EDITORIAL
Investigacion etnografica

del consumidor

partir de aceptar el hecho ya demostrado por diferentes investi-

gadores respecto a que el comportamiento humano no es esen-
cialmente individualista, existe suficiente evidencia para demostrar
que todos los comportamientos aparentemente aislados se derivan de
la interaccién permanente entre unos y otros dentro de un medio am-
biente socio-cultural especifico (Geertz, 1973). Investigar entonces
un consumidor determinado es sinénimo de usar, implicita o expli-
citamente, el grupo cultural como referencia de andlisis (Venkatesh,
1995). Aunque la informacién sea recolectada con la participacién
de varios individuos, la meta Gltima es afirmar algo verdaderamente
significativo sobre la colectividad a la que ellos pertenecen (segmen-
tos de mercado).

Debido a que los individuos son el producto de su cultura y sus
agrupaciones sociales, y estan condicionados por un entorno cultural
definido para actuar en la forma establecida por todos, aceptada y
ampliamente compartida (Douglas, Isherwood, 1979), la aproxima-
cién antropolégica a través de la etnograffa como disciplina de las
ciencias sociales pretende absorber, en su mds 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.

Mis alld del instrumental estadistico y matemdtico bastante bien
refinado dltimamente, dejando de lado los experimentos artificial-
mente organizados y los disefios no siempre bien concebidos de las
encuestas tradicionalmente utilizadas, y alejindose de los procesos
aleatorios de selecciéon de las muestras —incluyendo ciertos niveles
de confianza y grados de error permitido—, los investigadores etno-
gréficos buscan involucrar de una forma mds directa tanto a consu-
midores como a ejecutivos de las organizaciones empresariales en los
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procesos de recopilacién y andlisis de la informacién requerida (Pefialoza,
1994). Se esfuerzan por acercarse a la realidad en la que el consumidor se
desenvuelve cotidianamente, participando en sus existencias, convivien-
do con ellos, observindolos en sus espacios naturales, interpretando sus
gestos, reacciones y estados de 4nimo, contrastando la informacién reci-
bida 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 condicién natural (Mariampolski, 1999).

A través de un juicioso, sereno e iterativo ciclo de recopilacién, contrasta-
cién, validacién con los participantes y sus allegados, y de generacién de
categorfas culturales de andlisis, los investigadores etnogrificos se empe-
flan en superar los tradicionales métodos de investigacién concentrados
solo en las respuestas, aparentemente ciertas, de sus investigados (Pi-
ramo, 2000). El disefio de sus instrumentos, apoyado por medios mag-
néticos de registro, obedece mds al proceso mismo de construccién del
conocimiento que a esquemas prefabricados, en los que los investigadores
terminan simplemente por reafirmar los planteamientos previamente ela-
borados por la subjetiva interpretacién que han hecho tanto del problema
de investigacién como de la forma de abordarlo y los instrumentos para
recopilar la informacién que ellos mismos consideran vital para sus pro-
positos (Paramo, 2000).

Entendiendo que el lenguaje como medio de comunicacién crea y recrea
la cultura como marco antropolégico de accién del comportamiento hu-
mano en sus diferentes acepciones (Lazear, 1999), concentradas ya sea en
la comunicacién verbal o la no verbal, los métodos etnogrificos combi-
nan diferentes mecanismos para reunir y contrastar permanente e itera-
tivamente 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 acerca de los temas objetos
de estudio, sobre los cuales va girando el proceso de construccién de la
verdad buscada. Proceso que complementado con la observacién —abierta
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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 (Belk, et 4l., 1982).

Con esta interaccién entre investigador e investigado es posible obtener
un enfoque dual para construir la informacién relevante en la que las
relaciones traslucen calidad de vida y le dan transparencia al proceso de
comprender al consumidor en su verdadera dimensién simbélica del con-
sumo (Cooper, 1999).

Para ello, la investigacién etnogrifica 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 desarro-
llar verdaderos anélisis cualitativos de la informacién entendiendo estos
como “el razonamiento y la argumentacién que no estd basada simple-
mente en relaciones de estadistica entre ‘variables’ a través de las cua-
les ciertos objetos o unidades de observacién son descritas” (Alasuutari,
1995). Desarrollar las entrevistas en el medio natural de su investigado
permite que el investigador no ejerza esa posicién dominante que se le ha
atribuido, y logre con ello que quienes participan se expresen mds abier-
tamente (Mariampolski, 2005).

Por otro lado, y teniendo en cuenta que a pesar de que el lenguaje verbal
juega un rol importante en la representacién, almacenamiento y comuni-
cacion del pensamiento, y que el lenguaje no es solamente pensamiento
(Zaltman, 1997), la investigacién etnogrdfica recurre a otros métodos que
contribuyen a una mejor comprensién del comportamiento del consu-
midor, desde la perspectiva no solo de construir y analizar imdgenes de
tiempos pasados y presentes, sino de tomar en consideracién los elemen-
tos propios de la comunicacién no verbal a los cuales la investigacion tra-
dicional ha renunciado bajo el argumento ya debatido de la subjetividad
implicita.
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Asi, la etnografia, recurriendo a la observacién —en muchos casos, parti-
cipante— se propone capturar las expresiones conscientes e inconscientes
del hombre apoydndose en evidencias sugeridas por diferentes investi-
gadores en cuanto al poder de comunicacién que tiene lo no verbal, lo
gestual, lo humano que, segin Mehrabian (1971), componen el 93% del
contenido de la comunicacién. Para ello, los investigadores etnogréficos
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 for-
ma de recopilar la informacién proveniente de los consumidores, que se
basa exclusivamente en la palabra hablada o escrita (verbocéntrica), bajo
la evidencia generalmente aceptada de que el pensamiento se encuentra
claramente dominado por los sentidos bdsicos de aprendizaje y comuni-
cacién no verbal (Marks, 1978).

Esta deliberada y precisa combinacién de métodos de recoger la infor-
macién, 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 aproximacién verdaderamente de
calidad entorno a la investigacion cualitativa (Palmerino, 1999) y encon-
trar los verdaderos motivos que impulsan y dinamizan el comportamien-
to del consumidor.

Para lograr sus propésitos, el investigador etnogrdfico necesita sumer-
girse tanto como pueda en el mundo de sus investigados, escuchando,
mirando, preguntando, registrando los diferentes fenémenos observados.
Su intencién debe ser la de ganar empatia con la persona o el grupo en
estudio. Desde este dngulo epistemoldgico, el investigador no solo es res-
ponsable por recopilar la informacién, sino por su interpretacién en fun-
cién de la cultura en la cual se hallan inmersos €l y su investigado.

Las versiones preliminares del trabajo etnogrifico generalmente adquie-
ren 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 investigacién se torna duro, tedioso, denso pero sobre todo
largo y de mucha atencién y esmero. Por ejemplo, después de cada en-
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trevista en profundidad esta debe ser transcrita literalmente, analizar las
categorias encontradas, comparar, volver a preguntar, volver a observar,
volver a transcribir y as{ sucesivamente hasta tener una precisa versién de
los hechos en estudio.

En este sentido, la investigacién etnogréfica al distinguirse de los demds
métodos de investigacién cualitativa, por su compromiso con la interpre-
tacién cultural de las circunstancias propias del tema en consideracién,
supera tanto los 15 mitos mds ampliamente sefialados en relacién con la
investigacion cualitativa de mayor utilizacion en el permanente e inqui-
sitivo propésito de conocer al consumidor (Langer, 1999), asi como los 7
grandes pecados asignados especificamente a las técnicas de grupos foco
(Vincent & Lucas, 1999).

Dagoberto Pdramo Morales
Editor
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