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EDITORIAL

Cultura y comportamiento  
humano

Adentrarse por los laberintos de comprender las complejidades del 
comportamiento humano, implica ver la cultura desde la perspecti-
va antropológica, como algo que se lleva consigo, como un abrigo 
permanente y que como una eterna viajera acompaña a su amo por 
donde quiera que él se desplace (Gómez, 1999). Desde esta óptica, 
se aprende, se respira y se interioriza en el alma de cada persona, en 
contacto con ella. 

En el histórico papel que se le ha asignado a la cultura como regula-
dora y administradora de conductas, aparece en ella un conjunto de 
normas que le dan vitalidad a su continua constitución y reproduc-
ción 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 tiempo una serie de reglas de 
convivencia y de solución de conflictos que, consciente o inconscien-
temente, el ser social ha aceptado y practicado durante toda su exis-
tencia (McCracken, 1986).

Estas, como ha de suponerse, son las que deciden y marcan el grado 
de aceptación o de rechazo de determinado comportamiento asumi-
do por alguien perteneciente a una cultura. En este sentido, los pa-
trones culturales determinan no solo los premios para quien con su 
conducta contribuya a la prolongación 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 afán per-
petuador 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 así las recompensas como una 
forma de premiar a quienes respeten el orden estatuido y los castigos 
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para quienes se atrevan a desafiar lo imperante, lo dominante, lo “normal” 
(Schein, 1985).

En este marco de normas de comportamiento socialmente compartidas y 
aceptadas, emergen los premios y aplausos para quienes, plegados a la or-
todoxia de pensamiento y acción, se encargan de reproducir en la cotidia-
nidad de su existencia, lo tradicional, “lo bueno”, lo que concuerda con la 
ideología dominante; todo aquello que perpetúa el estado actual de cosas. 

Surgen así los patrones ejemplarizantes construidos en el pasado y que 
“bien vale la pena” emular. Por ejemplo, las gestas libertadoras, el pre-
dominio de las ideas reconocidas y admitidas, las creencias traspasadas 
de una estructura familiar a otra, los valores asociados con el bien co-
mún, los agüeros que generaciones anteriores transformaron en mitos, los 
símbolos que transmiten poder y estatus, las formas de comportamiento 
acendradas en la tradición, y los hábitos que en su constante reproducción 
disminuyen la incertidumbre son algunas muestras de acciones y pensa-
mientos que en su permanente recreación favorecen la continuidad y la 
perpetuidad de un orden social “debidamente” constituido.

Esta forma de recompensar a quien respeta los cánones establecidos con-
duce a que el inconsciente colectivo perdure en la mente y la acción de 
los miembros de una cultura determinada (Arnould y Thompson, 2005). 
Es por ello por lo que muchos se guían 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 oso”, 
con “estar a la moda”; en fin, con todas aquellas conductas que evitan el 
escarnio público y por el contrario alimentan la complacencia y el agrado 
(Marion et al., 2003). 

Este cúmulo de recompensas no solo prescribe la forma de comporta-
miento a asumir y el “regalo” a recibir sino el momento de hacerlo más 
adecuada y oportunamente (Belk y Coon, 1993). En este sentido, nadie 
debe sentirse extraño cuando la sociedad entera o parte de ella le solici-
ta –le impone–, sigilosa o abiertamente, la forma de vestirse, la ocasión 
para hacerlo, el tipo de maquillaje, la combinación de colores, la risa, 
el llanto, el recuerdo de las fotografías, la emulación de los personajes 
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públicamente 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 búsqueda 
de aprobación y respeto social.

Por otro lado, y cumpliendo de igual manera la función normativa que 
históricamente ha venido ejerciendo sobre el comportamiento de los seres 
humanos, la cultura también determina la forma y el momento de con-
denar a todos sus miembros que se decidan a enfrentar sus preceptos. Y 
de ello no se salva, por supuesto, el comportamiento del consumidor que 
no es otra cosa que la expresión de su condición humana, adquirida a lo 
largo de su propia existencia.

Por el contrario, quienes en la búsqueda de nuevas expresiones de sus 
propios seres o en la copia de conductas extranjerizantes osen retar lo 
dominante, lo aceptado, lo aprobado, aparecen los castigos que se les im-
ponen por rebelarse, por no estar de acuerdo con sacerdotes y conductores 
espirituales, por no acatar las órdenes de sus mayores, por hacer caso omi-
so de las reglas de convivencia, por nadar contra la corriente dominante 
de las generaciones pasadas, por no escuchar los consejos de tíos y fami-
liares, por pensar diferente, por reír fuertemente, por saludar, por gritar, 
por vestirse en contra de los cánones establecidos; en fin, por ser distintos 
y actuar en contra de las voluntades socialmente acatadas y obedecidas.

No solo se señalan las conductas reprobatorias sino la forma en que estas 
son puestas en la picota pública. 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 catalogadas como injustas e inequitativas. Valores aso-
ciados a la desigual distribución del poder predominante en la mayor parte 
de los países, 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 reprochables podría 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 
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la falta y del momento en que se haya cometido. Esta enumeración se tor-
naría aún más interesante si al estructurarla se tuviesen en cuenta, com-
parativamente, la actitud que en culturas diferentes se asumiría frente a 
la misma prescripción y al mismo señalamiento social. Ello permitiría 
reafirmar con más contundencia el carácter ad-hoc que la cultura tiene y 
que tanto ha inspirado este texto, en función de la necesidad de concebir e 
implementar el marketing en un contexto social determinado de acuerdo 
con la tradición imperante.

Ante la perspectiva del comportamiento culturalmente determinado, el 
ser humano debe ser visto en el marco de sus propias realidades, con sus 
circunstancias construidas a través de generaciones enteras, con sus a ve-
ces incomprendidas angustias develadas desde lo más profundo de su con-
dición humana, con su permanente insaciabilidad derivada de las culturas 
postmodernas de consumos infinitos, con su forma de pensar y actuar 
no siempre del todo comprendida por sus semejantes (Benedict, 1934). 
Es decir, un consumidor encerrado en sus más profundos desasosiegos, 
moldeados a su vez por el afán de autosatisfacción individual y social, es 
a quien el marketing debe conocer, estudiar y sobre todo comprender a 
cabalidad (Páramo y Ramírez, 2017).

Este escenario de las sociedades contemporáneas es el 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 (Bourgeon, 1994). La 
herencia social le ha permitido el establecimiento de los valores que pre-
dominan en su comportamiento individual y que él acepta como verda-
des irrefutables sin siquiera protestar. Ese conjunto de visiones diferentes 
de un mundo a otro, le ha valido como forma de expresión típica de una 
región, con unos recursos naturales que también ha aprendido a admi-
nistrar. Tal programación colectiva que diferencia a un grupo humano de 
otro y que se transmite de generación en generación, le abre sus espacios 
para admitir las expresiones individuales, familiares, religiosas, sociales, 
éticas, subculturales, políticas, económicas, legales, ambientales, de ne-
gocios, de clase social, y de grupos de referencia, como algo normal dado 
el grado de enraizamiento que estas manifestaciones tienen en el seno de 
cada sociedad, de cada grupo humano (Wood y Howell, 1991).



xi

En síntesis, el comportamiento humano es en esencia cultural, no impor-
ta qué rol asuma, sobre todo porque las expectativas frente a cada uno de 
los roles que adopte también son determinados por esa cultura: ejecutivo, 
funcionario público, consumidor, comprador, cliente, padre, esposa, hijo, 
padrino, gobernante, legislador, político, etc.

Por ello, no es posible abordar una estrategia organizacional de conquis-
ta de mercados o de satisfacción de cliente sin considerar que todos los 
comportamientos están determinados por la cultura y que es ella la que 
precisa las tareas y la actitud a asumir en cada caso.

Dagoberto Páramo Morales
Editor
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