market research, for later introduce the
characteristics of the ethnography as a scientific discipline of investigation. To do it, it is emphasized in
the culture as an integration concept of its scientific validity, pointing out its prescriptive daracter of
the human behavior, especially of the consumer. Based on this, a schematic proposal is made about
how the ethnographic methods could be used to study the consumer behavior pointing out the in-
depth interview, the participant observation, and the audio or video registration, like the most well-
known methodological expressions. There are some examples pointed out about the use of the
ethnography, like its limitations and difficulties that the investigators who are enrolled in the
ethnography are expected to face.

No obstante las criticas de que ha sido objeto la investigacion de mercados ya sea
por la existencia de empresas que “‘ignorando al consumidor” han alcanzado el éxito
(Sony, Chrysler, Compaq) o ya sea por las equivocaciones que otras han tenido por
seguir las recomendaciones de investigadores experimentados (Coca-Cola,
McDonald’s), la vigencia de su trascendencia no puede ser desconocida cuando de
tomar decisiones relacionadas con el consumidor se trata. Diversas evidencias
existen al respecto. Tanto académicos como practicantes del marketing han
destinado parte de sus esfuerzos a demostrarlo. Mientras Dorado (1999) visualiza la
investigacion de mercados frente a los retos que ésta debe asumir en el siglo XXI,
un grupo de ejecutivos de pequefias, medianas y grandes empresas
estadounidenses, han discutido amplia y profusamente en una mesa redonda sus
beneficios y la urgente necesidad de seguir utilizandola en el interior de sus
organizaciones.

Muy a pesar de las afirmaciones de Akio Morita (Sony incorporated) en cuanto a que
“el publico no sabe lo que es posible” y a que “en lugar de hacer una gran cantidad
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de investigacion” ellos (Sony) prefieran “refinar su pensamiento sobre un producto y
su uso Y traten de crearle su propio mercado” (citado en Mahajan y Wind, 1999), es
claro que debido a que las circunstancias que han estado viviendo las sociedades
contemporaneas en las cuales los procesos de apertura y de globalizacién de sus
economias han impuesto complejos modelos de comportamiento y de consumo a
sus habitantes, los interesados en la disciplina del marketing han tenido que buscar
caminos alternativos que dinamicen su trabajo investigativo, de consultoria y de
asesoria de una manera mucho mas integral, de acuerdo con las circunstancias de
cada mercado en particular.

Durante el desarrollo de este proceso y en la deliberada e indeclinable busqueda de
apoyo en las ciencias sociales que contribuyan al conocimiento e interpretacion del
comportamiento del consumidor, el discurso del marketing ha estado alimentado por
los postulados fundamentales de los paradigmas basicos de la ciencia. Por un lado,
el positivismo con una alta dosis de factores cuantitativos determinantes de su eje
cognoscitivo y explicativo de la realidad existente mas alla del nvestigador, y por el
otro, el relativismo, estimulado por el permanente proceso de construccion de esa
misma realidad a partir de la interaccion constante entre investigador y sujeto en
estudio. Paradigmas que por ubicarse en distintos enfoques aproximativos del
mundo, han explicado y justificado suficientemente las diferentes y a veces
contradictorias respuestas que desde cada uno de ellos se han dado a los diversos
problemas de investigacion a los que el marketing se enfrenta en la cotidianidad de
Su operacion gerencial.

El positivismo

Seducidos y obnubilados por los postulados del paradigma positivista que ha
inducido a la creacion de modelos mecanicistas y conductuales que pretenden
explicar supuestas relaciones de causa y efecto en el comportamiento del
consumidor (Mariampolski, 1999), los investigadores de mercado han recurrido a la
encuesta y al experimento como métodos para medir la conducta humana.
Apoyados en su planteamiento operativo basico de que todo aquello que no se
pueda medir “objetivamente” no existe, (Hirschman, 1992) desde este paradigma se
ha visto a la sociedad como un sistema cerrado perfectamente interconectado entre
si en el cual, al amparo de una forma de pensar lineal, compartimentada, y
secuencial estimulada por la sociedad entera, (Hall, 1977), los consumidores han
sido considerados seres racionales, perfectamente informados, y plenamente
conscientes de sus propias necesidades y deseos (Carpenter et al, 1997).

Para desarrollar sus procesos de estudio del comportamiento del consumidor los
investigadores positivistas altamente dominantes en la casi totalidad de las escuelas
de formacion de profesionales del marketing, han partido de la formulacién de
hipotesis que al demostrar significativa coherencia interna entre las variables @&
causa y efecto comprendidas (validity) y tener siempre la capacidad de reproducir
externamente sus resultados con cierto grado de confiabilidad (reliability), han
intentado generalizar las leyes del comportamiento mas allad del contexto de su
estructuracion, como si éste no estuviese moldeado por las circunstancias
coyunturales y situacionales de su propio entorno.



Como resultado de esta misma forma de pensar mecanicista, los investigadores
positivistas han asumido que la concepcion e implementacion del marketing mas que
ser un proceso social ad hoc que se construye en el marco de las condiciones
propias de un entorno determinado, es una técnica facilmente repetible donde basta
con estructurar una férmula ganadora compuesta por factores tales como la edad, el
sexo, el status social, los ingresos discrecionales, el numero de hijos, y otros
elementos de tipo sociodemograficos que como variables de causa se espera
generen el comportamiento deseado, la preferencia por determinada marca.

Dandole mayor preponderancia a la codificacion y al procesamiento, los
investigadores positivistas han dejado de lado el origen de los datos, la forma de su
recopilacién, pero sobre todo su veracidad y autenticidad en funcion de las
categorias medidas. Han partido, aunque hayan intentado no hacerlo recurriendo a
diferentes mecanismos de control, de un conjunto de cifras que hipotéticamente
traslucen las diferentes relaciones e interrelaciones entre las variables en juego,
para construir todo su andamiaje “analitico”. Para su ‘interpretacién” han recurrido a
las avanzadas técnicas de analisis multivariado puestas al servicio de la gerencia
moderna (analisis factorial, andlisis discriminante, regresiones multiples, analisis de
varianza, analisis de covarianza) y a precisas sofisticaciones estadisticas para las
pruebas de hipotesis para muestras independientes o interdependientes (chi
cuadrada, pruebas t, pruebas z, entre otras) (McDaniel y Gates, 1999). Han
construido cientos de escalas de facil aplicacion y no precisa interpretacion para
medir constructos tedricos de gran importancia para la concepcion y practica del
marketing, entre las que pueden destacarse aquellas concebidas para medir los
rasgos personales (auto-concepto, etnocentrismo cultural), los valores (de consumo,
el materialismo) el grado de involucramiento (general, particular), el procesamiento
de informacion (emociones, humor, actitudes), las reacciones a los estimulos
publicitarios (credibilidad, perfil de reaccion), entre otras. (Bearden, et al 1993).

Este predominio del paradigma positivista es, en parte, el responsable de las agudas
criticas que se le siguen haciendo a la investigacion de mercados. Desde senalarla
como inutil e ineficiente hasta practicamente anularla de algunas de las grandes
empresas multinacionales, la investigacion de mercados ha perdido su verdadero
horizonte. Dedicada en muy buena parte a probar soluciones para productos
especificos, ha dejado de desarrollar verdaderos diagndésticos del mercado donde se
desenvuelve la empresa (Mahajan, Wind, 1999) convirtiendo los informes
presentados ante las juntas directivas en un conjunto de cuadros y tablas frias que
poco o nada aportan al complejo proceso de decision que implican los mercados
modernos, altamente competitivos e inciertos. Al utilizarse como una férmula
infalible, la investigacion de mercados no ha sido capaz de abordar las verdaderas
tendencias de los consumidores en una perspectiva de cultura de consumo donde
interactuan los consumidores, los ejecutivos de las empresas y el mercado mismo
(Pefaloza, 1999). No ha podido enfrentarse clara y precisamente a situaciones
complejas derivadas de hechos relacionados con que no siempre las necesidades
de los consumidores estan bien articuladas, sus preferencias no estan
perfectamente desarrolladas, requieren aprender sobre el funcionamiento de



productos con los que no estan familiarizados y desconocen el potencial tecnoldgico
disponible.

El relativismo

Ante este panorama poco halagador de la investigacion de mercados, ha emergido
el paradigma relativista también en su denodada busqueda de conocer e interpretar
el comportamiento del consumidor desde una perspectiva mas integral, en la cual la
conducta humana sea analizada de una manera verdaderamente contextualizada y
en funcién de los mas profundos anhelos y desasosiegos que de la experiencia vital
se puedan extraer. Ademas de buscar nuevas y mas realistas explicaciones de los
sujetos de consumo, el relativismo ha intentado contribuir a que las empresas
dispongan de la informacion mas necesaria, la mas oportuna y lo mas precisa
posible sobre los segmentos de mercado en los cuales ellas trabajan.

Al tenor de estas deliberadas intenciones, surgen entonces los enfoques
cualitativistas en una clara, desafiante y abierta lucha epistemoldgica, conceptual y
practica, e incluso ideoldgica, frente al paradigma cuantitativista reinante. Enfoques
de investigacion de mercados dirigidos desde sus inicios a buscar los porqués del
comportamiento del consumidor mas alla de los tradicionalmente concebidos para
indagar el quién, el qué, el dénde, el cuando y el como. (Day, 1997)

Los esfuerzos desplegados entonces por comprender la verdadera esencia del
comportamiento del consumidor desde la perspectiva de sus mas profundas
expectativas, deseos y necesidades, se hiciaron con los trabajos desarrollados por
el psicélogo neo-freudiano Ditcher (1964) quien con su propuesta de la investigacion
motivacional logré dominar el escenario de la investigacién social de la época no
obstante las agudas criticas previamente formuladas por Vance Packard (1957) que
tanto afectaron la practica de la disciplina del marketing desde la 6ptica de su
impacto y responsabilidad social.

Durante la década del sesenta se revivieron las discusiones sostenidas durante el
siglo XIX respecto a los supuestos que subyacen y explican el comportamiento y la
experiencia de los seres humanos. Aparece en escena nuevamente el planteamiento
de Weber (1949) y el positivismo de los hechos sociales de Durkeim (1966). Todos
ellos con la deliberada intencibn de buscarle una explicacion mas social a la
conducta que a su vez rebasara los limites impuestos por las relaciones de la
estadistica y permitiera una mayor profundizacion y comprension de la complejidad
inherente a la naturaleza humana.

En el transcurrir de la década de los setentas la “discusion de grupos focalizados” se
convirtié en la técnica de rigor cientifico mayormente utilizada por los investigadores
del comportamiento humano. Denominados también “grupos de encuentro”, o
“‘grupos-T”, estos grupos-foco se convirtieron en la forma mas ampliamente
aceptada de investigacion cualitativa aplicada al estudio del comportamiento del
consumidor, conjuntando los aportes hechos por Merton (1987) quien utilizd la
entrevista en pequefos grupos de discusidon conformados a partir de los
sentimientos y las comunicaciones verbales expresadas por los participantes, con “la



aproximacion centrada en el cliente” planteada por Rogers (1951) quien enfatizaba
la empatia y la observacion incondicional positiva.

El aporte de los grupos-foco fue bastante bien recibido, convirtiéendose en una
técnica superior para detectar la dimensién oculta del comportamiento de los
consumidores. Se transformé en el complemento perfecto de las mecanicas tablas y
las inexpresivas graficas obtenidas de la investigacion por encuestas. Pero a pesar
de su gran auge, estos grupos foco empezaron a perder importancia a partir de su
indebida utilizacién por parte de investigadores inescrupulosos; pero, sobre todo, por
haber sido usados casi exclusivamente para la generacion de hipétesis de
investigacion que debian esperar ser validadas a través de métodos rigurosamente
cientificos y nunca como verdaderos instrumentos para recopilar la informacién
concluyente demandada para tomar las decisiones gerenciales pertinentes.

Dadas las deficiencias de los gruposfoco y su no clara utilizacion (Vincent y Lucas
1999), empieza a vincularse, a mediados de los afios ochentas, la antropologia
cultural con su método mas reconocido —la etnografia- al estudio del marketing en
una forma casi timida, tratando de dimensionar los mercados desde una perspectiva
cultural donde el hombre antes que ser un consumidor de bienes, servicios o ideas
0, un trabajador de una organizacién, es un ser humano, un ser social, un ser
cultural.

Con sus deficiencias y aportes, fortalezas y debilidades, la etnografia ha venido
siendo utilizada desde la 6ptica no so6lo del comportamiento del consumidor, sino
desde su influencia en la estructuracion de las corporaciones modernas en las
cuales la cultura organizacional ha ganado mayor espacio y relevancia, como sujeto
de estudio y factor de desarrollo de las empresas de hoy.

LA ETNOGRAFIA

No obstante que originalmente la etnografia emergié de la practica de la
antropologia cultural en su estudio exhaustivo del hombre y sus realidades en una
sociedad concreta (Mufioz, 1995), en sentido estricto ella no puede concebirse tan
s6lo como una técnica mas agregada a las de la investigacion cualitativa ya bastante
difundida o simplemente como un método de sencila, simple y mecanica utilizacion
como muchos otros usados en las ciencias sociales. Por el contrario, la etnografia es
considerada una disciplina cientifica que al estar basada en la cultura como
concepto subyacente que le da vida y alimenta su diario quehacer debe recurrir a
una multifacética combinacién de métodos en los que la observacion —participante-y
la entrevista en profundidad son su eje fundamental para registrar la dinamica y
complejidad propia del comportamiento humano. (Mariampolski, 1999). Su
inmanente principio de ver el comportamiento del hombre “al natural” justifica que los
estudios etnograficos sean llevados a cabo bajo las condiciones mas naturales
posibles, en tanto que pretende contemplar al ser humano en su actuar cotidiano y
sin los sesgos propios de circunstancias artificiales creadas por otros enfoques de
investigacion en los que los participantes asumen conductas que se ajustan
conscientemente a sus propias conveniencias sociales y personales.



Entender entonces el verdadero papel jugado por la etnografia en el estudio del
hombre en su propia dimensién que lo caracteriza como tal, significa aceptar que la
cultura es la que moldea y le da vida a su razon de ser; que su conducta obedece a
un conjunto de formas conscientes e inconscientes que ha acumulado a lo largo de
su existencia, que lleva en su interior y que por ser mas profundas que sus propios
pensamientos (Hall, 1977) no siempre tienen una explicacién légica mas alla de las
convencionalmente aceptadas en su mundo. Es admitir que el hombre para ser
hombre es ante todo un ser social, un ser cultural (Geertz, 1973). Es comprender,
finalmente, que el comportamiento humano se halla completamente determinado por
la sociedad en la que el individuo ha vivido y se encuentra inmerso en un momento
histéricamente concreto y bajo condiciones unicas e irrepetibles.

La cultura y el comportamiento

Adentrarse por los laberintos de la etnografia implica asumir una actitud distinta
frente a la cultura como elemento cohesionador e integrador del pensamiento y los
actos esencialmente humanos. Es visualizar la cultura mas alla de los
planteamientos evolucionistas predominantes en el siglo XIX construidos alrededor
del salvajismo, la barbarie y la civilizacion como estadios del desarrollo humano
(Mufioz, 1995); es dejar a un lado las propuestas funcionalistas de Malinovski (1975)
en las que en las culturas por ser vistas como “organismos” y tratadas como
“objetos”, todo hecho social es considerado como algo externo a los individuos que
las conforman; es alejarse de las ideas ahistoricas del estructuralismo de Levi-
Strauss (1976) donde por reposar la sociedad entera sobre un conjunto de
estructuras inconscientes develadas por la antropologia, ninguno de los elementos
del sistema puede sufrir un cambio sin que en los demas elementos intervengan
diferentes mutaciones; es tomar prudente distancia de los argumentos ecologistas
expuestos por White (1982) en los cuales los patrones culturales no son mas que la
respuesta de adaptacion de los individuos al medio ambiente y a los problemas
basicos de supervivencia y reproduccion.

Se trata mas bien de ver la cultura desde la perspectiva antropolégica como algo
que se lleva consigo, como un abrigo permanente y que como una eterna viajera
acompana a su amo por donde quiera que él se desplace en este mundo (Gémez,
1999). Desde esta Optica, la cultura debera verse, entonces, siempre como un
fenémeno colectivo; como el resultado de los primeros anos de convivencia humana,
donde el universo compartido —parcial o totalmente- con la gente con quien se vive o
se ha vivido, moldea y delinea el aprendizaje, el pensamiento y la conducta social.
Es en este ambiente donde la cultura se aprende, se respira y se interioriza en el
alma de cada persona, en contacto con ella. En este sentido, la cultura puede
entenderse como la “programacioén colectiva de la mente que distingue los miembros
de un grupo humano de otro” (Hofstede, 1997) y que se transmite de generacion en
generacion.

La cultura debera ser contemplada como aprendida, no innata; compartida e
interrelacionada. Como el resultado de la interaccion humana permanente; no
heredada, transmitida. Derivandose de nuestro entorno social, no de nuestros
genes (Dussart, 1993); influenciando, decidiendo, estableciendo un marco de



comportamiento (Ward et al, 1987); actuando como un resorte que incita a cada
persona a responder, a pensar, a moverse, a solucionar sus problemas, a
organizarse, a sonreir, a caminar. En fin, la cultura debe verse como ese conjunto de
formas de hablar, de pensar, de hacer y de ser que enmarcan la conducta, el
pensamiento y la accion humana (Paramo, 1994).

Caracterizada por los elementos que la componen, la cultura es aprendida,
socialmente compartida, subjetiva, transmitida, acumulativa, perdurable, cambiante,
dinamica, idealizada, integradora, solucionadora de problemas, facilitadora de la
comunicacion, y prescriptiva (Paramo, 2000a).

En el historico papel que se le ha asignado a la cultura como reguladora y
administradora de conductas, aparece en ella un conjunto de normas que le dan
vitalidad a su continua constitucion y reproduccion social. Parece claro y sobre todo
ampliamente aceptado que en el mundo culturalmente constituido, -una especie de
superestructura social se haya instalado, a través del iempo, una serie de reglas de
convivencia y de solucion de conflictos que consciente o inconscientemente el ser
social ha aceptado y practicado durante toda su existencia.

Estas, como ha de suponerse, son las que deciden y marcan el grado de aceptacion
0 de rechazo de determinado comportamiento asumido por alguien perteneciente a
una cultura. En este sentido, los patrones culturales determinan no sélo los premios
para quien con su conducta contribuya a la prolongacion de la norma predominante,
sino también el contenido y la forma de castigar a quien, irreverente, se atreva a
enfrentar lo estatuido. Es esta lucha vital, entre todo lo nuevo que batalla por
emerger y lo tradicional que en su afan perpetuador se resiste a fenecer, la que
permite que se logren enormes y significativas modificaciones que dinamizan la vida
y estimulan el cambio y el avance social. Aparecen asi las recompensas como una
forma de premiar a quienes respeten el orden estatuido y los castigos para quienes
se atrevan a desafiar lo imperante, lo dominante, lo “normal’”.

En este marco de normas de comportamiento socialmente compartidas y aceptadas,
emergen los premios y aplausos para quienes, plegados a la ortodoxia de
pensamiento y accion, se encargan de reproducir en la cotidianidad de su existencia,
lo tradicional, “lo bueno”, lo que concuerda con la ideologia dominante; todo aquello
que perpetua el estado actual de cosas.

Surgen asi los patrones ejemplarizantes construidos en el pasado y que “bien vale la
pena” emular. Por ejemplo, las gestas libertadoras anteriores, el predominio de las
ideas reconocidas y admitidas, las creencias traspasadas de una estructura familiar
a ofra, los valores asociados con el bien comun, los agleros que generaciones
anteriores transformaron en mitos, los simbolos que transmiten poder y status, las
formas de comportamiento acendradas en la tradicion, y los habitos que en su
constante reproduccion disminuyen la incertidumbre, son algunas muestras de
acciones y pensamientos que en su permanente recreacion enriquecedora
favorecen la continuidad y la perpetuidad de un orden social “debidamente”
constituido.



Es esta forma de recompensar a quien respeta los canones establecidos la que
conduce a que el inconsciente colectivo perdure en la mente y la accion de los
miembros de una cultura determinada. Es por ello por lo que muchos se guian por
los arquetipos ampliamente reconocidos y que sirven de acicate para estimular la
conducta de acuerdo con “lo que se usa”, con “lo que no se ve bien”, con “no hacer
el 0so”, con “estar a la moda”; en fin, con todas aquellas conductas que evitan el
escarnio publico y por el contrario alimentan la complacencia y el agrado.

Cumulo de recompensas que no soélo prescriben la forma de comportamiento a
asumir y el “regalo” a recibir, sino el momento de hacerlo mas adecuada y
oportunamente. En este sentido, nadie debe sentirse extrafio cuando la sociedad
entera o parte de ella le solicita —le impone-, sigilosa o abiertamente, la forma de
vestirse, la ocasion para hacerlo, el tipo de maquilaje, la combinacion de colores, la
risa, el llanto, el recuerdo de las fotografias, la emulacion de los personajes
publicamente reconocidos, los modales en la mesa, la actitud frente a los mayores,
el respeto por el derecho ajeno; en fin, un conjunto de creencias, valores y
tradiciones que solamente repetimos en la constante busqueda de aprobacion vy
respeto social.

Por otro lado y cumpliendo de igual manera la funcion normativa que histéricamente
ha venido ejerciendo sobre el comportamiento de los seres humanos, la cultura
también determina claramente la forma y el momento de condenar a todos sus
miembros que se decidan a enfrentar sus preceptos.

Para todas aquellas personas, quienes en la busqueda de nuevas expresiones de
sus propios seres 0 en la copia de conductas extranjerizantes, osen retar lo
dominante, lo aceptado, lo aprobado, aparecen los castigos que se les imponen por
rebelarse, por no estar de acuerdo con sacerdotes y conductores espirituales, por no
acatar las ordenes de sus mayores, por hacer caso omiso de las reglas de
convivencia, por nadar contra la corriente dominante de las generaciones pasadas,
por no escuchar los consejos de tios y familiares entrometidos, por pensar diferente,
por reir fuertemente, por saludar, por gritar, por vestirse en contra de los canones
establecidos; en fin, por ser distintos y actuar en contra de las voluntades
socialmente acatadas y obedecidas.

Y no solamente se sefalan las conductas reprobatorias sino la forma en que éstas
son socialmente puestas en la picota publica. Desde esta perspectiva, la cultura
adquiere visos de ser excluyente —clubes sociales, urbanizaciones especiales-,
rectora de conductas, agresiva, clasista, discriminadora, para todos aquellos quienes
amparados por los valores culturales predominantes asumen actitudes que en otras
culturas son catalogados como injustas e inequitativas. Valores asociados a la
desigual distribucion del poder predominantes en la mayor parte de los paises de la
tierra, por ejemplo, son vistos como normales en algunas culturas occidentales,
mientras que en otras parecen inauditos e incomprensibles.

En este sentido, una lista enorme de conductas socialmente reprochables podria ser
confeccionada a partir de todas aquellas normas que no son respetadas y de los
castigos por infringir en cada caso dependiendo de la gravedad de la falta y del



momento en que se haya cometido. Enumeracion que se tornaria aun mas
interesante si al estructurarla se tuviesen en cuenta, comparativamente, la actitud
que en culturas diferentes se asumiria frente a la misma prescripcién y al mismo
sefialamiento social. Ello permitiria reafirmar mas contundentemente el caracter ad-
hoc que la cultura tiene y que tanto ha inspirado este texto, en funcion de la
necesidad de concebir e implementar el marketing en un marco social determinado
de acuerdo con la tradicion imperante.

Ante esta perspectiva cultural del comportamiento del hombre, el consumidor debe
ser visto en el marco de sus propias realidades, con sus propias circunstancias
construidas a través de generaciones enteras, con sus a veces incomprendidas
angustias develadas ellas desde lo mas profundo de su condicién humana, con su
permanente insaciabilidad derivada de las culturas postmodernas de consumos
infinitos, con su forma de pensar y actuar no siempre suficientemente comprendida
por sus congéneres. En fin, un consumidor encerrado en sus mas profundos
desasosiegos moldeados por su afan de autosatisfacciéon individual y social, es a
quien el marketing debe conocer, estudiar y sobre todo comprender cabalmente.

Es esta realidad de las sociedades contemporaneas la que ha posibilitado que el
hombre, apelando a la cultura y sus diferentes expresiones, haya podido estructurar
y perpetuar las instituciones sociales que le permiten organizarse para enfrentar su
batalla por el diario vivir. Es esta herencia social la que le ha permitido el
establecimiento de los valores que predominan en su comportamiento individual y
que él acepta como verdades irrefutables sin siquiera protestar. Es ese conjunto de
visiones diferentes de un mundo a otro, lo que le ha valido como forma de expresién
tipica de una region, con unos recursos naturales que también ha aprendido a
administrar. Es esa programacion colectiva de la mente que diferencia a un grupo
humano de otro y que se transmite de generacion en generacion, la que abre sus
espacios para admitir las expresiones individuales, familiares, religiosas, sociales,
éticas, subculturales, politicas, econdmicas, legales, ambientales, de negocios, de
clase social, y de grupos & referencia, como algo absolutamente normal dado el
grado de enraizamiento que estas manifestaciones tienen en el seno de cada
sociedad, de cada grupo humano.

Es a la luz de este paquete de libertades individuales en las que el hombre como en
un espejo cultural refleja su propia condicion cada vez que actua, desde donde
iniciando y terminando el proceso social del marketing en un ciclo iterativo de
satisfaccion permanente para el beneficio de los participantes de los diferentes tipos
de intercambio involucrados -—pretransaccional, transaccional, postransaccionat
(Paramo, 1998), aparece la etnografia con sus métodos nacidos en la antropologia
para entender ampliamente la realidad del nucleo del mercado - consumidores,
compradores y clientes- (Paramo, 1999a) en una dimension verdaderamente cultural
del mismo (Spillman, 1999).

La etnografia y su método

La etnografia, que es parte de la investigacion cualitativa, no es nueva en las
ciencias sociales aunque si en la disciplina del marketing. De hecho le ha tomado



casi cien afos para que su teoria y practica hayan comenzado a ser tenidas en
cuenta por los investigadores y practicantes del marketing. Su mayor importancia
radica en el claro énfasis puesto en los procesos inductivos, generativos,
constructivistas y subjetivos. Por concentrarse mas en la explicacion e interpretaciéon
de la realidad vista a través de los ojos de los participantes (Gale, 1993), adquiere
mayor connotacion para estudiar el comportamiento del consumidor sobre todo
aquellos aspectos ocultos del ser humano que conscientemente no quiere dejar ver.

A diferencia de la investigacion cuantitativa basada en hipotesis previas, la
etnografia se concentra en el entendimiento de una situacion compleja sin definir
con antelacion parametros muy precisos que conduzcan el esfuerzo investigativo
(Niloufer y Dupuy, 1996). Ella, mas que tratar de buscar relaciones de causa-efecto,
examina qué estd haciendo la gente y busca como interpretar lo que esta
ocurriendo.

Por ser conducidos en un contexto natural y no en uno artificial -como los
experimentos- los métodos etnograficos privilegian el trabajo de campo, el contacto
directo con los sujetos estudiados, y por tanto sus conclusiones deberan siempre
considerarse en un marco contextual, situacional, en el que las generalizaciones del
comportamiento no tienen cabida mas alla de las limitaciones impuestas por el
medio ambiente en que la realidad fue construida. Al respecto, Stiles (1993) sugiere
que el contexto incluya factores culturales propios del grupo al que pertenecen tanto
el investigado como el investigador asi como sus respectivas historias personales.
Ello permite hacer que los implicitos culturales se tornen expresos y que los valores
sean verdaderamente relevantes de acuerdo con las circunstancias bajo las cuales
la informacion ha sido recopilada. Involucrar contactos personales con el participante
estimula la familiaridad con muchos aspectos de su vida instintiva.

El poder de la etnografia radica en su enorme potencial de estudiar a los
participantes de una investigacion en su estado natural —en la casa, cuando va de
compras, en sus momentos de esparcimiento, en su lugar de trabajo-, haciendo que
el investigador, amparado en el paradigma cientifico del relativismo, sea capaz de
tomar parte activa en el proceso de recopilacion, andlisis e interpretaciéon de la
informacién, convirtiéndose practicamente en un visitante “ingenuo” del mundo del
investigado durante el tiempo de duracion de la investigacion misma.

La investigacion etnografica -denominada también observacional, naturalistica,
contextual permite al investigador observar al participante en ocasiones reales y en
situaciones en las cuales los bienes son usados, los servicios son prestados y los
beneficios son conferidos y recibidos (Mariampolski, 1999).

Es innegable dicen algunos expertos que la etnografia, cuyos métodos incluyen las
técnicas de observacion —sobre todo la participante-, las entrevistas en profundidad
—individuales o en grupo-, las grabaciones en video o en audio para registrar a las
personas en su habitat natural —generalmente ocultas y aparentemente
desprevenidas-, estd ganando mayor espacio entre los investigadores de mercado
puesto que proporciona informacion que otras técnicas cualitativas no alcanzan
(Wirth, 1999).
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Inscria en las ciencias sociales y en las técnicas de investigacion cualitativa, la
etnografia también es acusada de subjetiva y no representativa del universo que
dice auscultar, en cuanto que ella “no se esfuerza por buscar la objetividad en el
sentido en el que sus conclusiones tienen que ser capaces de pasar las pruebas
publicas con resultados que no varian esencialmente con quien las realiza” (Hempel,
1979). Sin embargo, los investigadores etnograficos de la conducta del hombre, por
el contrario, afirman junto con Peter y Olson (1983) que “la ciencia es subjetiva” y
que la “objetividad es una ilusién”; “que la objetividad es imposible (Mick, 1986) por
lo que se debe recurrir a la semidtica de la investigacion; que “la objetividad de la
investigacion y la validacion intersubjetiva son una quimera y por tanto no puede ser
alcanzada (Fullerton, 1986); y que finalmente “la aproximacion humanista rechaza la
posibilidad de descubrir la verdad objetiva” (Hirschman, 1986).

Esta subjetividad de la cual tampoco pueden desprenderse los investigadores
positivistas en cuanto a que tanto la formulaciéon de las hipotesis de investigacion
como el disefio de los instrumentos de recopilacion de informacién —encuestas- o la
manipulacién de las variables en los experimentos realizados, corresponden a la
lectura que cada investigador hace de su realidad en estudio y no de supuestos
distanciamientos entre éste y sus investigados.

La discusion, entonces, no debe enfocarse en determinar si la etnografia esta
impregnada o no de subjetividad; el debate debe concentrarse mas bien en qué
tanto la ciencia moderna y la construccion del conocimiento pueden ser objetivas
(Hunt, 1993), pretendiendo que mientras mas lejos el investigador se encuentre del
objeto en estudio menos sesgos presenta ala hora de llevar a cabo sus procesos
investigativos

ETNOGRAFIA Y MARKETING

Conocer e interpretar el comportamiento del consumidor desde la etnografia,
significa dimensionar al hombre como un ser social y no en solitario como ha sido la
tradicion en la investigacion social y analizar el contenido de sus acciones tratando
de encontrar explicaciones a sus evidentes irracionalidades, lo cual implica,
inevitablemente, contemplar al marketing desde la perspectiva contextual, como una
manifestacion cultural ysimbdlica del grupo al que el consumidor pertenece y/o ha
pertenecido en el devenir de su existencia.

En este sentido, el marketing, como expresién de una cultura determinada tiene que
ser visto desde una Optica mas antropoldgica y social, donde las creencias, los
valores, y las tradiciones de los agentes participantes son las que determinan el
comportamiento de los individuos que como seres culturales participan en los
procesos de intercambio que sirven como precondicion para su implementacion
(Mowen y Minor, 1998).

Aproximacion cultural que posibilita un cuidadoso proceso de planeacion en el largo

plazo, y donde la concepcién del sistema de marketing, en su expresioén simbdlica,
permite conocer el verdadero impacto que la cultura tiene tanto en el
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comportamiento del consumidor como en los miembros de la organizacién cuya
caracteristica principal debe ser la de tener una clara orientacion al mercado.

Sistema de marketing en el cual aparecen los potenciales consumidores, los
compradores y los clientes conformando el eje fundamental —nucleo del mercado-,
atendido y servido permanentemente por los programas de la mezcla de marketing,
a su vez determinada por el posicionamiento estratégico deseado y la estrategia de
marketing asociada con él, que a su turno es directamente influenciada por el grado
de orientacion al mercado de la cultura organizacional producto de los elementos del
entomo exceptuando los aspectos culturales, que son los determinantes del
funcionamiento de todo el sistema. (Paramo, 2000b)

Es partir entonces del estudio profundo y detallado de los factores determinantes del
comportamiento de los consumidores finales como plataforma de partida de toda la
accion mercadolégica, como pueden verse los verdaderos aportes de la antropologia
cultural y sus métodos etnograficos a la concepcion e implementacién del marketing
en un contexto determinado.

La etnografia y el comportamiento del consumidor

Desde esta perspectiva del marketing, debera entenderse que la etnografia adquiere
singular importancia en la medida en la que al considerar el marketing como una
expresion cultural, el consumidor no puede seguir siendo visto con la misma mirada
que desde los albores del marketing se ha pretendido hacerlo. El estudio, la
comprension y sobre todo la interpretacion del consumidor como tal, debe recibir un
tratamiento distinto si lo que se pretende es ahondar en lo profundo de sus mas
ocultos propositos.

En este sentido, es considerando claramente la relacion establecida entre el sujeto
de consumo con el objetb por consumir, como se comprenderan las motivaciones
ocultas en el comportamiento humano y no formulando pretendidas recetas que
como prescripciones preconcebidas se disefan para “satisfacer las necesidades” de
un consumidor etéreo y sin forma. Es descubriendo que los valores culturales
encadenados —consciente o inconscientemente- con las actitudes, sirven como
plataforma de decisién para adquirir simbdlicamente un producto especifico, una
marca determinada. Es entendiendo que los consumidores antes que numeros
registrados en frios informes estadisticos en relacién con volimenes de ventas y
porcentajes de participacion de mercados alcanzados, son seres humanos —
culturales- que asumen ciertos comportamientos dependiendo del rol experimentado
en la relacién ®@n sus semejantes; personas que se desdoblan, en su permanente
desencanto, en distintos consumidores con diferentes grados de racionalidad. Es
identificando grupos de consumidores homogéneos basados en su relacién con un
producto dado —marca- como se puede asegurar una gestion eficiente y oportuna, y
no agrupandolos bajo supuestos factores comunes basados en aspectos
demogréficos, geograficos, psicograficos, como si por el solo hecho de tener una
misma edad cronoldgica, un mismo estado civil, una misma religiéon, un mismo nivel
de ingresos, un mismo estado civil y habitar en una misma region, los seres
humanos se comportaran de la misma manera. Es desechando esta utdpica falacia,
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ampliamente aceptada por muchos dada la facilidad del manejo de las estadisticas
oficiales en torno a estos aspectos, como es posible entender que el
comportamiento de consumo esta constrefido, y muchas veces completamente
determinado, por factores ligados a la visibilidad y el prestigio social que los sujetos
experimentan siendo por ello aplaudidos o simplemente condenados cuando se
oponen a los canones por todos aceptados. (Paramo, 1999b)

Es a partir de esta aproximacion conceptual del marketing, donde lo particularmente
humano se impone, como es posible analizar su practica en una dimension
antropoldgica y social expresada en la psicologia individual. Se impone ante ello una
segmentacion integral, distinta, que recoja el fendmeno del consumo en su justa
dimension y lo visualice en el marco de ser una de las expresiones de mayor
connotacién y peso en las actuales sociedades capitalistas.

Una segmentacion que abordando la cultura de consumo en su avasallante
incertidumbre sea capaz de reflejar los enigmaticos deseos del consumidor moderno
caracterizado por su inestabilidad, insaciabilidad, facilidad de encantamiento y rapido
desplazamiento hacia marcas innovadoras y de prestigio inocultable (Wilensky,
1986). Una segmentacién dinamica que flexibilice los programas de marketing y
permita el cuidadoso seguimiento de las tendencias de los consumidores que lo
conforman. Es decir, conociendo los verdaderos motivos que lo impulsan a adquirir
cierto producto apelando a su sentido de racionalidad, por ejemplo, cuando al mismo
tiempo compra productos impulsivamente y sin detenerse a pensar las
consecuencias de sus actos. Ello explica el elevado grado de irracionalidad
demostrado en el diario transcurrir del consumo personal y que permite entender el
porqué de la existencia de fumadores, tomadores de coca-cola, consumidores de
bebidas alcohdlicas y de tantos otros productos que llevan implicito un riesgo
atentando directamente contra la supuesta racionalidad sobre la que se ha
soportado el paradigma clasico del mercadeo universal. (Paramo, 2000a)

Varios ejemplos demuestran que en el interior de cada persona se anidan multiples
e incomprendidos y casi siempre contradictorios consumidores cuyo comportamiento
depende tanto de su relacién con el producto en cuestién como de su interaccién
con las personas frente a quienes debe justificar sus decisiones. Es en la
cotidianidad como puede apreciarse que los seres humanos tienen facetas distintas
y a veces contradictorias en funcion de las relaciones sociales que al cumplir sus
diferentes roles establecen permanentemente. Es ello lo que derrumba la teoria de
que la segmentacioén debe estructurarse en razon de la edad, el estado civil, la clase
social, el nivel de ingresos, el clima, la topografia, como si estas manifestaciones del
consumo no estuvieran asociadas a la relacion sujeto-objeto de manera clara y
contundente (Wilensky, 1986). Muchas personas pueden encontrarse cuyas
actitudes y comportamientos de consumo no corresponden con el promedio de la
gente de su edad, de su colegio, de su trabajo, de sus amigos con padres de
ingresos econdmicos similares, de sus colegas de profesiéon, de sus paisanos
oriundos de la misma regién, de las personas de su mismo estado civil, del mismo
sexo, de sus companeros del mismo club con quienes comparten aficiones
deportivas similares.
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Al respecto investigadores como Belk (1988), Mick, (1986), McCracken (1990),
Wallendorf y Arnould (1991) y Hirscham y Holbrook (1992) con sus recientes
aproximaciones interpretativistas a la investigacion del consumidor han construido
una teoria simbdlica a partir de la premisa de que el consumo constituye una forma
de discurso, un mapa construido para ir descubriendo en lo profundo, algunas veces
inconscientes, valores y creencias que dirigen la conducta de los consumidores.

Planteamientos simbdlico-culturales ratificados por Oswald (1999) quien ademas de
visualizar el comportamiento del consumidor como en una especie de espejo de si
mismo, también argumenta que el mismo consumo contribuye a la constitucion del
individuo en su esencia humana y social, como en una parabola mutuamente
complementaria del ser con el mundo postmoderno en que vive. Asi, los bienes son
objetos para ser amados, odiados, 0 manejados para coadyuvar al
engrandecimiento social y psicoléogico del consumidor y su cultura. Los
consumidores a la vez que se proyectan a si mismos tanto en las posesiones que
tienen como en los rituales y las experiencias vividas, reifican el escenario de su
mundo cercano para promover la adquisicion, el uso o la asuncion de
comportamientos que merecen ser seguidos por otros.

En este sentido € debate, en el cual aparecen los métodos etnograficos como de
gran relevancia para la concepcion y practica del marketing moderno, se centra en si
los bienes simplemente reflejan, extienden e identifican a un consumidor ya
completo como ser humano, o si por el contrario, estos objetos son de hecho los que
construyen al ser, a la cultura y a la identidad como Venkatesh (1995) discute en
varios de sus esfuerzos de investigacion del etnoconsumo como método de
investigacion del consumidor.

Independientemente a la posicion que se asuma, lo cierto es que los simbolos y los
signos se han convertido en objetos de estudio cada vez mas atractivos y relevantes
para la comprension de la semidtica de consumo no identificada por otros métodos
de investigacion que por desconocer, intencionalmente o no, el impacto que la
cultura tiene en el comportamiento humano, -particularmente en el de consumo- no
han sido capaces de absorber el sentimiento, la angustia, los deseos, las
expectativas y las necesidades mas ocultas del ser humano como consumidor.

Semidtica de consumo que justifica y explica que la investigacion del
comportamiento del consumidor deba desplazarse mas hacia el campo del
significado, hacia lo verdaderamente simbdlico como motor de la conducta humana.
Recientemente, Mick (1996) revisé las contribuciones teoricas de la semiotica como
ciencia de los signos a la investigacion del consumidor, destacando las
caracteristicas morfolégicas de la publicidad y la conducta del consumidor
destacadas como textos que pueden ser organizados en un sistema completo y
coherente.

Sin importar como se analice y considere a un consumidor individual, diversos
modelos han intentado construir y explicar esta relacion trascendental. Algunos de
ellos han sido concebidos para ser aplicados sélo en el contexto nacional, mientras
que otros fueron desarrollados para entender las culturas extranjeras implementando
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una gran cantidad de estudios tanto interculturales como transculturales. Unos son
vistos en una forma estatica y muy descriptiva, mientras que otros son mas
interpretativos y simbdlicos. Se destaca entre ellos el modelo de la transferencia del
significado cultural de los productos (McCracken, 1986), el etnoconsumo
(Venkatesh, 1995), la aproximacion hermenéutica (Arnold, Fisher, 1994; Thomson,
et al, 1994), el modelo de las culturas nacionales en las cinco dimensiones de
Hofstede (1980), el de la aculturacidon (Pefaloza, 1994), el paradigma A-B-C-B
(Raju,1995), el de la integracién cultural (Mehta y Belk, 1991) y el modelo simbdlico-
cultural basado en el auto-concepto y la autoimagen (Paramo, 1999c).

Al amparo de estos modelos inspirados en los factores culturales como detonadores
del comportamiento del consumidor, se hace mas relevante la aproximacion
antropolégica al estudio del comportamiento del consumidor en tanto que a través de
ella es posible resolver las contradicciones manifiestas entre lo que la persona
quiere significar mediante la comunicacion verbal y lo que expresa con lo que hace y
ratifica en su cotidiano vivir.

LA INVESTIGACION ETNOGRAFICA DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

A partir de aceptar el hecho ya demostrado por diferentes investigadores relacionado
con que el comportamiento humano no es esencialmente individualista, existe
suficiente evidencia para demostrar que todos los comportamientos aparentemente
aislados se derivan de la interaccion permanente entre unos y otros dentro de un
medio ambiente socio-cultural especifico. Investigar entonces un consumidor
determinado, es sindnimo de usar, implicita o expliciamente, el grupo cultural como
referencia de analisis (Venkatesh, 1995). Aunque la informacion sea recolectada con
la participacion de varios individuos la meta ultima es afirmar algo verdaderamente
significativo sobre la colectividad a la que ellos pertenecen (segmentos de mercado).

Dado que los individuos son el producto de su cultura y sus agrupaciones sociales
condicionados por un entorno cultural definido para actuar en la forma establecida
por todos, aceptada y ampliamente compartida (Douglas, Isherwood, 1979), la
aproximacion antropolégica a través de la etnografia como disciplina de las ciencias
sociales pretende absorber en su mas amplia dimension la complejidad propia de la
naturaleza humana, tratando de superar los evidentes desaciertos propugnados por
el positivismo dominante en las técnicas de investigacion de mercados.

Mas alld del instrumental estadistico y matematico bastante bien refinado
ultimamente, dejando de lado los experimentos artificialmente organizados y los
disefilos no siempre bien concebidos de las encuestas tradicionalmente utilizadas, y
alejandose de los procesos aleatorios de seleccidn de las muestras incluyendo
ciertos niveles de confianza y grados de error permitido, los investigadores
etnograficos buscan involucrar de una brma mas directa tanto a consumidores como
a ejecutivos de las organizaciones empresariales en los procesos de recopilacion y
andlisis de la informacion requerida. Se esfuerzan por acercarse a la realidad en la
que el consumidor se desenvuelve cotidianamente, participando en sus existencias,
conviviendo con ellos, observandolos en sus espacios naturales, interpretando sus
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gestos, reacciones y estados de animo, contrastando la informacion recibida
verbalmente con las actitudes asumidas frente a marcas y productos especificos,
validando los datos a través del estrecho mundo de relaciones establecidas por el
investigado, analizando y sometiendo a juicio critico los recuerdos estampados en
fotografias y videos caseros; en fin, poniendo a los participantes frente a sus propias
realidades y angustias existenciales propias de su condicion natural.

A través de un juicioso, sereno, e iterativo ciclo de recopilacion, contrastacion,
validacién con los participantes y sus allegados, y de generacién de categorias
culturales de analisis, los investigadores etnograficos se empefian en superar los
tradicionales métodos de investigacion concentrados soOlo en las respuestas
aparentemente ciertas de sus investigados. El disefio de sus instrumentos, apoyado
por medios magnéticos de registro, obedece mas al proceso mismo de construccién
del conocimiento que a esquemas prefabricados, en los que los investigadores
terminan simplemente por reafirmar los planteamientos previamente elaborados por
la subjetiva interpretacidon que han hecho tanto del problema de investigacién como
de la forma de abordarlo y los instrumentos para recopilar la informacion que ellos
mismos consideran vital para sus propositos.

Entendiendo que el lenguaje como medio de comunicacién crea y recrea la cultura
como marco antropoldgico de accion del comportamiento humano en sus diferentes
acepciones (Lazear, 1999) concentradas ya sea en la comunicacién verbal o la no
verbal, los métodos etnograficos combinan diferentes mecanismos para reunir y
contrastar permanente e iterativamente la informacién que el proceso vaya
recopilando. No se trata de formular un paquete de preguntas previamente
estructuradas con las diferentes opciones que el investigador tenga a bien, sino de
establecer auténticas y a veces abiertas conversaciones sobre los temas objetos de
estudio, sobre los cuales va girando el proceso de construccion de la verdad
buscada. Proceso que complementado con la observacion —abierta u oculta- de las
distintas conductas asumidas por el investigado permite, a la luz de registros de
audio o de video, ir elaborando el tejido social que explique y le dé vida contextual a
las razones que inducen determinado comportamiento.

Es con esta interaccién entre investigador e investigado como es posible obtener un
enfoque dual pra construir la informacion relevante donde las relaciones traslucen
calidad de vida y le dan transparencia al proceso de comprender al consumidor en
su verdadera dimensién simbdlica del consumo (Cooper, 1999).

Para ello, la investigacién etnografica se apoya sustancialmente en las entrevistas
en profundidad en las cuales de una manera no estructurada se alienta a los
participantes a expresarse con libertad buscando siempre que a partir de respuestas
a preguntas no explicitamente formuladas se encuentren otros caminos que
conduzcan al investigador hacia el foco fundamental de su tema de interés, y que a
su vez lo estimulen a desarrollar verdaderos analisis cualitativos de la informacién
entendiendo éstos como “el razonamiento y la argumentacién que no esta basada
simplemente en relaciones de estadistica entre ‘variables’ a través de las cuales
ciertos objetos o unidades de observacién son descritas” (Alasuutari, 1995). El
desarrollar las entrevistas en el medio natural de su investigado, permite que el
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investigador no ejerza esa posicion dominante que se le ha atribuido, logrando con
ello que quienes participan se expresen mas abiertamente.

Por otro lado y teniendo en cuenta que no obstante que el lenguaje verbal juega un
rol importante en la representacion, en el almacenamiento y en la comunicacion del
pensamiento y que el lenguaje no es solamente pensamiento (Zaltman, 1997), la
investigacion etnografica recurre a otros métodos que contribuyen a una mejor
comprension del comportamiento del consumidor, desde la perspectiva no soélo de
construir y analizar imagenes de tiempos pasados y presentes, sino de tomar en
consideracion los elementos propios de la comunicacion no verbal a los cuales la
investigacion tradicional ha renunciado bajo el argumento ya debatido de Ia
subjetividad implicita.

Asi, la etnografia, recurriendo a la observacion —en muchos casos, participante- se
propone capturar las expresiones conscientes e inconscientes del hombre
apoyandose en evidencias sugeridas por diferentes investigadores en cuanto al
poder de comunicacién que tiene lo no verbal, lo gestual, lo humano, que segun
Mehrabian (1971) componen el 93% del contenido de la comunicacién. Para ello los
investigadores etnograficos saben que el contacto fisico, las expresiones faciales,
los ademanes, el manejo del espacio (proxémica), el manejo del tiempo (cronémica),
y el contacto visual (oculesis), son aproximaciones humanas que no pueden dejarse
de lado (Zaltman, 1997). Con ello rompen la tradicional forma de recopilar la
informacion proveniente de los consumidores basada exclusivamente en la palabra
hablada o escrita (verbocéntrica), bajo la evidencia generalmente aceptada de que el
pensamiento se encuentra claramente dominado por los sentidos basicos de
aprendizaje y comunicacién no verbal (Marks, 1978).

Esta deliberada y precisa combinacion de métodos de recoger la informacion,
contrastarla y validarla no solamente con el entorno familiar del investigado, sino
directamente con él (Virginia, 1994), le permite a los investigadores etnograficos
tomar una aproximacion verdaderamente de calidad en torno a la investigacion
cualitativa misma (Palmerino, 1999) y encontrar los verdaderos motivos que
impulsan y dinamizan el comportamiento del consumidor.

Para lograr sus propositos el investigador etnografico necesita sumergirse tanto
como pueda en el mundo de sus investigados, escuchando, mirando, preguntando,
registrando los diferentes fendmenos observados. Su intencion debe ser la de ganar
empatia con la persona o el grupo en estudio. Desde este angulo epistemoldgico el
investigador no solo es responsable por recopilar la informacion sino por su
interpretacion en funcion de la cultura en la cual se hallan inmersos él y su
investigado.

Las versiones preliminares del trabajo etnografico generalmente adquieren la forma
de una narracién descriptiva, para lo cual los investigadores deben tomar notas y
diarios personales y de grupo. De esta manera el trabajo de investigacion se torna
duro, tedioso, denso pero sobre todo largo y de mucha atencion y esmero. Por
ejemplo, después de cada entrevista en profundidad ésta debe ser transcrita
literalmente, analizar las categorias encontradas, comparar, volver a preguntar,
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volver a observar, volver a transcribir y asi sucesivamente hasta tener una precisa
version de los hechos en estudio.

En este sentido la investigacion etnografica al distinguirse de los demas métodos de
investigacion cualitativa por su compromiso con la interpretacion cultural de las
circunstancias propias del tema en consideracion, supera tanto los 15 mitos mas
ampliamente senalados en relacion con la investigacion cualitativa de mayor
utilizaciéon en el permanente e inquisitivo proposito de conocer al consumidor
(Langer, 1999) asi como los 7 grandes pecados asignados especificamente a ks
técnicas de grupos foco (Vincent y Lucas, 1999).

Algunas limitaciones presentes y futuras

Las dificultades y limitaciones de la aplicacién de los métodos etnograficos se
desprenden no solo de su misma concepcion y momento histérico de auge, sino de
los paradigmas que irreverentes deben enfrentar.

Debera la etnografia aceptar criticas relacionadas con su falta de representatividad y
replicabilidad, con la gran cantidad de tiempo necesario para su desarrollo, con los
resultados obtenidos directamente dependientes del investigador, su personalidad y
ética profesional, con la percepcion de intruso que puedan tener los participantes
respecto al investigador, con la compleja dificultad de procesar todo el material y la
informacion recopilada, con la utilizacion de una jerga y un lenguaje propios de la
antropologia cultural que muchos empresarios posiblemente no alcancen a
comprender, con la falta de investigadores experimentados que asuman con
responsabilidad y transparencia el reto implicito, con la natural desconfianza de los
practicantes del marketing acostumbrados a las cifras, las estadisticas y los grados
de significancia que los reconforten psicolégicamente, con el predominio del
paradigma positivista en las escuelas de formacion de negocios del mundo que
dificultan el abordaje de los temas cualitativos de manera mas cientifica y rigurosa
(Sandifor, Ap, 1998).

Ante este intrincado panorama, los investigadores etnograficos tendran que dar una
abierta lucha para demostrar la validez de sus principios, métodos y procesos que
validen la justeza y precision de sus trabajos alrededor del comportamiento del
consumidor y su impacto en las decisiones organizacionales. El futuro, desde esta
optica se antoja duro, desestimulante por momentos, pero verdaderamente
apasionante por las bondades mismas que la etnografia ha demostrado tener en los
casos en los cuales hasta ahora ha sido utilizada.

Algunos ejemplos de investigacion etnografica
Al abrigo de los planteamientos formulados en torno a la etnografia como
aproximacion antropologica al comportamiento del consumidor se han desarrollado

varios estudios que pueden ser sefialados como ejemplos dignos de mostrar. He
aqui algunos de ellos:
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Mientras que una influencia jerarquica de los valores personales en la actitud y
comportamiento de compra en centros comerciales fue propuesta y soportada
por Shim y Eastlick (1998), un estudio sobre las imagenes de Navidad en los
centros comerciales (del milagro moderno al centro comercial postmoderno) fue
desarrollado por Belk (1982).

Revisando el constructo y la medicion del materialismo, Richins y Dawson,
(1992) desarrollaron una orientacion de valores del consumidor.

Enfatizando las posesiones como elementos constitutivos importantes de una
reflexion de nuestra identidad, Belk (1988) propuso un interesante marco
conceptual para entender que “somos lo que tenemos”, como una extension de la
vida del consumidor.

Usando fotografias de automoviles y casas, se examiné la habilidad de reconocer
simbolismos de consumo, tratando de comunicarse a través de procesos
decisorios que incluyen la decodificacién de informacion sobre otros basada en
observaciones de su comportamiento de consumo (Belk et al, 1982).

A partir del estudio de la realidad de los propietarios de las tradicionales motos
estadounidenses Harley-Davidson, Schouten y McAlexander (1995) introdujeron
la subcultura de consumo como una categoria analitica para entender mejor a los
consumidores y la forma en la que organizan sus vidas e identidades

Se llevd a cabo un andlisis estructural de los mitos del consumidor en textos
sobre consumo usando la taxonomia de Frye para asignar narrativas de
consumidores y comerciales selectos a cuatro categorias de argumentos miticos:
comedia, romance, tragedia e ironia (Stern,1995).

Se reviso el lado oscuro del regalo a partir del valor simbdlico de intercambio que
éste tiene, recurriendo a métodos etnograficos y técnicas proyectivas
ampliamente utilizadas en la investigacién psicolégica (Sherry et al, 1993).

A MANERA DE CONCLUSION

La importancia de la etnografia como disciplina cientifica dirigida al estudio del
hombre en su dimension de consumo, se ha apoyado también en Hoshmund (1989)

quien abiertamente recomienda el uso de disefios naturalistas como uno de los
métodos que permiten que los procesos sean organicos, emergentes y subjetivos.

De igual manera la etnografia ha intentado rebasar la practica de marketing
ampliamente reconocida de ver al hombre como un ser solitario en su proceso de
toma de decisiones (Ritson y Elliot, 1999), aproximandose a estudiarlo mas como un
ser social, cultural. Al unisono con Geertz (1983) la etnografia reitera que los
factores étnicos —culturales- son una muestra mas de la actividad simbdlica en la
que debe inscribirse el marketing como fenémeno social y antropolégico. El
lenguaje, las costumbres, las representaciones del pasado, las creencias religiosas,
el sentido comun, las reglas de comportamiento y las conductas que contrastan con
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la de quienes no pertenecen al mismo grupo de analisis simbolizan las fronteras de
inclusion 'y exclusion entre grupos sociales, niveles, formas de asociacion,
modalidades de liderazgo e identidad social (Oswald, 1999).
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