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El traje nuevo del
empresario’: el uso de la etnografia en la investigacion de mercados” Antipoda. Revista de Antropologia

Resumen: objetivo/contexto: en los ultimos diez afios, la etnografia se ha
consolidado como un servicio central del portafolio de muchas empresas de
investigacion de mercados en Colombia que ofrecen a sus clientes etnogra-
fias de consumo. El objetivo de este articulo es describir y analizar la manera
como los profesionales de la investigacion de mercados entienden y emplean
la etnografia. Metodologia: la investigacion que dio lugar a este articulo
tuvo varias fases. Inicialmente, se identificaron las instituciones que ofrecen
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etnografias de consumo en Colombia. A continuacién, se hizo el analisis de
los portafolios de servicios de las instituciones identificadas, asi como el ana-
lisis del discurso con el que ofrecen sus servicios, en particular el de estudios
etnogréﬁcos. Finalmente, se realizaron mas de veinte entrevistas a profesio-
nales de la investigacion de mercados en Bogota, Cali y Medellin, todos con
experiencia en la realizacién de etnografias de consumo. Conclusiones: en
Colombia no ha sido analizado en profundidad el proceso de integracion del
método etnografico en las empresas de investigacion de mercados, a pesar de
que recientemente profesionales de este campo estan abriendo espacios para
hacer el debate en la academia. Un ejemplo de esto es que en el XVII Congre-
so de Antropologia en Colombia de 2019 por primera vez hubo cuatro mesas
dedicadas a antropologia aplicada al consumo, los mercados, la industria y
las empresas. Originalidad: estos espacios son ideales para discutir los pos-
tulados y hallazgos de este articulo, en especial nuestra conclusion de que,
en el campo de la investigacion de mercados, se usa e instrumentaliza el dis-
curso de la antropologia para dotar las etnografias de consumo de legitimidad
académica y cientifica, aunque sus practicas y presupuestos metodoldgicos
son desestimados.

Palabras claves: antropologia de negocios, estudios de consumo, etnografia,
etnografias de consumo, investigacion de mercados, mercadeo.

“The Businessman’s New Clothes”: The Use of Ethnography in Market Research

Abstract: Objective/context: In the last ten years, ethnography has con-
solidated itself as a central service in the portfolio of many market research
companies in Colombia that offer their clients consumer ethnographies. The
objective of this article is to describe and analyze how market research pro-
fessionals understand and use ethnography. Methodology: The research that
led to this article involved several phases. Initially, we identified the institutions
that offer consumer ethnographies in Colombia. This was followed by an
analysis of the service portfolios of these institutions, as well as an analysis
of the discourse with which they offer their services, particularly in terms of
ethnographic studies. Finally, more than twenty interviews were conducted
with market research professionals in Bogota, Cali and Medellin, all with
experience in carrying out consumer ethnographies. Conclusions: Despite
the fact that professionals in this field have recently opened up spaces for
debate in academia, in Colombia, the process of integrating the ethnographic
method into market research companies has not been analyzed in depth. An
example of this is that at the XVII Congress of Anthropology in Colombia
in 2019, for the first time, there were four tables devoted to anthropology
applied to consumption, markets, industry, and business. Originality: These
spaces are ideal for discussing the postulates and findings of this article,
especially our conclusion that, in the field of market research, the discourse of
anthropology is used and instrumentalised to endow consumer ethnographies
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with academic and scientific legitimacy, even though its methodological
practices and assumptions tend to be underestimated.

Keywords: Business anthropology, consumer ethnographies, consumption
studies, ethnography, market research, marketing.

“O novo paleté do empreendedor”: o uso da etnografia na pesquisa de mercado

Resumo: objetivo/contexto: nos tltimos dez anos, a etnografia se estabeleceu
como um servi¢o central do portfélio de muitas empresas de pesquisa de mer-
cado na Colombia que oferecem etnografias de consumo a seus clientes. O ob-
jetivo deste artigo é descrever e analisar como os profissionais de pesquisa de
mercado compreendem e utilizam a etnografia. Metodologia: a pesquisa que
deu origem a este artigo teve varias fases. Inicialmente, foram identificadas as
institui¢des que oferecem etnografias de consumo na Colombia. Em seguida,
os portfolios de servicos das instituigdes identificadas, bem como o discurso
com o qual oferecem seus servigos, em particular o de estudos etnograficos,
foram analisados. Por fim, foram realizadas mais de vinte entrevistas com pro-
fissionais de pesquisa de mercado em Bogotd, Cali e Medellin, todos com ex-
periéncia na realizacdo de etnografias de consumo. Conclusdes: na Colombia,
o processo de integracdo do método etnografico nas empresas de pesquisa de
mercado néo foi analisado em profundidade, ainda que os profissionais dessa
area estejam abrindo espago para o debate na academia. Um exemplo disso é
que no XVII Congresso de Antropologia da Colombia de 2019, pela primeira
vez, havia quatro mesas dedicadas a antropologia aplicada ao consumo, merca-
dos, industria e empresas. Originalidade: esses espacos sdo ideais para discutir
os postulados e as conclusdes deste artigo, especialmente a de que, no campo da
pesquisa de mercado, o discurso da antropologia ¢ utilizado e instrumentaliza-
do para dotar a etnografia de consumo de legitimidade académica e cientifica,
embora suas praticas e suposi¢des metodoldgicas sejam desprezadas.

Palavras-chave: antropologia empresarial, estudos de consumo, etnografia,
etnografia do consumidor, pesquisa de mercados, marketing.

n octubre de 2007, la revista Portafolio, una publicaciéon del sector
empresarial en Colombia, divulgd un articulo titulado “La poderosa
empleada del servicio” (Sudrez 2007). El autor del texto describia como
un grupo de administradores interesados en la investigaciéon de mercados
—en adelante, IM— se anim¢ a “probar la metodologia de investigacion
etnogréfica, conscientes de nuestras limitaciones como administradores de empresas
sin una formacion especifica en esta rama de la antropologia social”. Segun el articulo,
este interés por la etnografia fue resultado del agotamiento de los métodos tradi-
cionales en IM, mas exactamente de técnicas como las encuestas y los sondeos, que
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solo permiten un acercamiento general al consumidor y sus motivaciones, por lo
cual deben ser “complementadas mediante diferentes alternativas de investigacion
cualitativa, especialmente de tipo etnografico” (Suarez 2007). El caso de estudio se-
leccionado para emplear el método etnografico fue la toma de decisiones de compra
en familias de clase alta en Bogota. Después de unas cuarenta horas de “inmersion”
y acompafiamiento por parte de los investigadores a tres familias distintas, el estudio
concluyd que “en muchas familias colombianas, no solo de estratos socio-econémicos
altos, sino también medios-altos, la empleada del servicio, interna o no, es un miembro
mas de la familia” (Sudrez 2007).

Mas alla de la validez de las conclusiones y del supuesto hallazgo —cuestionable
desde multiples perspectivas, entre ellas la de la sociologia del trabajo— de que las
empleadas del servicio son “un miembro mds de la familia’, el aspecto que mas nos
interesa de este articulo es que representd una de las primeras veces que se habld
en medios especializados del uso del método etnografico en IM. Desde entonces,
la etnografia se ha consolidado como un aspecto central del portafolio de muchas
empresas de investigacion de mercados en Colombia, que ofrecen a sus clientes et-
nografias de consumo. Para comprender el proceso de integracion del método etno-
grafico en IM, se desarrollé una investigacion' que, en una primera fase, identificé las
instituciones que ofrecen etnografias de consumo en Colombia; a continuacion, se
hizo el analisis de los portafolios de servicios de esas instituciones, mediante el rastreo
del discurso con el que ofrecen sus servicios, en particular el de estudios etnograficos;
finalmente, se realizaron veintidos entrevistas en profundidad a profesionales de IM
con experiencia en la realizacién de etnografias de consumo.

Conviene mencionar que las entrevistas se hicieron a profesionales del campo
de la IM en Bogota, Cali y Medellin. En estas tres ciudades, la IM se ha instituciona-
lizado y profesionalizado al punto que alli hacen presencia grandes multinacionales
del sector. En total, fueron entrevistados seis hombres y dieciséis mujeres, todos en un
rango de edades entre los 32 y los 60 aflos y con un minimo de cinco afos de experien-
cia profesional. Nétese que la mayoria de personas entrevistadas estuvo constituida
por mujeres (72 %). En principio, creimos que era algo azaroso; sin embargo, cuando
discutimos este tema con los mismos entrevistados, encontramos que, en su experien-
cia, los profesionales de este campo si son en su mayoria mujeres, un asunto nada menor
que, sin embargo, va mas alla de los alcances de este texto. Ahora bien, puesto que un
porcentaje importante de las personas entrevistadas sefialé que por motivos legales y
politicas de confidencialidad de sus empresas preferirian ser tratados como informantes
andnimos, para estandarizar y dar cierta coherencia formal, en este articulo decidimos
obviar el nombre de todos los entrevistados, pero sefialar su rol dentro del campo y,

1 Lainvestigacion se titulé “Etnografias empresariales: integracion del método etnografico en la investigacion
de mercados en Colombia” y fue financiada en el marco de la convocatoria institucional de investigacion
2018 de la Universidad Central. Se traté de una investigacion de tipo exploratorio y descriptivo, cuya
pregunta central era: ;como es el actual proceso de integracion del método etnografico en las empresas de
investigacion de mercados en Bogota, Cali y Medellin?



de esa manera, poner en contexto su testimonio. En el siguiente cuadro (figura 1) se
numeran las entrevistas —tal y como son citadas a lo largo del texto— y se sefiala la
profesion y el tiempo de experiencia de cada entrevistado:

Figura 1. Indice de entrevistas realizadas en el proyecto “Etnografias empresariales: integracion
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del método etnografico en la investigacion de mercados en Colombia”

PANORAMICAS =

N.° 3 . Afos de Lugar de Fecha de
. Titulo profesional .. . .
entrevista experiencia en IM | entrevista entrevista
I .
1 ngeniera de mercados, 10 Bogotd | junio 7 de 2018
Magister en Marketing Digital
2 Sicéloga 25 Bogota agosto 22 de 2018
3 Sicologa 14 Bogota julio 19 de 2018
4 Publicista 10 Bogota julio 31 de 2018
5 Antropoéloga 10 Bogota agosto 14 de 2018
6 Antropdloga 15 Bogotd agosto 11 de 2018
i ial
7 | Comunicador socialy 15 Bogota |julio 18 de 2018
administrador de empresas
8 Ingeniero civil y matemético 40 Bogota julio 27 de 2018
g | AntropSloga, Especializacion 5 Bogota | julio 27 de 2018
en Sicologia del Consumidor
10 Sicéloga 15 Cali agosto 31 de 2018
Administradora de empresas,
11 Especializacion en Gerencia 15 Cali agosto 30 de 2018
de Mercadeo
Sicologa, Especializacion en .
12 . , . 12 Cali agosto 31 de 2018
Sicologia del Consumidor
13 | Administradora de empresas, 22 Cali abril 20 de 2018
Especializacion en Mercadeo
14 Administradora de empresas 25 Cali abril 20 de 2018
15 Publicista 18 Cali agosto 30 de 2018
16 Administradora de empresas 16 Medellin | agosto 8 de 2018
E ista, M t ,
17 conomista, Maestria en 5 Medellin | agosto 9 de 2018
Mercadeo
1g | Sicdloga, Especializacion en 20 Medellin | agosto 10 de 2018
Mercadeo
19 Antropologa 15 Medellin | agosto 9 de 2018
20 Publicista, Especializacion en 20 Medellin | agosto 8 de 2018
Mercadeo
21 Publicista 12 Medellin | agosto 10 de 2018
22 Académico e investigador 25 Via Skype |agosto 1 de 2018

Fuente: elaboracion propia.
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El principal insumo de este articulo es la informacion obtenida en estas entre-
vistas y el objetivo es describir y analizar la manera como los profesionales de IM
entienden y emplean la etnografia. El articulo esta estructurado en cuatro partes. En
la primera, se ofrece un contexto histérico para entender como se gesto el interés
del sector productivo en los métodos cualitativos de investigacion social, con espe-
cial énfasis en la etnografia. A continuacion, presentamos un balance general de la
manera como se concibe la etnografia desde la antropologia, en el cual sefialamos
aspectos metodoldgicos y éticos centrales que no solo definen epistemoldgicamente
el método etnografico, sino que le dan validez. En la tercera parte, examinamos el
lugar de la etnografia en IM, para lo cual nos detenemos en estos aspectos: i) como
se entiende la etnografia, ii) como se ofrecen los “servicios etnograficos” iii) como se
disefia un estudio etnografico, iv) cdmo se aplica y desarrolla la etnografia, v) como
se sistematiza la informacién obtenida y vi) cémo se socializan y usan los resultados
de las etnografias en el sector empresarial. Por tltimo, formulamos algunas conclu-
siones y planteamos preguntas que buscan abrir nuevas perspectivas de analisis, en
especial porque consideramos que ni la etnografia ni ningiin otro método de in-
vestigacion social son patrimonio exclusivo e inalienable de una disciplina® Si bien
los usos no ortodoxos y disruptivos de los métodos deben ser analizados desde una
postura critica, no pueden descalificarse a priori en funcion de juicios puristas que
terminen aislando antes que sensibilizando a los investigadores frente a las tenden-
cias y las demandas de la empresa privada y el sector publico.

Investigacion de mercados y antropologia: una relacion con historia
Cuando se revisa la historia de laIM en Colombia (Ospina et al. 2014), se advierte que,
si bien desde finales de los afios 1970 pocas compaiiias de investigacion se interesaban
por explorar los métodos cualitativos, estas iniciativas ocupaban un lugar secundario
en la agenda del sector. Solo hasta los afios noventa se consolida definitivamente “lo
cualitativo” como un componente central del portafolio de servicios de las empresas
de investigacion. Este interés cred las condiciones de posibilidad para que la IM se
acercara, de forma instrumental, a diversas herramientas conceptuales y metodold-
gicas de las ciencias sociales; asi mismo, fue la puerta de entrada de antropologos y
socidlogos a un espacio laboral inédito.

En Estados Unidos y buena parte de Europa y América Latina (Guglielmucci
2015; Malefyt 2017), este acercamiento fue posible gracias a una doble crisis. Por un
lado, una crisis metodologica, jalonada por el descreimiento en los datos cuantita-
tivos por parte del sector empresarial, donde se demandaban métodos més nove-
dosos para conocer los gustos y las practicas de los consumidores. Por el otro, una
fuerte crisis epistemoldgica en las ciencias sociales, lo que llevo a repensar muchos
presupuestos tedrico-metodoldgicos y a plantear nuevas posibilidades de accion. A

2 No puede desconocerse que histéricamente la etnografia ha estado asociada a la identidad y el ejercicio
profesional de los antropologos; de hecho, para algunos autores, “[e]] proceso de realizar una etnografia es
quizas el rito central de paso en la antropologia sociocultural” (Baba 2014, 46, traduccién propia).
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continuacién, reseflamos brevemente estos dos procesos y describimos los antece-
dentes de las relaciones entre IM y antropologia.

Una crisis metodologica
Almenosdesdelosafios 1990, diversos fendmenos sociales, como el uso de dispositivos
moviles y las nuevas tecnologias, dieron lugar a nuevas practicas de consumo. Asi,
empez6 a hablarse de customizacion, prosumidor o consumo responsable, términos que
reconocian una mayor agencia en los individuos y menos influencia de los grupos.
Si bien muchas de esas practicas y los términos para referirlas se registraron primero
en paises como Estados Unidos o Inglaterra, a comienzos del siglo XXI ya se habian
popularizado en buena parte del mundo occidental, lo cual da pistas del funciona-
miento del campo mundial de la publicidad y la IM, donde los paises dominantes
definen las practicas y los discursos legitimos. Para nadie es un secreto, por ejemplo,
que la lengua franca de la publicidad en el mundo es el inglés (Garcia et al. 2012).
Ahora bien, tradicionalmente, en IM se han asociado los métodos cuantitativos con
grandes muestras demograficas y grupos de referencia (Aragon 2015); fue asi como se
gesto un descreimiento en los datos cuantitativos, pues se les acusaba de generalizar
y no ofrecer informacion detallada sobre los consumidores. También empieza a cues-
tionarse la validez de las encuestas, pues se sospecha que en ellas muchas personas
proyectan lo que quisieran ser/hacer/tener o mienten sobre sus habitos de consumo.
La percepcidon es que los métodos cuantitativos son utiles para establecer
patrones y hacer seguimiento a tendencias entre grandes grupos, pero no para “lograr
una comprension compleja y matizada de un fendmeno, cultura o comunidad”
(Kozinets 2010, 45, traduccion propia). Asi, el discurso que empieza a ganar terreno
es aquel que identifica las limitaciones de “lo cuantitativo” y celebra las posi-
bilidades de “lo cualitativo”. Una de las entrevistadas afirmaba: “con lo cualitativo se
descubre el fendmeno y con lo cuantitativo se confirma y se contrasta” (Entrevista
11). Esta concepcion, mas o menos generalizada entre los profesionales del medio
en Colombia, jalondé una revalorizacion de lo cualitativo y un interés stbito en
la antropologia (Malefyt 2009). Técnicas como la observacién participante, por
ejemplo, ofrecian la posibilidad de “ir” al contexto “natural” de los consumidores y
conocerlos “realmente”; algunos denominaron este conocimiento de la experiencia
de un individuo con una marca como brand ecology (Percy y Rosenbaum 2001). La
promesa de un conocimiento profundo y, tal vez, el término (en inglés) que se acuild
para designarlo sedujeron a los empresarios, quienes empezaron a demandar este
tipo de investigaciones (Belk 2017).

Una crisis epistemologica

La antropologia es una de las disciplinas de las ciencias sociales que mas se ha pensado
a si misma y que ha dado lugar a debates éticos y metodoldgicos sobre los cuales atin
no se ha dicho la dltima palabra (Harris 1968; Pink 2006). Tras un periodo de relativa
estabilidad epistemoldgica a mediados del siglo XX, donde habia cierto consenso sobre
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la antropologia como una actividad “descriptiva con pretensiones de objetividad, don-
de se habla de un ‘otro’ concebido como foraneo, exético y extrafio” (Vera y Jaramillo
2007, 240), sobrevino una crisis jalonada, entre otras cosas, por las posturas criticas
del posmodernismo y el origen colonial de la disciplina antropolégica (Guber 2001).
En este contexto, se hicieron cuestionamientos de fondo que ponian de manifiesto la
necesidad de reflexividad por parte del investigador; como era de esperarse, esta crisis
epistemoldgica tuvo eco en los debates disciplinares en América Latina (Cardoso 1996),
donde se llegaron a cuestionar no solo los presupuestos positivistas, sino toda practica
etnografica que no procurara alcanzar un conocimiento localizado y contextual (Vasco
2007). En la busqueda de alternativas a la crisis, emergieron nuevos campos de accion
que renovaron el panorama de la etnografia.

Asi empezaron a configurarse antropologias especializadas, tales como la an-
tropologia juridica, la antropologia médica o la que algunos llaman antropologia de
negocios (business anthropology) (Jordan 2010). En cada nuevo campo era necesario
ajustar las practicas de investigacion, con lo cual técnicas como la observacion
participante llegaron a emplearse en terrenos inéditos como el disenio de productos,
donde han sido usadas para identificar discrepancias entre los usos proyectados por
los disefiadores y los usos que hacen los usuarios (Skaggs 2010). De esta manera,
la etnografia empieza a “independizarse” de la antropologia y a acercarse al mundo
de los negocios (Belk 2017). Se configura asi una coincidencia irdnica, pues casi en
el mismo momento en que los antropdlogos mas reflexionaban sobre el ejercicio
etnografico —hasta el punto de ponerlo en crisis—, los investigadores de mercados
descubrieron sus potencialidades (Jordan 2010).

Elinterés de la IM en la etnografia se ha intensificado en las ultimas dos décadas.
Segun Timothy de Waal Malefyt (2009) —quien ha sido antropdlogo de negocios para
la agencia BBDO—, si hasta los aflos 1990 pocas agencias de publicidad realizaban
registros etnograficos de fenémenos de consumo, con prioridad sobre los grupos fo-
cales y las entrevistas sicologicas, recientemente muchas multinacionales han decidido
invertir en estudios de corte etnografico. Esta suerte de “auge” de la etnografia en el
mundo empresarial y la IM debe verse también a la luz de la competencia entre las
empresas de investigacion, instituciones que se ven obligadas a innovar en los servicios
que ofrecen a sus clientes (Garcia ef al. 2012). Para cerrar este apartado, vale la pena
citar en extenso las respuestas que dieron dos de los entrevistados cuando les pregun-
tamos por el lugar de la etnografia en la IM en Colombia:

Cuando yo arranqué, la etnografia no era popular, pero desde hace unos diez

afos aparecié de manera importante, porque la industria de la investigacion em-

pezo a entender que no todo se podia capturar analizando un dato cuanti y em-

pezo a cobrar mucha relevancia la observacion. Pero también nos dimos cuenta

que no todos sabemos observar; ahi entraron los antropdlogos y creo que han

hecho contribuciones maravillosas. (Entrevista 7)
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A mi, particularmente, la etnografia me movio la forma de hacer las cosas, me
cambid todo. Eso fue un revolcdn para todas las empresas tradicionales de inves-
tigacion. (Entrevista 16)

La etnografia en perspectiva antropoldgica: presupuestos
metodoldgicos y éticos

La etnografia ha suscitado algunos de los debates mas interesantes en antropologia
(Atkinson et al. 2001; Clifford 1983). No es nuestra intencién hacer un balance del
estado actual del debate; solamente nos interesa resefiar algunas cuestiones de orden
metodologico y ético que, con el paso del tiempo, se han decantado como aspectos
centrales. Hacer este ejercicio supone ubicar los origenes historicos y politicos de la
etnografia, pues solo asi es posible entender por qué se ha desplegado tanta reflexi-
vidad en torno a esta.

Las relaciones coloniales de poder que configurd la modernidad entre Occidente
y el resto del mundo supusieron el “encuentro” entre un sujeto moderno y unos
“otros” no occidentales premodernos (Dussel 1992). Hablar de “encuentro” es casi un
eufemismo, puesto que en rigor se tratd de un ejercicio de subordinacion y dominacion
de esos otros, cuya diferencia era entendida como un signo de atraso y barbarie. En
este contexto, la antropologia “se levanta como un movimiento que trata de romper
con la imaginacion colonial y construir un método (la etnografia) que permita
penetrar en la opacidad de la cultura material y simbolica de otros grupos humanos”
(Reguillo 2002, 66). En sus origenes, la etnografia fue un método para conocer a esos
“otros”. No sorprende que los primeros etndgrafos fueran exploradores, misioneros y
funcionarios europeos que viajaban a las colonias y convivian con esos “otros grupos
humanos” obteniendo un conocimiento de primera mano. Dado su pasado colonial,
es facil concluir que solo con el tiempo la etnografia llegaria a ser objeto de la re-
flexividad que le reconocemos hoy (Vera y Jaramillo 2007).

Este ejercicio de re-pensar el trabajo etnografico llevd a autoras como Rosana
Guber (2001) a plantear que la etnografia puede ser entendida en al menos tres sentidos:
como un enfoque, como un método y como un texto. En cuanto enfoque, la etnografia
debe ser asumida no como una simple técnica, sino como una manera de encarar la in-
vestigacion, con el objetivo de describir y entender la realidad a partir de la perspectiva
del otro. La etnografia es entonces un enfoque comprensivo e interpretativo; de alli que
en la antropologia cultural haya hecho carrera la premisa de que es necesario llegar a una
descripcion densa de las practicas de los grupos sociales (Geertz 1973). De aqui se des-
prende un aspecto fundamental del enfoque etnografico: el caracter situado e historico
del conocimiento que ofrece sobre la realidad y la experiencia del otro (Restrepo 2015).

En términos metodoldgicos, la etnografia no es una técnica més; en realidad,
el registro etnografico de un fendmeno social se caracteriza porque permite el plu-
ralismo metodoldgico:

w
v

PANORAMICAS =



Antipod. Rev. Antropol. Arqueol. n.° 38 - Bogotd, enero-marzo 2020 - ISSN 1900-5407 - e-ISSN 2011-4273 - pp. 47-70
https://doi.org/10.7440/antipoda38.2020.03

56

Como un método abierto de investigacion en terreno donde caben las encuestas, las
técnicas no directivas y la residencia prolongada con los sujetos de estudio, la etno-
grafia es el conjunto de actividades que se suele designar como “trabajo de campo’,
y cuyo resultado se emplea como evidencia para la descripcion. (Guber 2001, 7)

En cuanto enfoque y en cuanto método, el trabajo de campo es esencial a la hora
de hacer etnografia: “Es alli donde se condensa la experiencia y donde se actualiza y
reactualiza constantemente el problema de investigaciéon” (Vera y Jaramillo 2007, 251).

La entrada al espacio del otro, la seleccion de los “informantes’, el proce-
samiento de la informacion o la socializacién de resultados son algunos de los
asuntos ético-metodoldgicos asociados al trabajo de campo que todavia son objeto
de discusion entre investigadores (Restrepo 2015; Vasco 2007). Sigue vigente, por
ejemplo, la pregunta por el tiempo minimo de “inmersiéon” que se necesita para obtener
un conocimiento profundo y matizado, y asi poder alcanzar una comprension lo mas
completa y compleja posible. En la practica, este asunto debe ser solventado por el
sentido comun del propio etndgrafo, quien se convierte en el principal instrumento de
investigacion (Guber 2001). Como veremos mas adelante, este es uno de los aspectos
mas problematicos de los usos del método etnografico en IM.

Otra dimension del ejercicio etnografico que se sigue pensando es la forma
de validar los hallazgos y posteriormente socializarlos, lo cual supone pensar en la
tercera acepcion de la etnografia: la escritura. El texto final exige al investigador
explicitar su posicion, dar un contexto amplio y suficiente para enmarcar el fend-
meno en cuestion y, ademas, triangular y contrastar los hallazgos con otras fuentes,
incluso con los mismos informantes. En este punto, es facil advertir cémo los asun-
tos de método no remiten solamente a cuestiones operativas sobre la recoleccion y
sistematizacion de informacion, sino que suponen una reflexion ética y una toma de
posicion por parte del investigador.

Buena parte de la reflexividad que se le reconoce a la etnografia remite a la cues-
tion del “otro” “;Para qué quiero conocerlo?” o “;Codmo acercarse sin esencializarlo ni
instrumentalizarlo?” son preguntas obligadas para el investigador social. De cara a esta
cuestion, Eduardo Restrepo (2015) ha propuesto una tipificacion de las formas como
el investigador se puede relacionar con “el otro” El primero es el etnégrafo asaltante,
para quien la investigacion etnografica es de estilo extractivista y “tiene como proposito
sacarle a las personas, a como dé lugar y lo mas rapidamente posible, la informacion
requerida” (Restrepo 2015, 168). El segundo tipo es el etnografo indiferente, alguien a
quien no le interesan las condiciones estructurales que experimentan las comunidades;
le interesan, en cambio, las publicaciones y las credenciales académicas que lograra gra-
cias a la informacion (Restrepo 2015).

Frente al etndgrafo asaltante y el etnégrafo indiferente, Restrepo postula un
etnégrafo comprometido, un sujeto reflexivo que, lejos de la neutralidad valorativa,
entiende que no es posible conocer la realidad sin tejer vinculos con las comunidades,
lo cual exige claridad, horizontalidad y transparencia. Desde esta perspectiva, es
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menester que las personas involucradas en el ejercicio etnografico tengan pleno
conocimiento de quién es el investigador, cudl es su filiacion institucional, cuales son
las entidades que financian la investigacion y cudl es la finalidad de la informacion.
Muchas de estas premisas no se cumplen en la mayoria de estudios etnograficos que
se hacen en IM. Justamente, a continuacién, examinamos cémo se entiende y cémo se
hace etnografia en el campo de la IM en Colombia.

“Elemental, mi querido cliente”: Sherlock Holmes y la etnografia en IM
Una de las fases de la investigacion que dio origen a este articulo consistia en la identi-
ficacién de las empresas de IM que hacen etnografia en el pais y la caracterizacion del
discurso con el que ofrecen esos “servicios”. Estos son textos extraidos de las paginas
web de Happy Mundo y Etnograficos, dos de las empresas identificadas en Bogota:

Elemental mi querido cliente. Abra bien los ojos y mire mas alla de lo evidente.
En esta zona descubrird cdmo usar el conocimiento a su favor para tomar deci-
siones sabias al momento de comunicar sobre un producto o servicio. (Happy
Mundo, 2018)

Nada mas engafioso que un hecho evidente: Sherlock Holmes. (Etnograficos 2012)

Ambos textos sugieren pistas sobre la forma como es entendida la etnografia
en IM y sobre la figura del etnégrafo-investigador, quien es imaginado como una
suerte de Sherlock Holmes, asi que la segunda cita no es gratuita; de hecho, en el sitio
web donde aparece (Etnograficos 2012), la frase es acompaiada por la imagen de
un hombre con pipa y sombrero bombin, en actitud reflexiva. Junto a este Sherlock
Holmes del mundo empresarial, se sefialan las principales ventajas que se le reconocen
ala etnografia en IM, las cuales fueron revalidadas por la mayoria de los profesionales
a quienes entrevistamos y ademds aparecen en la literatura especializada hecha pory
para profesionales del mercadeo (Reyes 2013).

La primera ventaja tiene que ver con el supuesto caracter natural y contextual
de la etnografia, lo que quiere decir que ofrece la posibilidad de ir al encuentro del
consumidor en su propio espacio. En este sentido, la etnografia resulta méas completa
que otros métodos, pues “no solo tiene en cuenta al individuo sino también la
influencia del entorno social en el que este vive en la toma de decisiones de compra”
(Etnograficos 2012). Estos aspectos apuntan a la importancia del trabajo de campo
por parte del investigador, quien solo tras aproximarse al consumidor en su propio
contexto podria hacer una “descripcién densa” del fendmeno observado. Es facil
advertir que al hablar de “descripcién densa” se esta haciendo un guifio a autores
como Clifford Geertz; de hecho, sorprende cudn cercana es esta caracterizacion de la
etnografia que se hace desde la IM con algunos de los discursos tradicionales de la an-
tropologia. Frente a este punto, consideramos que, si bien hay cercania en el discurso,
en la prdctica las distancias son evidentes.
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Una de las preguntas que hicimos a los veintidds profesionales entrevistados
indagaba por la concepcién y el uso que hacen de la etnografia. Tras analizar las
respuestas obtenidas, encontramos que todas podian alinearse a una de estas tres
premisas: i) la etnografia sirve para contrastar lo que la gente dice frente a lo que
hace; ii) permite sacar a la luz “la verdad”, incluso cosas “ocultas” e inconscientes; y iii)
ayuda a desvelar cdigos/simbolos/rituales, términos que aparecieron casi invariable-
mente en las entrevistas. Veamos:

La etnografia nos sirve para contrastar lo que dice el consumidor con lo que hace
de verdad. (Entrevista 4)

La etnografia permite indagar por aquellas cosas que la gente no hace tan cons-

cientemente. (Entrevista 2)

La etnografia nos ha permitido entender los codigos y los simbolismos ocultos

que estan presentes al momento de consumir. (Entrevista 1)

A la caza del insight en la casa del consumidor

Uno de los asuntos que mds nos interesaba explorar en las entrevistas era como se
proyecta o imagina al “otro” en la practica de la etnografia en IM. Aqui dos respues-
tas sugerentes:

Es que yo te digo lo que sé que ti quieres escuchar, pero si ti me analizas, puedes
encontrar cosas que te estoy ocultando. Yo quisiera tener una herramienta que

me permitiera entender a la gente sin hablar con ella. (Entrevista 14)

Yo te invito a vos a una sesién de grupo y vos me decis: yo merco todo en Po-
mona, todos mis productos son de alld. Pero luego voy a tu casa y tenés Ekono,
entonces no es coherente. En cambio, con la etnografia yo puedo confirmar eso,

iy en tu propia casa! (Entrevista 19)

En IM, “el otro” solo interesa desde una dimension: su condicion de consumidor,
todas sus otras facetas quedan subsumidas en su ser-consumidor. Pero ademas de ser
solo consumidor, “el otro” aca es un individuo de quien se sospecha que miente, que no
siempre dice la verdad de lo que hace y de lo que quiere —pues a veces ni siquiera sabe
realmente lo que quiere, casi como un niflo—; de alli que se necesite un método que
“revele la verdad”. Ese método es la etnografia, y sus hallazgos se orientan a encontrar
insights, un término del mercadeo y la publicidad que refiere a paquetes de informacién
que contienen pistas para disefiar estrategias de accion (Ariztia 2018; Malefyt 2017).
Por supuesto, los insights son muy valiosos, y 1o son en cuanto deben ser “descubiertos”
a partir de aproximarse a ese “otro” inescrutable que es el consumidor.

Ahora se entiende por qué en este campo ha hecho carrera la figura de Sherlock
Holmes y por qué se lo ve como el etndgrafo ideal, puesto que se trata de un investi-
gador que interpreta pistas teniendo el minimo contacto necesario con las personas.
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Ademads, dado que es un investigador privado, su tinico compromiso es con quien lo
contrata. Incluso los propios agentes del campo echan mano de este icono de la litera-
tura para explicar su practica investigativa:

Nosotros somos investigadores de mercado y yo lo asumo como si fuéramos detec-

tives privados. ;Qué hacia Sherlock Holmes? Seguia gente. Por eso, yo siempre le digo

alos jévenes: “;Usted quiere ser investigador de mercados?, pues tiene que ponerse en

el plan de Sherlock, porque en el escritorio no se hace la investigacion; usted puede

googlear todo lo que quiera, pero el insight esta es en la calle” Somos investigadores

de mercado, pero sobre todo somos investigadores. Por eso, la etnografia me da una

profundidad que otros métodos no me dan; sé que para encontrar el dato tengo que

ir hasta el fondo, pero cuando lo tengo le saco hasta petréleo. (Entrevista 15)

Esta postura trasluce el principal imaginario que hay sobre los alcances de la
etnografia y la labor del etnégrafo en IM. Con todo, algunos de los entrevistados
fueron mas moderados en este punto e incluso dejaron entrever como en este campo
también hay cierta reflexividad sobre los limites de la etnografia:

Hay gente, sobre todo los clientes, que se imagina que puede encontrar los secretos

mas ocultos del consumidor y no es tan facil. Es cierto que la etnografia es un espacio

donde tu vas y te involucras, pero muchas veces a pesar de ese involucramiento el

consumidor no te conoce, entonces tampoco es que va a quitarse completamente

el velo y va a ser como él es naturalmente contigo. (Entrevista 17)

En este tltimo testimonio, aparece un agente que hasta el momento no habia
sido tenido en cuenta mas que como actor de reparto, cuando en realidad es protago-
nista: el cliente. Vale la pena preguntarse como se ofrecen los “servicios etnograficos”
Uno de los temas frente a los que hubo consenso entre los entrevistados de todas las
ciudades fue el dinero, pues hacer buenos estudios cualitativos de mercado es costoso,
fundamentalmente por la logistica y el tiempo que demanda su disefio y aplicacion. Es
por esto que las empresas de investigacion necesitan buenas estrategias de venta a la
hora de ofrecer etnografias a sus clientes. Una de estas estrategias es apelar al caracter
“novedoso” de la etnografia: “Es importante que el cliente sienta que no esta pagando
por lo mismo de siempre; por eso, hay que explicarle que es un conocimiento muy
valioso porque sale del mismo entorno del consumidor” (Entrevista 2).

Las estrategias de promocién de la etnografia como servicio son mas o menos
eficientes segtin la cultura de investigacion de los clientes. A riesgo de ser esquematicos,
puede plantearse que las marcas grandes son las que mejor entienden el potencial
de los estudios etnograficos y, por ello, estan dispuestas a invertir més recursos en
estos. Los clientes medianos o pequefios, en cambio, no solo son mas austeros con
su presupuesto, sino que en ocasiones no tienen claras las particularidades de la
etnografia, mucho menos de la antropologia:

Para muchos clientes, solo existe una diferenciacién entre los métodos cuantita-

tivos y los cualitativos, entonces simplemente compran “el paquete cuali”. Para
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ellos es: “Me esta pidiendo un focus group, eso es cualitativo” o “Me estd pidiendo
entrevistas y etnografia, todo eso es cualitativo”. Entonces, no logran hacer esa
diferenciacion entre metodologias y finalmente el interés de la empresa no es

entrar a explicarle al cliente, sino que le compre. (Entrevista 5)

Eso depende de quién sea tu interlocutor en las organizaciones. Pero muchas ve-
ces es un tema netamente comercial. En ocasiones, no es de vida o muerte la in-
tervencion del antropdlogo, pero sabes que al cliente eso lo descresta y entonces le

metemos el componente antro y ya hablamos es de etnomarketing. (Entrevista 7)

Cuestiones de método: hacer etnografia en IM
En el libro El “otro” de la antropologia. Tensiones y conflictos generados en la prdctica
de la antropologia de negocios (Aragén 2015), la autora describe las dos variaciones de
la etnografia que mas se usan en IM: la etnografia de convivencia y las etnografias
flash o de tiempo parcial. El primer tipo de etnografia promete

conocer de manera directa los comportamientos naturales y cotidianos de las per-

sonas [...]. El promedio de duracion del trabajo de campo varia entre tres y ocho

dias, tiempo durante el cual el antropélogo acompaiia a la persona seleccionada en

todas sus actividades cotidianas. (Aragon 2015, 81)

Esta es una descripcion de este tipo de etnografia:

Yo tuve una experiencia en el sector de cuidado personal, donde necesitdbamos
ver como eran los rituales de aseo de los jovenes entre 17 y 24 afios. Fuimos
con el investigador a la casa de la persona durante cuatro horas en la manana
para ver el proceso desde que se levantaba. Se tenia autorizacién de grabar esos
momentos. Ahi se pudieron entender muchos rituales de los jévenes [...]. Lo que
hacfamos era ir cuatro horas en la mafnana, tres dias entre semana y un dia en fin
de semana, y unas salidas con el grupo de confianza del joven a un lugar donde
quisieran ir a compartir y a que pusieran como tema de conversacion los rituales
de cuidado personal con el investigador ahi. (Entrevista 1)

En el segundo tipo, las etnografias flash o de tiempo parcial, el tiempo puede
variar segiin “cuan complejo pueda resultar la recolecciéon de informacion precisa sobre
un tema particular para dar respuesta a los objetivos sefialados por el cliente contra-
tante” (Aragon 2015, 83). Las etnografias flash o de tiempo parcial pueden consistir en
el seguimiento aleatorio de visitantes de un centro comercial, la observacién en tiendas
y la préactica conocida como “cliente encubierto”. Veamos un ejemplo:

La etnografia tiene muchos pros, pero uno de los principales contra es que toma

demasiado tiempo en la exploracion, tiempo de quedarse en la casa de la persona.

Eso es demasiado exhaustivo y los clientes necesitan informaciéon demasiado rapido.

Nosotros manejamos lo que llamamos in home visits, que son etnografias cortas,
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de dos o tres horas miximo, donde interactuamos con el consumidor tratando de
conocer su hogar, su cocina, como interacttia con los productos. (Entrevista 17)

Esta primera caracterizacion del uso de la etnografia en IM sugiere varias
preguntas de orden metodoldgico referidas al manejo del tiempo y al uso de técnicas
de recoleccion de informacidn, aspectos que indagamos con los profesionales que
entrevistamos. En principio, les preguntamos qué hacen durante la etnografia y
encontramos que las dos técnicas mas usadas son la entrevista y la observacion no
participante. Ambas técnicas ofrecen la ventaja de ir al encuentro del consumidor en
su espacio; de esa forma, el investigador de mercados puede cumplir con el principal
objetivo que le reconoce a la etnografia: comprobar y contrastar lo que la gente dice
(en las entrevistas) con lo que hace (en la observacion). Por lo general, las entre-
vistas se concentran en las rutinas de las personas y su relaciéon con determinados
productos o marcas; por su parte, la observacion se registra diligenciando una guia
o tomando fotografias y videos, material infaltable en los reportes que se entregan a
los clientes. Resulta interesante notar como en este campo la etnografia se entiende
como el simple hecho de “estar ahi”; sin embargo, no hay mayor involucramiento
por parte del investigador.

Otro asunto problemdtico es la dimension temporal del registro etnografico.
Puesto que se da por sentado que “el tiempo es dinero’, la situacion resulta clara: es muy
dificil hacer estudios de largo aliento porque los clientes no ven el “retorno de la inver-
sién”. Los estudiosos del mercadeo le salieron al paso a esta cuestiéon acufiando términos
como cuasietnografia (Silva y Burgos 2011) o etnografia comercial (Isaacs 2013). La
principal caracteristica de la cuasietnografia es el uso del tiempo y el hecho de preferir
“visitar” varios lugares antes de hacer una inmersion en un solo sitio. En consecuencia:

El tiempo invertido en el trabajo de campo no es extenso y la observacién no se hace

en un unico espacio, sino que los lugares de observacion son mdltiples y la frecuencia

de visitas a estos sitios son limitadas y discontinuas. (Guglielmucci 2015, 53)

Una de las preguntas obligadas en este punto tiene que ver con la validez de los
datos: ;es suficiente el tiempo de inmersion que se realiza para validar los resultados
como producto de un proceso etnografico? Algunos investigadores del campo su-
pieron identificar este problema y plantearon una posible salida: puesto que los ob-
jetivos de conocimiento en IM son mucho mas acotados, las inmersiones largas y las
convenciones académicas no son sostenibles ni justificadas (Silva y Burgos 2011); en
todo caso —sostienen— si los objetivos estan bien definidos y son de corte parcial,
entonces es posible cumplirlos mediante un enfoque cuasietnografico (Baba 2014).
La conclusién a la que han llegado varios de los especialistas en mercadeo que han
publicado sobre el tema es que no es recomendable “adherirse estrictamente a las
‘reglas’ académicas de la etnografia” (Silva y Burgos 2011, 222). He aqui una contra-
diccidn interesante, pues, como demostramos en un apartado anterior, los investiga-
dores de mercados se sirven del discurso de la antropologia para dotar sus servicios
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de legitimidad académica y cientifica; las prdcticas y los presupuestos metodolégicos,
en cambio, no les parecen pertinentes ni dtiles.

La dimension ética de la etnografia en IM

En este apartado, queremos resefiar algunos aspectos relacionados con la dimension
ética de la etnografia en IM, en particular como se gestionan la entrada al campo y la
seleccion de “los informantes”, y como se maneja la informacion frente a las fuentes
de financiacion y los objetivos de la investigacion. Recuérdese que, mas que “reglas
académicas’, la claridad y la transparencia son dos de las premisas basicas de la
etnografia en cuanto enfoque y método de las ciencias sociales.

En IM, la entrada al campo se gestiona por intermedio de una reclutadora
—pues normalmente son mujeres—, quien es la encargada de seleccionar personas
que cumplan con los requisitos especificos de cada etnografia y que ademas estén
dispuestas a: i) dejar entrar a sus casas a los investigadores —a quienes atin no
conocen—; ii) dejarse tomar fotografias y filmar —si la etnografia planteada
asi lo requiere—; iii) firmar una autorizacion para el manejo de la informacion
y los resultados, datos que pasan a ser propiedad de la empresa de investigacion
o del cliente contratante. Estas condiciones recuerdan la logica extractivista que
cuestionara Eduardo Restrepo (2015), por lo que resulta obligado preguntar: ;qué
obtienen las personas a cambio de su participacion/informacion?

La respuesta a este interrogante fue la misma: obtienen un premio, un bono o
productos del cliente. Una de las entrevistadas fue clara: “Siempre damos premio.
Es dificil que la gente participe sin incentivos” (Entrevista 3). Por su parte, una
antropdloga que trabaja en este campo y que por su formacion entiende lo espinosa
que es esta cuestion afirmaba:

A mi no me ha dado tan duro ese tema, porque cuando voy a hacer una etnografia a

Ciudad Bolivar y le llevo a esa persona un bono de $100.000 para que esté conmigo

seis horas, al final yo recibo una informacion, pero esa sefiora va a tener una

quincena mds tranquila. Ademas, no nos digamos mentiras, en la academia muchos

antropdlogos van, hacen su campo y después publican, y ni mas. (Entrevista 5)

Esto ultimo es cierto, y es por ello que desde hace tiempo se viene planteando
desde la academia la necesidad de establecer una relaciéon mas horizontal y reciproca
con las comunidades. En IM, esta cuestion se salda de una forma mas practica: las
personas participan de forma voluntaria, reciben un pago y firman un acuerdo.

En algunas ocasiones, el investigador de mercados va a centros comerciales o
tiendas de barrio y se queda alli algin tiempo registrando lo que ve; estas practicas
se inscriben en la denominada etnografia flash o de tiempo parcial. En estos casos, el
dilema ético es menos evidente para los profesionales del medio, quiza porque aqui
la labor investigativa se acerca mas a la de un verdadero Sherlock Holmes que sigue
al otro de incognito:
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El cliente incognito y la etnografia son técnicas en las que no se molesta a nadie,
simplemente observo y diligencio fichas para medir lo que el consumidor esta

haciendo. No estamos haciendo nada ilegal. (Entrevista 4)

A veces simplemente se trata de seguir a una senora desde que entra al centro comer-
cial y ver a donde va. Si voltea a mirar, uno se hace el bobo y mira otra cosa. Es como
espionaje. Igual, ;a quién le vas a pedir permiso? Sobre todo, si el centro comercial es

el que te esta contratando, entonces ya tienes una autorizacion. (Entrevista 19)

Ahora que estd el tema de habeas data, tienes que tener muchisimo cuidado. Tie-
nes que tener la aprobacién de los entrevistados para manejar sus datos. Se ma-
nejan publicos, semipublicos y privados. Entonces cuando haces una entrevista,

por ley, tienes que curarte en salud porque te pueden demandar. (Entrevista 10)

En este ultimo testimonio, resulta elocuente como la cuestidn ética se convierte
en un asunto legal; no se trata de como el investigador se relaciona con el otro, sino
de que este no vaya a demandar. Si es legal, se puede hacer. Hay aspectos de orden ético
que no son prioritarios en la cultura investigativa de muchas empresas. Algunos son au-
ténticos agujeros negros, como por ejemplo la socializacion y la transparencia. Los datos
obtenidos no son compartidos o puestos a consideracion de los “informantes”; los datos
son de las empresas. Respecto a la transparencia, la premisa para muchos antropologos
es que las personas participantes siempre debieran conocer la filiacion institucional del
investigador, la entidad que esta pagando la investigacion y los usos de la informacion.
Segiin manifestaron varios entrevistados, en no pocas ocasiones las etnografias en IM
ocurren sin que los participantes tengan conocimiento alguno de quién, qué o para qué;
a veces, ni siquiera los propios investigadores saben cual es el cliente contratante.

Algo de antropologia: perfil de los etnégrafos en IM
Cuando indagamos por el perfil profesional mds afin para adelantar estudios
etnograficos en IM, encontramos que, si bien lo ideal es que fueran personas con
conocimientos en antropologia (Thornton 2003), en la practica, las etnografias son
adelantadas por otro tipo de profesionales. Esto es asi por dos razones fundamentales.
Una, porque los antropdlogos suelen tener un discurso demasiado tedrico y acadé-
mico, dificil de simplificar en unas pocas lineas —que es como se presentan los
insights—. Y dos, porque suelen tener mas dilemas éticos. En este punto, conviene
citar en extenso a uno de los entrevistados:
Aca hay antropologos que se han metido al marketing y marketeros que nos hemos
metido en la antropologia. Pero digamos que los antropologos tienen una ventaja,
pues son dominadores del método, pero tienen una desventaja gigantesca frente al
marketing. T sabes que el marketing no esta concebido para proteger la identidad
ni la cultura de ningun grupo humano, esta para producir plata. Entonces, si td
pones a un antropologo a que estudie qué negocio montar, uno de tamales o de
hamburguesas, ¢l te dice de tamales, porque hay que cuidar la identidad, hay que
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conservarla y todo el rollo. Nosotros en marketing decimos que sea lo que produzca
mas plata. En esa medida, cuando los antropdlogos se meten, se enredan. Entran
a defender la cultura, y nosotros en marketing no defendemos la cultura, la utili-
zamos. Suena horrible pero asi funciona. Por eso, nos toca a nosotros meternos
en la antropologia y lo hacemos con rigurosidad, pero obviamente no tenemos la
profundidad de los antropdlogos. (Entrevista 22)

Hay que aclarar que no porque sea hecha por antropélogos se trata de “buena”
etnografia, y esta premisa aplica en IM y en cualquier otro campo. Sin embargo, en el
momento en que es considerada como un servicio que se ajusta a unos protocolos y unas
practicas de investigacion estandarizadas, se entra en una dindmica en la que parece
que cualquiera pudiera hacerlo, lo cual ha jalonado una suerte de des-antropologizacion
de la etnografia (Baba 2014). Esta “des-antropologizacion” no refiere solo a que la etno-
grafia en IM deja de ser hecha por antropdlogos, sino a que los propios antropdlogos
que trabajan en el campo no pueden realizar la practica etnografica con la rigurosidad
que quisieran. Dos de las antropologas entrevistadas llegaron a la conclusion de que,
para ellas, lo que hacen no es etnografia:

Siyo tuviera que decir esto que hago es etnografia, no, nolo es. Yo utilizo herramientas

para llegar a ciertos puntos, pero no hago etnografia, pero entiendo que la necesidad

del mercado es denominarla asi. No gano nada diciéndole al presidente de la agencia:

“Llamemos esto de otra manera, porque los antropdlogos nos sentimos ofendidos’,

porque eso no les importa, para ellos es una linea de negocio. (Entrevista 5)

La lucha interna de un antropélogo es que t no puedes en unas horas hacer etno-
grafia. Yo hago una aproximacion de lo que estd pasando en el escenario, pero si
vamos a ser estrictamente literales en lo que es hacer etnografia, eso no se hace en
unas horas, ni siquiera en unos dias. En el sentido puro y duro, a lo Malinowski, no
lo es, pero trata de convencer a un director de una empresa de que esto no se llama
asf; a él lo que le interesa es ponerle un nombre en inglés que sea vendedor, y asi va a
parecer que estamos haciendo una cosa super wow. (Entrevista 19)

Aqui encontramos otro aspecto problemadtico, aunque esta vez no tiene que
ver con los “informantes”, sino con los clientes, especificamente con la promocion
o el branding de los servicios etnograficos. El término branding esta asociado al
acto de marcar o nombrar algo para singularizarlo. Las empresas de investigacion
entienden que no pueden competir ofreciendo simplemente “etnografia”; por ello,
prometen algo mas atractivo: etnomarketing, etnozoom, in home visits, etnografia
safari o etnofocus son algunos de los nombres —casi siempre en inglés— que se le
dan a la practica etnografica en las empresas que identificamos. En un sentido estra-
tégico, estas “variaciones en los nombres que da cada empresa son necesarias, pues
deben diferenciar el mismo tipo de estudios de otros realizados por su competencia
para, de este modo, ser capaces de brindar un plus nominal de cardcter comercial”
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(Aragoén 2015, 90). Entonces, shacen todos lo mismo, pero lo llaman —y lo venden—
de manera diferente? O, en realidad, ;cada empresa hace etnografia segtin sus propias
practicas de investigacion? ;Como establecer la validez de un “método” que cada
quien entiende y practica de manera diferente?

El traje nuevo del empresario:
scomo se presentan y usan los informes etnograficos en IM?
Todos se dan cuenta de que el emperador esta desnudo, de que el dichoso traje no es
invisible, sino que en realidad no existe. Pero nadie dice nada. Excepto un nifio que
grita: jPero si esta desnudo! Esta es, mal contada, la historia del cuento El traje nuevo
del emperador. Algo similar parece suceder en el caso que venimos analizando, donde
se ofrecen servicios etnograficos apelando al discurso “novedoso” de la antropologia,
pero divorciandose de sus practicas, con lo cual cada quien ofrece “un traje (o una
metodologia) a la medida’, segun los requerimientos del cliente. Lo curioso es que
los empresarios, como el emperador del cuento, pagan mucho por este servicio, cuya
informacion no es facil de validar, porque cada empresa lo hace de manera diferente.
Para cerrar este apartado, queremos detenernos en el proceso de sistematizacion, pre-
sentacion y empleo de los datos de las etnografias.

El aspecto més llamativo de la etnografia en IM es que promete una profundidad
y densidad que dificilmente se alcanzaria por otros métodos. Dicha profundidad exige
ser riguroso en el registro y la sistematizacion de la informacion; por ello, preguntamos
a los entrevistados como era ese proceso, qué hacian con las guias de observacion,
las entrevistas y los journeys, como se les conoce a los diarios de campo. La respuesta
generalizada fue sorpresiva, pues los datos son acopiados y revisados al vuelo para
plantear algunas hipdtesis gruesas —y a veces faltas de contexto— que seran plasma-
das en el informe y sustentadas en la presentacion al cliente. En todo caso, a pesar del
volumen de informacion, es casi nulo el uso de software especializado para la sistema-
tizacién, con lo cual es posible que muchos detalles y matices se pierdan:

Yo no sé quién tiene tiempo de usar software en este mercado. Mentiras, hay clientes

de clientes; algunos si piden eso, pero son pocos. Es que nosotros trabajamos consumo

masivo y ese se mueve asi [chasquea los dedos]; no da tiempo de nada. (Entrevista 3)

Ahora bien, ;cémo son los informes que se presentan a los clientes?:
Normalmente, es un informe que se hace en Power Point. Yo diria que el 90 % de
las agencias hacemos informes en este programa, porque nos permite contar una
historia usando recursos como video, imagen, texto y verbatims. (Entrevista 1)

Depende el cliente. Hay unos que te dicen de entrada: “No acepto un informe de
mas de 50 diapositivas”. Tiene que ser muy visual y contundente, y muy estratégico.
(Entrevista 5)
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Se usan mucho las fotografias que se toman en las casas. Incluso usamos fotos de
las personas donde no solo se ven sus cosas, sino también sus caras, y a veces se
montan esas fotos en el informe o las de la familia completa, a veces hasta con el
perro, porque lo que se necesita es contar una historia. (Entrevista 10)

Al momento de la presentacion de resultados, hay entonces un proceso de
simplificacién y sintesis de la informacién, donde lo mds importante es identificar
verbatim o fragmentos de testimonio y “ponerle caras” a esos testimonios para armar
perfiles. De esta manera, se crea una narrativa que dificilmente hace justicia a la
cantidad de datos recogidos. Estamos ante otra de las grandes diferencias entre las
practicas de la etnografia en IM y la antropologia, pues en tanto la etnografia es
también texto, el momento de la escritura es una parte fundamental del proceso et-
nografico. En IM, en cambio, la escritura es otra de esas “reglas poco recomendables”,
pues el cliente no tiene tiempo para leer el informe:

Cuando tu estas con el directivo que va a tomar una decision, no te va a ver un informe

de cien hojas, porque tiene cosas mas importantes que hacer. Entonces tienes que pre-

sentarle los datos de forma sencilla, encontrarle el insight y sustentarlo. (Entrevista 17)

66 A los clientes se les entregan tres cosas: una presentacion con diapositivas, un

" informe ejecutivo y un informe final. Los dos primeros son los insumos mds utilizados
de todo el proceso de investigacion. Con todo, el momento de la presentacion y sociali-
zacion de los resultados es el mas importante; también es el que mas recuerda la historia
de El traje nuevo del emperador. Varios entrevistados emplearon el verbo traducir para
referirse a ese momento en particular; asi, los hallazgos de las etnogratias no solo deben
ser resumidos, sino traducidos para los clientes, quienes suelen ser altos ejecutivos
formados en la racionalidad empresarial que entiende de niimeros y porcentajes, pero
es poco sensible —y paciente— hacia el dato de orden cualitativo. El llamado a ejercer
esta labor es el antropologo, quien “se encarga de traducir lo que sucede en el mundo
social y cotidiano al lenguaje del mundo empresarial” (Aragén 2015, 60).

Ademads de su rol como “traductor’, el antropologo cumple otro papel impor-
tante, y acd usamos una expresion que aparecié en varias entrevistas: descrestar al
cliente. En efecto, con su discurso y su bagaje teérico, el antropoélogo se encarga de
dotar de legitimidad los resultados de las etnografias. Puede plantearse entonces
que la contratacion de antropoélogos en IM tiene un fin estratégico: darles un valor
diferencial a los servicios etnograficos, con lo cual puede justificarse su costo. En
la presentacion, hay un momento de performance del antropologo, quien con su
jerga y hasta su atuendo contribuye a (re)crear el valor de los estudios que pagé el
empresario. Dicho performance no puede extenderse demasiado, ya se ha dicho que
el tiempo es oro; asi, después de su intervencion —que no suele durar mas de diez o
quince minutos—, se retoma el asunto central: los negocios. El antropdlogo puede
sentarse. A continuacidn, una descripcion de este proceso:
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A la presentacion vamos todos. El antropologo sabe que tendrd que presentar su
informe y contar lo que vio. Entonces hay como un gesto que uno le hace para
que sepa que ya estuvo bien, que ahora toca hablar de la estrategia y de la linea de
negocio. Pero parte del interés en tener antropdlogos en el equipo es que su jerga
es util, digamos, no solo lo que ven, sino las teorias que puedan traer, los autores
que puedan citar. ;Hay lugar en el momento de comunicacién con el cliente para
autores, teorias y todo ese tipo de cosas? Absolutamente si, lo que pasa es que el
mundo comercial, por su ritmo tan rapido, va a necesitar otras cosas. Entonces,
si nos sirven los modelos tedricos que le dan el sustento, pero eso si, no perdamos
mas de cinco minutos en eso, por favor, vamos al grano. (Entrevista 7)

Dado que entre los clientes es comun limitar el uso de las etnografias a encontrar
insights, algunos profesionales de IM experimentan cierto malestar, pues entienden
que el grueso de los datos se pierde: “Yo siento que hay un poco de frustracion entre
los investigadores, porque toda esa riqueza de informacion queda guardada; algunos
a veces prefieren no entregar un informe general, porque eso queda guardado y no lo
miran” (Entrevista 11). Pagar mucho por un servicio de investigaciéon y unos datos
que se usan poco pone de manifiesto una racionalidad extrafia por parte de los em-
presarios. Tenemos entonces una variacion muy particular del cuento, pues aqui el
emperador paga por un traje costoso y hecho a la medida, pero al parecer no lo usa.

A manera de cierre: conexiones posibles y desconexiones necesarias
Nuestra premisa principal en este articulo ha sido que, tras la practica de la etno-
grafia en IM, ha habido una instrumentalizacion del discurso de la antropologia,
y una desconexion con las premisas metodoldgicas y éticas que esta disciplina ha
planteado desde hace tiempo. No nos interesa suscribir una postura purista ni pre-
tender que un método, en este caso la etnografia, es patrimonio de una disciplina.
Por sus propias caracteristicas, la etnografia ha hecho transito hacia nuevos campos
y nuestra intencién ha sido examinar cémo ha sido ese proceso en el caso particular
de la IM en Colombia. Hasta aca hemos mostrado que, desde la perspectiva antro-
poldgica, la etnografia es un enfoque, un método y una manera de escribir; para la IM,
la etnografia es un servicio y un instrumento de recoleccion de datos. Con todo, es
indudable que, en los tiempos que corren, en los que se habla tanto de interdiscipli-
nariedad, el mundo de la investigacion social y el mundo de los negocios van a tener
mas ocasion de encontrarse. Creemos que es posible establecer conexiones entre es-
tos mundos, pero también estamos convencidos de que hay algunas desconexiones
necesarias, algunos asuntos innegociables; después de todo, cada campo tiene sus
propios desafios de investigacion y, si bien es cierto que la academia no debe dar la
espalda al sector empresarial, es indispensable que aquella tenga autonomia a la hora
de definir su agenda y sus prioridades.

No hemos querido satanizar ni caricaturizar. Y, en este punto, conviene
reconocer que en las primeras entrevistas nos encontramos con un choque
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etnograficamente interesante. Casi que éramos un “otro” radical y el sentimiento
era compartido. Nosotros no hablamos su lenguaje ni ellos el de nosotros; su jerga
estaba llena de términos en inglés y contracciones, la de nosotros posiblemente de
abstracciones y referencias tedricas. Se sospechaba del otro; nos tomabamos por
representantes de mundos con légicas diferentes. En el mundo de los negocios, la
relacién con el tiempo de la investigacion es una suerte de espiral: hay un periodo
prudencial para disefiar los instrumentos y aplicarlos en el campo; luego, hay poco
tiempo para analizar los datos y aiin menos para presentar los hallazgos. El resul-
tado: poco tiempo, mucho dinero.

Es necesario encontrarse con esos otros investigadores y los espacios que ha
venido ganando la llamada antropologia de negocios pueden ser un buen escenario
para ese encuentro. A este respecto, vale la pena mencionar un dato elocuente. En
junio de 2019, se realizé el XVII Congreso de Antropologia en Colombia; en edi-
ciones anteriores, no habia tenido lugar el debate sobre este tipo de temas, pero esta
vez, tras una convocatoria publica para postular simposios, hubo cuatro mesas de-
dicadas a lo que se llamé antropologia aplicada al consumo, los mercados, la industria
y las empresas®. Esté claro que la discusion va ganando terreno e interesados. El re-
sultado no necesariamente tiene que ser llegar a acuerdos y establecer consensos; hay
que perderle el miedo a la diferencia, incluso a las diferencias disciplinares y pro-
fesionales. Sin duda habrd tensiones, pues no es lo mismo investigar para producir
conocimiento que investigar para producir valor y capital. Ademds, todavia hay pre-
guntas que se pueden formular de lado y lado. Precisamente, queremos terminar con
un interrogante que puede abrir agendas de investigacion: ;no se neutraliza politi-
camente la etnografia cuando se la reduce a la condicién de servicio? Ojala podamos
conocer las respuestas y escuchar otro tipo de preguntas y cuestionamientos.
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