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Y SOCIOLOGIA EN ARGENTINA*

MERCADO, OPINIAO PUBLICA E SOCIOLOGIA NA ARGENTINA

MARKET, PUBLIC OPINION AND SOCIOLOGY IN ARGENTINA

Juan Pedro Blois**
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Aqui se analizan las relaciones entre investigacion de mercado, opinion publica y sociologia en Argentina. Se exami-
nan diversas dimensiones del trabajo de los sociologos dedicados a la consultoria de mercado y opinion: ingreso en la
actividad, diferencias entre investigacion de mercado y estudios de opinion piiblica, relaciones con clientes y emplea-
dores, vinculaciones con instituciones y pares académicos. Se afirma que la sociologia académica y la aplicada a la

consultoria tienden a configurarse segiin canones divergentes, lo cual limita los intercambios entre uno y otro mundo.

Palabras clave: sociologia, investigacion de mercado, estudios de opinion publica, UBA, Argentina.

Aqui, sao analisadas as relagées entre investigacao de mercado, opinido piiblica e sociologia na Argentina. Sao exa-
minadas diversas dimensées do trabalho dos sociélogos dedicados a consultoria de mercado e opinido: ingresso na
atividade, diferengas entre investiga¢do de mercado e estudos de opiniao piblica, rela¢ées com clientes e empregado-
res, vinculagoes com institui¢ées e pares académicos. Afirma-se que a sociologia académica e a aplicada a consultoria

tendem a configurar-se segundo canones divergentes, o qual limita os intercambios entre um e outro mundo.

Palavras-chave: sociologia, investiga¢ao de mercado, estudos de opiniao piiblica, UBA, Argentina.

The text presents an analysis of the relationship between market research, public opinion and sociology in Argentina.
The diverse dimensions of the work of sociologists dedicated to the market and opinion consultancy: occupation’s
start, relationships with clients and employers, cooperation with institutions and academic peers, differences between
market research and public opinion studies. It states that academic sociology, and sociology applied to consultancy

tend to adjust to divergent guidelines, which limits the exchange between the two worlds.

Key words: sociology, market research, public opinion studies, UBA, Argentina.
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la hora de caracterizar el rol de los sociélogos

en la sociedad es comtin movilizar dos concep-

ciones contrapuestas: la sociologia como critica
y la sociologia como técnica. Esta distincién, por su-
puesto, no es nueva, ya que es posible rastrearla en los
propios origenes de la disciplina. La sociologia como
critica se propone como tarea central dejar al desnu-
do los mecanismos de dominacién social. Antes que
pensarse como una disciplina o profesién, susceptible
de reclamar una cierta jurisdiccién sobre determinado
problema o drea de intervencién particular, la sociologia
se asume, contra cualquier finalidad acotada o inmedia-
ta, como la “conciencia critica” de la sociedad, con una
misién ciertamente ambiciosa: desnaturalizar el mundo
social, romper con las ideologias y denunciar las rela-
ciones de poder. La sociologia como técnica, por su
parte, se propone incrementar el grado de racionalidad
de las instituciones y sociedades a partir del asesora-
miento a los tomadores de decisiones. Su racionalidad,
a diferencia de la otra concepcion, es ante todo instru-
mental, cefiida a la consideracion de los mejores medios
para fines que le vienen dados. Segin el modelo cldsi-
co ofrecido por Weber, esta concepcién busca aportar
“claridad” a los actores para volverlos conscientes de los
impedimentos, los efectos perversos o las trabas cultu-
rales que debilitan sus capacidades de accién (Dubet,
2012). Mientras quienes se identifican con la prime-
ra concepcion reivindican la defensa de una marcada
autonomia capaz de asegurar una labor critica y cues-
tionadora del orden social, quienes se identifican con
la segunda, relegando parte de esa autonomia (en la
medida en que aceptan los fines propuestos por las au-
diencias o clientelas profanas), priorizan una forma de
intervencion, segin su vision, mas “directa” y “concre-

>

ta”, al servicio de la resolucién de los problemas mas

inmediatos de las instituciones y los grupos sociales.

Suscitando adhesiones y resistencias, estas concep-
ciones dieron forma —y siguen dando— a buena parte
de los debates sobre el rol de los sociélogos en la so-
ciedad. Tanto en los paises centrales como en América
Latina, las disputas en torno a lo que la sociologia era
y debia ser, estuvieron fuertemente permeadas por esa
oposicién (Blois, 2014b; Lahire, 2006; Ortiz, 1990). Si
ambas concepciones tuvieron activos defensores, la po-
litizacion de las ciencias sociales en los afios sesenta y

setenta favorecié una mayor visibilidad y fortaleza de
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la sociologia como critica en los espacios universitarios
pero también més alld de éstos, donde los sociélogos se
presentaron —y en muchos casos fueron reconocidos—
como verdaderos intelectuales piblicos (Pécaut, 1990;
Rubinich, 1999; Sigal, 1991; Vianna, 2004).

Aun cuando la investigacién histérica y social mostré
de manera clara que entre ambas concepciones, antes
que una separacién tajante, hubo frecuentes trasla-
pes e hibridaciones (Neiburg y Plotkin, 2004), con las
transformaciones asociadas con el neoliberalismo y la
globalizaci6n, varios analistas llamaron la atencién so-
bre el retraimiento de la sociologfa critica, en particular
de la figura del intelectual publico, y el afianzamiento
correlativo del técnico experto como modelo dominan-
te de intervencién de los sociélogos (Beltrdn, 2005).
Frente a este proceso, las miradas han sido variadas. Al-
gunas valoraron la conversién y difusién de la sociologia
como un saber experto para ser ofrecido en el merca-
do profesional, y llamaron a los cursos universitarios a
replantear decididamente sus planes de estudio (Brun-
ner, 1993). Otras miradas, preocupadas por lo que vefan
como una peligrosa “mercantilizacién” del conocimien-
to, advirtieron sobre los riesgos de una situacién que
parecia poner a la sociologfa “al servicio de los podero-
sos” (Rubinich, 2001).

Si las transformaciones experimentadas por los
economistas, dado el inusitado protagonismo que
alcanzaron en la toma de decisiones (Markoff y Mon-
tecinos, 1994), tendieron a concentrar las miradas de
analistas e investigadores, los cambios sufridos por la
sociologia no fueron menos profundos. Lejos de ello,
merced a la demanda de distintas instituciones, se pro-
dujo el ascenso y expansién de un conjunto variado de
perfiles profesionales: el “académico profesional”, el
“técnico de Estado”, el “consultor privado”, el “inves-
tigador de mercado”, el “analista de opinién”, etcétera.
Diversos estudios, con distintos grados de profundidad
y sistematizacién, se han producido en varios paises
latinoamericanos para dar cuenta del proceso de dife-
renciacién profesional de la sociologia. Este proceso,
si bien reconoce especificidades y diferencias locales,
presenta algunas llamativas convergencias®. Fundado
en un extenso trabajo de campo, este articulo analiza
el caso de los socidlogos dedicados a la investigacién

de mercado y a los estudios de opinién publica en
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Puzzle | DANIEL FAJARDO B.

Argentina, una insercién signada de modo paradigma-
tico por las tensiones entre la concepcién critica de la
sociologia, vigente como ideal en los cursos universita-
rios, y la concepcién técnica de la disciplina, presente

en los espacios que contratan a los soci6logos.

El articulo se organiza de la siguiente manera. En pri-
mer lugar, se analiza el ingreso de los jovenes sociélogos
a la investigacién de mercado y los estudios de opinién
publica, poniendo el foco en los dilemas y “crisis” que
les suscita dicha transicién. En segundo lugar, se re-
construyen las diferencias que reconocen entre ambas
actividades o servicios. A continuacién, se caracterizan
las relaciones que entablan con sus clientes y emplea-
dores, y se analizan las representaciones que movilizan
sobre sus pares insertos en el mundo académico. Final-
mente, se presentan algunas reflexiones en torno a la
diferenciacién profesional de la sociologia, la investiga-
cién de mercado y de la opinién publica y el malestar

de los soci6logos®.

EL INGRESO EN LA INVESTIGACION
DE MERCADO Y LOS ESTUDIOS
DE OPINION PUBLICA*

En la difusion de los estudios de mercado y opinién en
el medio local, algunos sociélogos argentinos tuvieron
un rol central, logrando legitimar varias de las herra-
mientas y enfoques propios de su disciplina como un
insumo relevante en la definicién de las orientacio-
nes y estrategias de un conjunto variado de actores e
instituciones (grandes empresas de consumo masivo,
bancos, medios de comunicacion, dependencias es-
tatales, partidos y agrupaciones politicas) (Vommaro,
2008)°. Cabe sefialar que el propio Gino Germani,
ante una audiencia de publicistas, habfa presentado
ya en 1954 la sociologia como un insumo relevante a
la hora de conocer las orientaciones del publico con-
sumidor (Milanesio, 2014). Desde entonces, y con
particular fuerza a partir de la vuelta de la democra-
cia, los sociélogos especializados en el mercado y la
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opinién han participado en procesos y espacios que
inciden fuertemente en la produccién y reproduccién
de la sociedad; en sus dimensiones m4s visiblemen-
te politicas o piblicas —como cuando participan en
la definicién de los ejes de campaiia de un candida-
to presidencial o publican datos sobre las principales
preocupaciones de la opinién piblica—, pero tam-
bién en aquellas més cotidianas o “privadas” —como
cuando colaboran en la construccién de la imagen
mds adecuada de un nuevo producto alimenticio o de
limpieza para suscitar el interés de un determinado

grupo de consumidores—*.

La presencia que los soci6logos han conseguido en
la investigacién de mercado y los estudios de opinién
publica no se tradujo, sin embargo, en un paralelo re-
conocimiento en los cursos universitarios o espacios
de formacién propios de la disciplina. Lejos de ello,
en la Carrera de Sociologia de la Universidad de Bue-
nos Aires (UBA), el principal curso del pais, tendié —y
tiende— a predominar un fuerte menosprecio de tales
actividades. La investigacién de mercado, en particu-
lar, aparece como la tarea mas tensionada con el ideal
de socidlogo critico predominante en esta institucién
(Bonaldi, 2009). Sucede que, de acuerdo con laidea de
sociologia motorizada en esta Carrera, el ejercicio de
la disciplina supone una fuerte autonomia. Si bien su
significado o implicaciones no siempre son tematiza-
dos y permanecen por lo general implicitos, predomina
una visién que sospecha de cualquier aplicacién pro-
fesional de la sociologia. En esas condiciones, solo la
academia aparece como el lugar donde los soci6logos
pueden trabajar de manera plenamente auténoma vy,
por eso, poner en juego una mirada creativa y cuestio-
nadora de las relaciones sociales (Blois, 2009)7.

Dado lo anterior, no deberfa sorprender que para los
graduados de la UBA, la inserciéon como investigador
de mercado y opinién publica conlleve un fuerte dis-
tanciamiento de aquello que esperaban realizar una vez
finalizados los estudios. Si bien es posible suponer que
hay siempre una relativa distancia entre formacién uni-
versitaria y ejercicio profesional, propia de la transicion
al mundo del trabajo, la magnitud que asume en este
caso resulta bien marcada. En este sentido, su derrote-
ro aparece por lo general bajo el signo de lo no buscado
o sorpresivo, algo que desmiente sus expectativas ori-
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ginarias. Aun cuando las razones para terminar volcado
a tales tareas son variadas, es ciertamente infrecuente
dar con alguien que afirme haber sido motivado por una
“vocacién”, algo deseado o anhelado como fin en si mis-

mo para su futuro profesional.

Es cierto que durante la realizacién de los estudios
un buen nimero de estudiantes mantienen un vincu-
lo con las consultoras, trabajando como encuestadores
free-lance o realizando alguna labor mds compleja, em-
pleados como analistas o procesadores de informacién
en un trabajo de tiempo completo. Pero también es
cierto que lo usual es que esos estudiantes no proyecten
una carrera en ese espacio. En el caso de los encuesta-
dores, los sondeos constituyen un “rebusque” atractivo,
algo que les permite hacerse de algiin ingreso y nada
mds, sin interesarse demasiado por lo que ocurre luego
con el cuestionario que han completado. En el caso de
quienes tienen una insercién méas fuerte, se trata de una
ocupacion transitoria que les permite costearse los es-
tudios a la espera de poder dar un salto hacia una labor
“efectivamente sociolégica” (es decir, hacia la investiga-

cién o la docencia universitaria).

Nunca yo decidi, “voy a dedicarme a esto” [anlisis de
mercado], sentendés? O sea, el dia que me di cuenta
que me dedicaba a esto... Viste como los mozos que
en los restaurantes modernos [ ...] te dicen: “Yo soy ac-
tor pero trabajo de mozo” y jdespués de diez afios son
mozos! Era como una cosa que hacia pero lo mio era
otra cosa. Lo mio era la academia (socic’)logo, 46 afios,
graduado en 1990, duefio de consultora de andlisis de
mercado, antes funcionario estatal, empleado en con-
sultora de opinién publica y sector académico).

Ahora bien, cuando una vez graduados y sin otras
posibilidades a la vista, lo que se vivia como pasaje-
ro comienza a aparecer como una opcién definitiva
—o al menos més duradera de lo pensando—, la “cri-
sis vocacional” es inevitable. Lejos de percibir que en
su prdctica profesional aplican lo que aprendieron
en su paso por la Universidad, estos soci6logos ex-
perimentan una marcada “ruptura” o “quiebre” (que
contrasta con la continuidad entre estudios y traba-
jo experimentada por quienes logran insertarse en
el mundo académico). Esta crisis, que se vive como
algo personal o “psicoldgico”, es sin duda el fruto de la

distancia entre la idea de sociologia —y de lo que un



sociélogo deberia hacer— incorporada durante la so-
cializacion universitaria, y aquello que efectivamente
hacen. La disciplina, segiin aquella idea, no sélo debe-
ria tratar cuestiones mds “relevantes” que la recepcién
o imagen de una marca o las estrategias mas conve-
nientes para vender un determinado producto, sino
que deberfa contemplar una finalidad mas “noble” vin-
culada al compromiso social y politico de transformar
la sociedad. Ese compromiso, por supuesto, reniega de
cualquier utilidad comercial. En ese sentido, trabajar
para una empresa en el drea de marketing y estudios
de mercado puede aparecer para buena parte de los

graduados como una verdadera “traicion”.

Eramos muchos socidlogos en la consultora y muchos
decfan: “Ah, bueno, ¢pero y esto, para qué sirve?, esto
a quién le importa?, Ja la persona que se quiere llenar
de plata?”. Yo en ese momento lo ponia en términos de
“a mi me interesa esto por un tiempo [...] y después
me dedicaré a otra cosa” (soci6loga, 36 afios, graduada
en 1998, sector estatal, antes empleada en organismo
multinacional y en consultora de andlisis de mercado).

Entrar en Bayer fue como la primera traicién a lo que
yo hubiese querido ser como soci6loga. Porque era en-
trar en el mercado... en la investigacién de mercado a
pleno, para una multinacional, con todo lo que implica-
ba. Yo hice siete afios de carrera y nunca pensé que iba
a vender aspirinas. O sea, que iba a trabajar en pos de
que [el laboratorio] venda mds aspirinas a gente que no
las necesitaba. Lo vivi como una traicién (sociéloga, 34
afios, graduada en el 2001, consultorfa free lance para el
Estado, ONG y empresas, antes empleada en el drea de
investigacion de mercado en empresa multinacional).

Hay casos en que la inserciéon en el mundo de la
investigacién de mercado y los estudios de opinién
estd motivada por la bisqueda de un ingreso ma-
yor. En el marco de un sistema académico como el
argentino donde las retribuciones (por becas, docen-
cia, asistencia, etcétera) son por lo general magras,
el desembarco en el sector privado aparece para
ciertos graduados como la posibilidad de mejorar
su estdndar de vida. Sin 4nimo de afrontar la vida
austera que, al menos inicialmente, la academia im-
pone, y movidos por la idea de que son las empresas
las que pagan los mejores salarios, estos graduados
deciden acercarse al sector privado. Ahora bien,
como era de esperarse, semejante reorientaciéon no

se da sin fuertes tensiones. Si en otras ocupaciones

JUAN PEDRO BLOIS ‘ MERCADO, OPINI(’)N PI’IBLICA Y SOCIOLOGI’A EN LA ARGENTINA

el éxito econémico constituye sin més un indicador
del éxito profesional, las disposiciones e ideas que
transmite la carrera y sus reparos frente a la figura
del técnico experto plantean una relacién conflictiva
con las actividades lucrativas. Asi, al tiempo que sus
ingresos aumentan, hay una sensacién de abandono
de aquellos compromisos o valores a los que se ha-
bia adherido, en favor de un criterio que no deberia
orientar las decisiones de los sociélogos.

En realidad, terminé trabajando en esto [investi-
gacién de mercado] por la plata, no es porque me
gustara. La verdad, se pagan buenos sueldos en esto.
La relacién entre lo que ganabas en la facultad y lo
que ganabas en una empresa privada era abismal.
Yo creo que ahora, como estdn las cosas, no es tan
asi; la investigacién de mercado achaté sus precios
y la academia mejoré mucho los salarios. Entonces,
en la ecuacién ya no sé si te cierra tanto trabajar en
una empresa privada, digamos (sociélogo, 37 afios,
graduado en el 2002, empleado en consultora multi-
nacional de andlisis de mercado, antes sector estatal).

A la hora de ganarse la vida, los graduados se hallan
frente a un dilema profesional andlogo al que caracte-
rizaba la situacion de los misicos de jazz estudiados
por Becker hace algunas décadas. Segin el soci6logo
norteamericano,

[...] el problema mds angustiante en la carrera del mu-
sico promedio es la obligacién de elegir entre el éxito
convencional y los estdndares artisticos que él posee.
Para alcanzar el éxito, siente que es necesario “volver-
se comercial”, vale decir, hacer una misica acorde con
los deseos de quienes no son misicos y si sus patrones.
Al hacerlo, sacrifica el respeto de los otros misicos
y, en la mayorfa de los casos, el respeto a si mismo.
Si sigue fiel a sus estandares, por lo general queda
condenado al fracaso para el conjunto de la sociedad
(Becker, 2009: 109).

Para los soci6logos, del mismo modo, dada su idea
de sociologia, la mejora de su situacién material —que
supone el abandono del mundo académico— puede
conllevar una cierta merma de su identidad como “so-
ci6logos”, una cierta relegacién de lo que entienden
por “sociologfa”. Si los miisicos que tocan lo que sus
audiencias legas les demandan dejan de ser “verdade-
ros” musicos, otro tanto ocurre, segin su visién, con
los socidlogos que desembarcan en la investigacién de

mercado y los estudios de opini6n.
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LA INVESTIGACION DE MERCADO VERSUS
LOS ESTUDIOS DE OPINION PUBLICA

Si bien existen consultoras especializadas en investi-
gacién de mercado y otras en opinién publica, lo mds
usual es que una misma consultora ofrezca ambos servi-
cios. De ahi que los sociélogos desarrollen experiencias
en ambas actividades. Ahora bien, por sus finalidades,
sus temdticas y sus metodologias, la investigacion de
mercado y los estudios de opinién publica constituyen
actividades con diferencias que los graduados no dejan
de reconocer y en base a las cuales muchas veces orien-

tan y dan sentido a sus decisiones profesionales®.

En primer lugar, estd el tema que abordan. En un
caso, las preguntas de la investigacion estdn referidas a
la receptividad de los consumidores hacia un producto

o marca, mientras en el otro lo que se inquiere es la in-
tencién de voto o las representaciones de un individuo
sobre determinado candidato (o la politica y la socie-
dad en general). Si bien es usual destacar los vinculos
entre una y otra investigacién, y los manuales de marke-
ting enfatizan en las afinidades que puede haber entre
“vender” un desodorante y un candidato en una elec-
cién, para los socidlogos existe una fuerte separacion.
Mientras una carece de cualquier trascendencia, la otra
resulta mds “interesante”, ya que permite preguntarse
por las practicas politicas de la sociedad. Para ellos, las
cuestiones vinculadas al voto o a las percepciones de un
candidato son mds “importantes” y “desafiantes” que las
razones por las cuales un individuo decide probar una
nueva marca de gaseosas o prefiere determinado sabor
de yogur. En ese sentido, aun cuando no se trate de una
investigacién académica (pues, segin reconocen, es
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mas “superficial” y tiene una finalidad no siempre muy
“noble” como la de promover la candidatura de un po-
litico o partido alejado de sus convicciones ideolégicas),
para algunos sociélogos el trabajo en opinién publica es
preferido frente a la investigacién de mercado. Segin

su vision, la temdtica en juego es mds “socioldgica”.

Yo prefiero la opinién publica... Me parece mucho
mds cercana a lo que nosotros estudiamos o a lo que
uno trata de pensar como soci6logo que la cuestion de
mercado, me resulta mucho més interesante pensar los
problemas politicos, los problemas sociales, el porqué
de las opiniones que pensar por qué a la gente le gusta
la mayonesa, digamos (soci6logo, 33 afios, graduado en
el 2002, empleado en consultora de opinién ptiblica).

Ahora bien, la investigacién de mercado no deja de
tener su atractivo. Segin reconocen los sociélogos,
esta actividad permite poner en juego una baterfa de
estrategias metodolégicas mds amplia y sofisticada.
Mientras en ésta, ademas de las técnicas cuantitativas,
es usual la realizacién de entrevistas, grupos focales y
observaciones etnogriéficas, en la investigacién politica
tiende a predominar la encuesta tradicional o estdn-
dar: sobre la poblacién general, se hace una muestra y
se consulta a la gente en edad de votar, variando sélo
la forma de recolectar la informacién (encuesta do-
miciliaria o telefénica). El trabajo en investigacion de
mercado, en contraste, exige una mayor “creatividad”
pues, segin los propios actores, no es lo mismo reali-
zar el estudio del lanzamiento de un nuevo auto, que
analizar los efectos de un nuevo envase de jabén en
polvo. Asi, mientras que en los estudios de opinién los
procedimientos son casi siempre los mismos, cuando
se investiga el mercado, las soluciones requeridas exi-

gen una mayor versatilidad.

La verdad que la investigacién de mercado desde el
punto de vista del tema es menos interesante. Porque
por ahi es més interesante saber por qué la gente vota
lo que vota, que entender por qué compra Coca y no
Pepsi... Ahora esa boludez la investigds con serie-
dad y contds con recursos para hacerlo. Entonces, te
doy un ejemplo, yo trabajé mucho en el mercado de
productos para el cabello y terminé haciendo cosas...
filmando a gente lavdndose la cabeza, analizando eso
con antropdlogos, con psicélogos, haciendo entrevistas
en profundidad, todo eso combinado en un informe
lindo ademds, bien disefiado, presentado en algin lu-
gar de Europa, entonces, todo para saber si... no sé...
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el pack de tu champi conviene que sea mis grande
o mds chico. Vos decis: “Che, qué tonteria, la verdad
que eso no tiene mucho valor social” [...] (socidlogo,
45 afios, graduado en 1989, duefio de consultora de
andlisis de mercado, antes empleado en consultora de
opinién piblica y sector académico).

La variacién en los métodos y la “creatividad” de la in-
vestigacion de mercado frente a los estudios de opinién
es posible por los abundantes recursos que invierten
las empresas, en contraste con la menor capacidad fi-
nanciera de los politicos profesionales. Si contar con
los recursos adecuados para llevar a cabo indagaciones
empiricas con un ambicioso alcance es algo valorado,
persiste, sin embargo, el sentimiento de que en el fon-
do se trata siempre de investigar algo que sélo interesa
al cliente.

Ante tales diferencias, para muchos sociélogos se plan-
tea una alternativa: un tema interesante pero encarado
de manera rutinaria —o con poco “vuelo” metodolé-
gico—, o un tema intrascendente pero abordado, con
muchos recursos, de manera variada y apelando a diver-
sas técnicas y estrategias. Ante esa opcion, hay quienes
escogen una de las alternativas y quienes realizan am-
bas labores.

LOS SOCIOLOGOS EN INVESTIGACION DE
MERCADO Y OPINION PUBLICA FRENTE
A SUS CLIENTES Y EMPLEADORES

La forma en que los soci6logos especializados en andlisis
de mercado y estudios de opinién desarrollan sus activi-
dades estd, como ocurre con los miembros de cualquier
profesién que ofrece sus servicios fuera del medio aca-
démico, condicionada por las orientaciones e intereses
de sus clientes y empleadores (Freidson, 2001). Tales
orientaciones e intereses pueden, y asi lo hacen fre-
cuentemente, entrar en tensién con la forma como los
miembros de esa profesién consideran necesario actuar o
responder en una determinada situacién. Ello no deberia
sorprender si se recuerda que una profesion se constitu-
ye contra la légica comercial propia de las relaciones de
mercado, donde quien pone los recursos es quien define
los pardmetros en los que su demanda es satisfecha, en
favor de una propedéutica basada en principios cogniti-
vos y éticos definidos de manera relativamente auténoma
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(Hughes, 1958). Ahora bien, icémo se posicionan los
graduados especializados en investigacién de mercado y
estudios de opinién frente a las demandas de sus clien-
tes? ¢Qué grado de injerencia tienen a la hora de definir
los modos en que se responden los pedidos? jPueden
negociar tiempos minimos que sustenten un trabajo mds

riguroso, profundo o atractivo para ellos mismos?

Teniendo en cuenta las otras esferas donde se inser-
tan los sociélogos, los ritmos de trabajo en investigacién
de mercado y opinién priblica (en particular, en mo-
mentos de campaiias y elecciones) son acelerados. A
diferencia de la academia, por ejemplo, donde los so-
ciélogos cuentan con plazos relativamente extendidos
para profundizar en un tema, reconstruir el estado de
la cuestién, disefiar los instrumentos de recoleccién
de datos, someter lo elaborado a discusién con los pares
y redactar el informe final, el tiempo disponible entre
el encargo del estudio y la presentacion de los resulta-
dos suele medirse en semanas. Una respuesta réapida es,
segtin los propios actores, una condicién de permanen-
cia en el negocio. El ritmo, en ese sentido, constituye
un condicionamiento bien palpable de un trabajo que,
segtin creen los propios actores, no deja tiempo para
elaboraciones més “complejas™ o “profundas”, propias
de investigaciones de mayor aliento.

Otro tanto ocurre con el rigor que estos sociélogos po-
nen en juego a la hora de realizar sus informes. Segin
reconocen, no es inusual que los estudios contratados
por las empresas, méds que una reconstruccién fiel de
la “realidad”, busquen “saldar disputas internas” entre
diferentes dreas o departamentos (algunos buscando le-
gitimar con la investigacién una decisién o rumbo, los
otros aspirando a desacreditarla). Un buen consultor,
sostienen, debe ser consciente del “juego politico” que
se da dentro de las organizaciones que consumen sus
servicios. Tal conocimiento es central para poder decir
algo que se “amolde” o responda a las necesidades de
quienes los contratan. Dejar de lado esa funcién “po-
litica” de la consultoria en funcién de la defensa de un
estudio mds “riguroso” serfa olvidarse que esta actividad
es también un “negocio” y, en ese sentido, la prioridad es
hacer el trabajo y asegurarse una préxima contratacién.
En esas condiciones, segin reconocen estos sociéblo-
gos, lo importante en una buena proporcién de casos es
ofrecer argumentos susceptibles de legitimar o justificar
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decisiones previamente tomadas mds que realizar una
indagacién sistemdtica que pudiera ofrecer resultados
que contrariasen las inclinaciones de quien financia el
estudio. Como esos médicos que, incapaces de imponer
la autoridad de su saber profesional, recetan medici-
nas innecesarias para calmar las ansias de pacientes que
de otro modo recurririan a otro profesional, estos gra-
duados deben trabajar con un nivel de rigor que, segin
reconocen ellos mismos, resulta débil confrontado con

los céanones de la disciplina en que fueron formados.

Esta es la parte... pragmatica, de la real politik, de la
“real investigacionsik”. Hay dos maneras de enfrentar
un problema, dos metodologias posibles, ino? A mi
me puede parecer por el objetivo de la investigacién,
por las caracteristicas del producto, por una serie de
razones, que es mejor un disefio que el otro. Y puedo
estar bastante convencido. Ahora, a lo mejor mi clien-
te con otros argumentos que a mi incluso me pueden
parecer que no son los mejores, cree que hay que
hacerlo de otra manera. Y la verdad que yo le quiero
vender el estudio asi que vamos por ahi. |Si es para vos!
Yo te ayudo mientras vos me dejes que te ayude. Si a
vos te parece otra cosa... (socidlogo, 45 afos, gradua-
do en 1989, UBA, duefio de consultora de anilisis de
mercado, antes empleado en consultora de opinién
publica y sector académico).

Parte de lo que nosotros hacemos es politico en térmi-
nos empresariales. Nosotros tenemos un cliente que
trabaja en un drea, que tiene un jefe, que tiene unos
objetivos y que nosotros tenemos muchas veces que
ayudar a cumplir. A veces las preguntas no son tan ge-
nuinas, uno parte ya de una hipétesis y va a tratar de
encontrar la mejor forma de llegar a algo, pero tal vez
para uno esa no es la pregunta [...]. Las investigacio-
nes, no siempre obviamente, pero muchas veces, se
hacen para tener un dato para legitimar politicamente
algo y nada més (sociélogo, 35 afos, graduado en el
2000, empleado en agencia de investigacién de merca-
do, antes sector estatal)®.

Tal situacion produce muchas veces un persisten-
te malestar. De hecho, no es inusual que a la hora de
describir sus tareas los investigadores de mercado ri-
diculicen lo que hacen. Lejos de pensar y manifestar
que estudian cuestiones mds generales como las pautas
de consumo de un determinado grupo social o las es-
trategias de distincién a partir del consumo de ciertos
productos o marcas, suelen referir que lo que hacen es

ante todo “vender”.



Siempre estd la pregunta de para qué estamos usando
todo lo que estamos consumiendo como investigacién.
Yo, en un punto, vendo desodorantes, o sea, ;qué hago?
Vendo desodorantes! Las preguntas a veces pueden
ser mds amplias o mucho mds ricas y yo puedo tomar
cosas que me sirven, y pensar cosas por otro lado, pero
en un punto, el rol que yo tengo en la empresa tiene
que ver con entender todo lo que quieras pero para
seguir vendiendo ain mds desodorantes, jy en lo posi-
ble muchisimos mds! (soci6loga, 35 afios, graduada en
el 2000, UBA, empleada en drea de investigacién de
mercado de empresa multinacional, antes empleada
en consultora de andlisis de mercado).

Si la sumision a las orientaciones inmediatas del clien-
te puede incomodar, pues los entrevistados no dejan de
sentir que lo que hacen carece de valor desde el punto
de vista disciplinario o de la utilidad social, lo cierto es
que esta situacion tiene un costado “liberador”, ya que
exime de la necesidad de pensar, para cada uno de sus
encargos, las condiciones en las que su trabajo deberia
ser realizado en vistas a garantizar su rigor o precisién
—ovalor social—. En lugar de ello, y evitando cualquier
negociacion que podria tensar la relacién con quienes

suministran los recursos, los graduados ofrecen lo que
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el cliente o empleador demanda y cree necesitar. Ello,
por supuesto, no necesariamente coincide con aquello
que podria surgir de un estudio mds sistemadtico.

En esos casos, la tensién propia de cualquier profesién
entre el interés comercial (la necesidad de vender un
servicio) y la ética profesional (la necesidad de proveer-
lo en base a ciertos estiandares de calidad cognitivos y
éticos) se diluye. Asumiendo un comportamiento cier-
tamente estratégico, todo lo que pueda atentar contra
una préxima contratacién es dejado de lado. El rigor
sociolégico se presenta como una utopia, propia de
ingenuos o “pichones”, que es preciso sacrificar en
nombre del realismo que impone la supervivencia en el
mercado laboral.

LOS SOCIOLOGOS EN INVESTIGACION
DE MERCADO Y OPINION FRENTE
A SUS PARES ACADEMICOS

Los sociélogos dedicados al anélisis de mercado y los
estudios de opinién reconocen que la sociologia desa-
rrollada por sus pares académicos es la mas “rigurosa”,

S| bt it

El Costurero de la memoria, exposicién de cartografia de la memoria, Bogota, 2014
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“interesante” y “critica”. Segin ellos, la autonomia de su
accionar, que no debe lidiar con los intereses de ningin
cliente o empleador al que poco le interesa el avance
de la sociologfa o el cuestionamiento del orden social,
es la base fundamental que diferencia ambas labores u
“oficios” de soci6logo. Ahora bien, aunque existe un ex-
tendido consenso sobre el valor de la autonomia propia
de la academia, estos sociélogos no dejan de recono-
cer los riesgos que su exacerbacion encierra. De hecho,
muchas de sus criticas a sus pares académicos, y en base
a las cuales buscan revalorizar su propia préctica, van en
este sentido.

Por un lado, los especialistas en investigacion de
mercado y opinién publica llaman la atencién sobre
el creciente “ensimismamiento” o autorreferencia de
los docentes e investigadores universitarios que, olvi-
dandose de cualquier vocacion por la intervencién en
la sociedad, llevan a cabo una labor sin otros consu-
midores que un puifiado de colegas. Contra semejante
tendencia, y posiciondndose como técnicos expertos,
estos sociGlogos suelen resaltar las relaciones de cerca-
nia que mantienen con actores relevantes de la sociedad
(politicos, gerentes, empresarios) en su actividad profe-
sional cotidiana. Su actividad, segin gustan sefialar, es
una accion “conectada” y “préctica”. Pese a que recono-
cen que la demanda condiciona y puede ser perniciosa,
como cuando los ritmos exigidos en su trabajo no les
dan la posibilidad de realizar estudios mas interesan-
tes, criticos o rigurosos, no dejan de atribuirle un efecto
beneficioso: evitar la tendencia al “encierro” que segin
ellos caracteriza a la sociologia desarrollada en la acade-
mia, y ofrecer siempre a sus labores una justificacién o
relevancia, ostensible en los usos que los clientes y au-

diencias profanas realizan de sus servicios.

Y lo académico mds en términos de investigar... Nada,
no tengo mucho ese perfil ino? Investigar para sa-
ber... sin un por qué, sin saber qué hacer con eso, no
me termina de encantar ¢no? Necesito un poco de
“dqué se hace con eso que aprendi?”. Que es raro por-
que me encanta leer... Pero yo no puedo producir eso,
dno? Me siento medio produciendo “aire” [...]. De
hecho, mi amiga, la que terming el doctorado, sufrié
una crisis de abstraccién. “¢Y esto?”. “¢A quién le sir-
ve?”. “:Qué modifico?” (socidloga, 36 afios, graduada
en 1996, UBA, jefa del departamento de investigacion
de mercado de empresa multinacional).
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En investigacién de mercado la utilizaciéon de los
resultados de las investigaciones es mucho mas con-
creta. O sea, la pregunta es mds chica y el resultado,
el dato, la investigacién o lo que fuera es aplicado...
Esa respuesta se corporiza, casi inmediatamente. Las
investigaciones generalmente responden a una nece-
sidad “yo tengo que hacer algo que puede ser esto,
eso o aquello, iqué hago?”. Entonces lo que uno ve es
c6mo de la pregunta a la aplicacién de los resultados
hay un trecho bastante vertiginoso y bastante concreto
(soci6loga, 35 afios, graduada en el 2000, empleada en
area de investigacién de mercado de empresa multi-
nacional, antes empleada en consultora de andlisis de
mercado).

En ese marco, pensando que lo que discuten sus
pares sélo tiene sentido en su mundo “cerrado”, los
investigadores de mercado y opiniéon se hacen eco
de las tradicionales criticas a los académicos que de-
nuncian su incapacidad para comprender el mundo
que, empero, dicen estudiar. Asi, quienes estudian el
comportamiento de los consumidores enfatizan su per-
manente contacto con la realidad social, favorecido por
la multiplicidad de estudios encargados por las gran-
des empresas, capaz de generar un conocimiento més
realista que aquel ofrecido por los libros, teorias y oca-
sionales (y ciertamente méds modestos) relevamientos

empiricos de los académicos.

A mi me parece que la investigaciéon de mercado apor-
ta un montén, a mi me aport6é un montén, la capacidad
de problematizar, de pensar problemas de la vida
cotidiana. Y a mi siempre me interesaron cuestiones
vinculadas a la microsociologia, las dindmicas cotidia-
nas... y qué pasa con las personas cuando estdn en su
casa cenando y qué pasa cuando se levantan y qué pasa
con esos consumos... Y la investigacién de mercado
me puso muy pronto en contacto con esos habitos co-
tidianos que a mi me enriquecieron mucho mi forma
de entender la sociologia. Y bueno, esa posibilidad de
entender qué es lo que pasa en la vida cotidiana, més
alld de lo que uno lee en los libros, a mi me genera
mucha felicidad [...]. Mucho mads all4 de esas cosas es-
tructurantes, que porque es de clase media piensa no
se qué... sino que tenemos un montén de informacién
pequena que nos permite ver una foto bastante mis
grande de la realidad (soci6loga, 31 afios, graduada en
el 2004, agencia de investigacién de mercado).

Si, segtin vimos, los investigadores de mercado y opi-

nién reconocen que el acelerado ritmo de su trabajo



condiciona fuertemente sus informes, ese ritmo es, a
veces, recuperado como muestra de un entrenamien-
to metodolégico y una capacidad para el trabajo que
los académicos no conocen. Si advierten que los tiem-
pos mds largos de la academia promueven una mayor
“seriedad” o “profundidad”, no dejan de pensarlos
como parte de la indiferencia de la esfera académi-
ca frente las demandas o necesidades de la sociedad.
Los académicos pueden, es cierto, ser mas rigurosos,
pero pueden hacerlo s6lo porque sus iniciativas no ali-
mentan la accién de ningin actor social. Los tiempos
largos, sugieren estos graduados, son parte del mundo
“irreal” —o “burbuja”— en el que sus pares desarro-

llan sus tareas.

O sea, yo entré a laburar a [la principal consultora de
estudios de opinién] y no tenfa ni idea. O sea, las mate-
rias de metodologia me habian parecido despreciables,
dme entendés? Las habfa robado... Digo robado, pa-
sado rdpido. Entonces, yo vefa un cuadro de doble
entrada y lo que sabia era estadistica descriptiva. Asi
empecé. Me acuerdo que los primeros dias me lefa dos
péginas por dia. Entonces vino [el duefio de la consul-
tora], me cacheted y me dijo: “Flaco, a ver, esto no es
el instituto de sociologia”. Entonces ahi empecé a la-
burar (sociélogo, 44 afios, graduado en 1990, duefio de
consultora de mercado, antes sector estatal, empleado
en consultora de andlisis de mercado y academia).

A mf una profesora de metodologia me dijo hace mu-
chos afios que un cuestionario necesitaba entre ocho
y once meses para hacerse. Si vos vas a una consulto-
ra de opinién publica y le decis que estds doce meses
para hacer un cuestionario... no te va a durar mucho
el trabajo... Una cosa que en este mundo con el tiem-
po uno aprende es que no hay tiempo para el boludeo
(socidlogo, 44 afos, graduado en 1990, consultor free
lance para ONG, antes sector estatal y consultoria de
opinién publica).

Adn mds, el ritmo vertiginoso de la investigacién de
mercado puede incluso ser reivindicado como una
forma privilegiada de leer la realidad social contempo-
rinea. Esa realidad, en la medida en que se ha hecho
muy cambiante, exige, segiin destacan estos soci6lo-
gos, una mirada mds “dgil” y dindmica. La academia
con sus reparos conceptuales y metodolégicos, o sus
largos meses preparando el estado de la cuestién, apa-
rece, para estos graduados, siempre por detrds de las

dltimas transformaciones sociales. Tales cambios son
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mis facilmente perceptibles para quienes, en base a la
confeccién acelerada de diversos informes, estin conti-
nuamente auscultando la realidad social. Si la academia,
como el bitho de Minerva sélo eleva su vuelo al atarde-
cer, la investigacion de mercado permite trabajar, segin

aducen, en “tiempo real”.

Es como todo el tiempo estar siendo un bombero del
andlisis de la realidad. Porque hay otro costado, que
me parece que es interesante, que reivindica nues-
tro rol en este momento, que es que el momento en
que estamos viviendo, la realidad, esti cambiando
vertiginosamente, entonces las formas de abordar la
realidad que tenfamos hace dos afios no sirven para
poder abordarla hoy. Entonces ahi siento que nosotros
tenemos una funcién social de ser los que podemos ir
iluminando pequefas partes nuevas de la realidad, que
se reflejan en el mercado, claro, pero para entender
el mercado hay que entender lo que hay alrededor del
mercado, el mercado no es una cosa distinta a la rea-
lidad en sf (sociélogo, 35 afios, graduado en el 2000,
empleado en agencia de investigacién de mercado, an-
tes sector estatal).

Pero las criticas al medio académico no se refieren
solo al elevado grado de abstraccién, encierro o rit-
mo “parsimonioso” de sus labores. Lejos de ello, los
investigadores de mercado y opinién piblica no de-
jan de recusar ciertos aspectos de la profesionalizacién
académica que, en su vision, llevan al abandono de
la vocacién por la intervencién en la sociedad que la
disciplina tiene. Segin su parecer, la sociologia aca-
démica ha devenido de manera creciente “un lugar
de fabricacién de papers”, “adentro de una légica de
congreso tras congreso” que sélo sirve a los intereses
de individuos cuya principal preocupacién es hacerse
un nombre entre sus colegas, conseguir una cétedra
universitaria y acceder al préximo proyecto o financia-
miento. Asi, los sociélogos académicos, ensimismados
en su sistema de recompensas universitarias, habrian
olvidado el compromiso social que la disciplina, segin
estos graduados aprendieron durante su socializacién
universitaria, conlleva, algo que, a partir de su denun-
cia, resulta visible en la despreocupacién porque las
investigaciones tengan un impacto en la “realidad”
tanto como en la eleccién de temas carentes de cual-
quier relevancia social, elegidos mds por el prestigio
que puedan suscitar entre los pares que por las mejo-

ras que puedan contribuir a producir en la sociedad.
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Hay centros de investigacién privados que se pasaron
décadas hablando del embarazo adolescente. Pero,
dqué estuvieron haciendo por el embarazo adoles-
cente? Nada mds que habldndole a su propio mundo,
dentro de su propio campo, sin ningtn tipo de proyec-
cién hacia ningin lado. Y vos te vas a Centroamérica
y tenés una ONG donde hay sociélogos que trabajan
con prostitutas —de El Salvador, por ejemplo— y ha-
cen talleres. Digo, no son ningunos tontos ni trabajan
juntando ropas para los pobres, ni hacen caridad ni
nada. Estdn volcando todo su marco, su conocimiento
y articuldndose. Pero a esos sociélogos no los conoce
nadie. Para m{ es un desaliento, una decepcion [...]. Si
vos tenés alguna idea de hacer alguna aplicacién prac-
tica [...] sos considerado un inocente, un pichén; sos
de alguna manera descalificado: “No pierdas tiempo,
segui con tu doctorado” (socidloga, 38 afios, graduada
en 1997, UBA, empleada en empresa multinacional).

En muchos casos, me parece que hay falta de com-
promiso politico con lo que se hace, con lo que se
investiga. Digo, hablo de la academia mds cerrada...
Desde mi punto de vista, con una intervencién simi-

lar a nada, digamos, cercana a nada. Se estudian temas
como la musica electrénica de los afios ochenta y su
vinculacién con la danza de rap de la década posterior.
No sé. ¢Viste? [...]. Investigar es a la vez necesaria-
mente intervenir... Porque para mi, investigar es para
eso, no para publicar un buen paper... En algin mo-
mento hay que hacer algo, algo que tenga impacto en
mi realidad més cercana (sociéloga, 34 afios, graduada
en el 2001, UBA, consultoria free lance para el Estado,
ONG y empresas, antes empleada en el drea de inves-
tigacion de mercado en empresa multinacional).

Por supuesto, las criticas a los sociélogos académicos
son parte de las disputas que en toda comunidad pro-
fesional diferenciada se dan en torno a la clasificacién
y jerarquizacion de las distintas practicas y saberes de
sus miembros. Las criticas, en efecto, estin siempre en
funcién de legitimar ciertos estilos o 4mbitos de trabajo
en detrimento de otros. Asi, cuando los sociélogos de-
dicados a la investigacién de mercado y los estudios de

opinién sefialan lo que consideran limitaciones de sus



pares académicos (y reivindican su cercania a actores
sociales relevantes, el cardcter practico de sus labores o
su capacidad para leer la sociedad a través de sus cons-
tantes indagaciones empiricas), lo que disputan es la
definicién de la sociologia y la imposicién de una deter-
minada forma de concebirla y de practicarla acorde a

sus credenciales, conocimientos y capitales.

CONSIDERACIONES FINALES

Desde sus origenes, la investigacion de mercado y los
estudios de opinién en Argentina tuvieron una relacién
conflictiva con los cursos de sociologia y los espacios
académicos. Aun cuando varias de sus figuras mas re-
conocidas eran sociélogos e intentaron incorporar la
practica de las encuestas y los estudios de opinién como
un elemento m4s de la formacién de las nuevas camadas
de socidlogos, sus tentativas no tuvieron el éxito espe-
rado. Frente a unos espacios que, como la Carrera de
Sociologfa de la UBA, estaban dominados por una con-
cepcién critica de la disciplina, que relegaba la cuestién
profesional y rechazaba cualquier acercamiento de la
sociologia al mundo de las empresas, aquellos profesio-
nales debieron dirigirse hacia otras instituciones donde
su particular expertise pudiera ser valorada y puesta en
juego en disciplinas y ofertas académicas de perfil mas
técnico (Vommaro, 2008).

Si, desde el punto de vista biografico, esa relacién con-
flictiva se tradujo en las tensiones, “crisis” y dilemas que
una buena parte de los jévenes sociélogos debe enfren-
tar cuando se emplean en alguna consultora o empresa,
desde el punto de vista colectivo, esa relacién limit6 —y
limita— fuertemente los intercambios entre uno y otro
mundo. Las carreras universitarias no incorporan, como

se indicd, la experiencia de estos graduados y éstos, a
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su vez, tienden a realizar una labor que no aprovecha el
cimulo de conocimientos producido en los dmbitos aca-
démicos. Sin instancias institucionales de comunicacién
o intercambio, se establece un juego de distinciones que
antes que acercar posiciones, remarca las diferencias.
En esas condiciones, son pocas las oportunidades, por
ejemplo, en que un informe realizado en alguna con-
sultora es presentado o discutido en algiin seminario o
encuentro académico, aun cuando existan 4reas de fuer-
te afinidad tematica (Blois, 2012).

En ese marco, la sociologia académica y la sociologia
aplicada al andlisis del mercado y la opinién piblica, dos
de los “oficios” o perfiles surgidos en el marco del pro-
ceso de ampliacién y diferenciacién profesional de la
sociologfa, tienden a configurarse segiin canones y orien-
taciones marcadamente divergentes. Uno que, merced
al proceso de “profesionalizacién” académica, ha gana-
do, en comparacién con periodos histéricos anteriores,
una mayor autonomia en su relacién con los publicos o
clientelas mds amplios pero que, por lo mismo, ha per-
dido parte de su conexién con las problematicas sociales
mds urgentes (Svampa, 2008); y otro que, estrechamente
vinculado con actores e instituciones relevantes (gran-
des empresas, partidos politicos, dependencias estatales,
etcétera), ha tenido, sin embargo, dificultades para re-
clamar un margen de autonomia minimo a la hora de
responder a sus encargos o demandas. Si los sociélogos
especializados en el mercado y la opini6én disfrutan va-
rias facetas de su trabajo, como el cardcter “aplicado” y
“préctico” de sus labores o la formacién de un oficio de
investigador construido a partir de numerosas y variadas
indagaciones empiricas, la debilidad frente a los clien-
tes o empleadores, con los ritmos y orientaciones que
éstos imponen, constituye para muchos una fuente de
profundo malestar y de incémodo distanciamiento de la
disciplina en la que fueron formados.

>4

NOTAS

1 Basta pensar en la labor de varias de las mds prestigiosas
figuras de la sociologia latinoamericana para ver cémo alter-
naron, a lo largo del tiempo o incluso en un mismo momento,
labores asociadas con una y otra forma de intervencién.

2 Para Argentina, pueden verse Rubinich y Beltrdn (2010)

y Blois (2012); para Brasil, Bonelli (1993), Braga (2009, 2011)
y Miglievich (1999); para Colombia, Restrepo, Castellanos y
Restrepo (2007); para Chile, Gémez y Sandoval (2004); para
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México, Machuca (2008) y Reynaga Obregén (1998); para Ve-
nezuela, De Venanzi (2003).

3 Este articulo estd basado en una serie de entrevistas en
profundidad a una muestra intencional de sociélogos con
distintas inserciones laborales. Los entrevistados, mds de cin-
cuenta, forman parte de distintas camadas de graduados que
realizaron sus estudios en la UBA en el periodo que va de 1984
al 2002. Por cuestiones de espacio, una parte del conjunto de
referencias empiricas debi6 ser dejado de lado. En cada caso,
sin embargo, se remite al lector a los estudios previos don-
de esos puntos se hallan mas desarrollados. Quiero agradecer
aqui las valiosas criticas y sugerencias de los evaluadores.

4 Tista, y las préximas dos secciones, retoman, con modificacio-
nes, elementos aparecidos en portugués en Blois (en prensa).

5 La investigacién de mercado es una actividad que busca
producir informacién sobre los consumidores, productos y
marcas en vistas a orientar las decisiones comerciales de las
empresas. Segtn los argumentos de quienes la ofrecen, esta
actividad puede brindar un conocimiento més realista del
consumidor y, por eso, favorecer el descubrimiento de nue-
vas oportunidades de negocios. Los estudios de opinién, por
su parte, se proponen conocer las preferencias de los indivi-
duos de una poblacién o grupo social en diversas materias.
Aun cuando pueda haber investigaciones sobre diferentes te-
miticas, lo mas usual es la medicién de la intencién de voto, la
imagen de un candidato o los problemas sociales que la pobla-
cién define como centrales.

6 La investigacién de mercado y los estudios de opinién
constituyen dos de las practicas profesionales no académicas
donde la sociologia ha tenido una mayor presencia y alcanzado
una mayor visibilidad publica en Argentina. Si son escasas las
consultoras o agencias que no tienen entre sus empleados a
uno o varios soci6logos, tampoco son infrecuentes los casos en
los que la consultora o agencia pertenece o estd dirigida por
un socidlogo (Gonzilez y Orden, 2011). En sus diversas mo-
dalidades, segin los tltimos datos cuantitativos disponibles,
la investigacién de mercado y los estudios de opinién publica
constituyen la actividad laboral principal de uno de cada cinco
graduados (Rubinich y Beltran, 2010).
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