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Los Retos del Cambio

Los productos, las empresas, las personas, et-
cétera tenemos un ciclo de vida en el cual se
pasa por varias fases que inician con su gesta-
cion y nacimiento y terminan con su desapari-
cién o muerte. Vemos como natural el crecimiento
de las cosas; como a través del tiempo van cam-
biando, madurando, mejorando: es la metamor-
fosis de la vida.

En la AMAI tenemos el compromiso de dar cada
vez mas a nuestros lectores y no conformarnos
con lo que tenemos; es por esto, que hemos de-
cidido dar un paso hacia adelante y esforzarnos
mas para mejorar nuestro Boletin, 6rgano oficial
de comunicacion de nuestra Asociacion.

Con este numero iniciamos nuestro noveno afo
de publicar el DDT, que fue una de las primeras
grandes metas que nos propusimos al crear a la
AMAI. Después de cinco afos con el mismo tra-
je, y a peticion de nuestros lectores, hemos to-
mado la decision de redisefiar el DDT con el pro-
posito principal de darle una mejor presentacion
y que este medio sea de mayor interés para nues-
tros lectores.

Los cambios saltan a la vista, pues ahora conta-
mMOos con una portada tematica, nuestra impre-
sion es a color y colocamos la fotografia de nues-
tros colaboradores. Pensamos que ya tenemos
la edad suficiente para contar con una portada
gue nos permita comunicar nuestras inquietudes
y deseos. Pasar del blanco y negro al color, sig-
nifica una necesaria evoluciéon en nuestra pre-
sentacion e imagen. Imprimir la fotografia de
nuestros colaboradores es una pequefia mues-
tra de reconocimiento a su esfuerzo y participa-
cién al engrandecimiento de nuestro principal me-
dio de comunicacion.

Esperamos que esta nueva presentacion sea del
agrado de nuestros lectores.

©



Estudios Antropolodgicos.
Una Revolucion al Entendimiento
Tradicional del Consumidor

uando nos enfrentamos con una sociedad

o determinado grupo que posee codigos

socioculturales y dinamicas de comporta-
miento y pensamiento distintos a los nuestros, nos
ocasiona incertidumbre e inseguridad por el hecho
de no conocer plenamente a nuestro interlocutor.

Es por ello que, en sus inicios, la antropologia creia
importante centrar su objeto de estudio en la obser-
vacion y entendimiento de otras culturas.

¢ Pero qué pasa con los grupos y fendmenos socia-
les que pertenecen a nuestro mismo horizonte cultu-
ral, a nuestra misma sociedad que alberga en su in-
terior una multiplicidad de subgrupos que se encuen-
tran en constante cambio y transformacion?

“Cada grupo - clase, comunidad, aldea, sector labo-
ral - encarna en su singularidad la diversidad con que
los hombres modelan sus vidas en procesos histori-
co-sociales, segun formas propias de organizacion
social, politica, econémica y simbélica™ . Cuando los
antropologos hacemos trabajo de campo en un cen-
tro comercial, estadio de futbol, supermercado, es-
cuela, cantina, club, via publica, tianguis o en una
unidad doméstica, nos sumergimos en la compleji-
dad del fenbmeno que estamos estudiando, toman-
do en cuenta las dinAmicas Yy relaciones propias de
los actores sociales y del escenario concreto. La for-
ma de hablar, vestir, mirar, comprar, socializar, com-
portarse, son algunos de los simbolos socioculturales
propios gque identifican y dan sentido a los actos con-
cretos de consumo.

El otorgar sentido es lo que distingue y hace Unicos a
los escenarios socioculturales. El que le confiere ese
sentido a los actos de consumo es el sujeto que “se
relaciona con otros a través de una asignacion y ex-
pectativa reciprocas de sentidos™ . De esta forma el
sentido se vive, se comparte y se reconstruye a tra-
vés del tiempo dependiendo de variables, tales como
el rango generacional, el género, y el nivel socioeco-
némico y cultural (NSE y C).

El propésito de la antropologia es observar al hom-
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David Carballo

De la Riva Investigacion Estratégica

bre en sus diversos escenarios de interaccion coti-
diana para captar las distintas maneras en que los
hace propios, y asi comprender las singularidades y
la totalidad del SENTIDO, es decir, las practicas y
manifestaciones que utiliza el hombre para entender
la multifacética realidad que vive dia a dia.

Una manera esquematizada y matematica de enten-
der la realidad no es suficiente para explicar las for-
mas socioculturales de apropiacion, asi como las di-
namicas de cada uno de los grupos sociales. Se tra-
ta de actores sociales conscientes y reflexivos que
construyen, interpretan y transforma su realidad so-
cial.

La frase “dime lo que recuerdas y te diré quien eres”
cobra sentido so6lo cuando concebimos a los actores
sociales como sujetos con diversas cosmovisiones
(formas de ver y vivir el mundo), lenguajes, simbolos
compartidos, tradiciones y costumbres.

¢, Qué forma hay entonces de captar estos elemen-
tos intangibles del universo propio del actor social?

A través de acciones y practicas cotidianas de los
actores sociales, es que nos acercamos al entendi-
miento de las caracteristicas socioculturales de cada
uno de los grupos sociales, “la practica humana, como
fundamento del mundo social, presenta la peculiari-
dad de ser una actividad conforme a propdsitos, a
fines, creencias, bagajes ideoldgicos y culturales que
estan socialmente determinados, ubicados estruc-
turalmente en un espacio y tiempo histérico.”

De esta forma, el investigador antrop6logo, cuenta
con la capacidad de penetrar en las diferentes “rea-
lidades” de los grupos sociales para “conocer los sig-
nificados que los individuos dan a su experiencia (...)
ver las cosas desde el punto de vista de los actores
sociales, describiendo, comprendiendo e interpretan-
do™, siempre y cuando, en su acercamiento a la rea-
lidad por observar, no aisle, no descontextualice a
los actores sociales de sus escenarios de conver-
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gencia y reproduccién socio-cultural, pues so6lo ahi,
en los espacios de significacion, es donde se puede
vislumbrar el sentido de las préacticas socioculturales
porque es en el contexto donde adquieren significa-
cion.

En la actualidad la antropologia social ha ampliado
la gama de fenbmenos y grupos sociales con los que
tradicionalmente habia trabajado, hoy por hoy traba-
jamos con amas de casa, empresarios, jovenes, ado-
lescentes, nifios, en los diferentes escenarios de con-
vergencia social; tiendas de autoservicio, departa-
mentales, cantinas, unidades domésticas, centros
comerciales, bancos, escuelas, via publica, entre
otros.

La posibilidad de que la antropologia social, en la
actualidad, haya abierto sus posibilidades de estudio
nos da la oportunidad de penetrar en el complejo fe-
némeno del consumo, para entender las dindmicas y
relaciones socioculturales que entablan los consu-
midores con los diferentes productos.

Para poder acercarnos al entendimiento de las con-
ductas de compra y consumo de los diversos grupos
sociales recurrimos a las diversas técnicas que la an-
tropologia nos proporciona.

Observacion Participante

En esta técnica de trabajo de campo, el investigador
se involucra en los escenarios cotidianos de los in-
formantes para extraer informacion a partir de lo que
va observando. Se le llama participante porque se
toma en cuenta el papel del investigador o etnégrafo
dentro de la dinamicas locales que esta estudiando.

La observacién participante es una técnica cualitati-
va basada en la observacion detallada que facilita el
registro sistematico de las practicas sociales: rela-
ciones sociales, dinamicas, juegos de poder, habitos
de consumo, toma de decisiones, entre otros. “La
observacién establece una comunicacion deliberada
entre el observador y el fenébmeno observado. Co-
municacién que, normalmente, procede a nivel no ver-
bal, en la que el investigador-observador esta alerta
a las claves que va captando y, a través de las cua-
les, interpreta lo que ocurre, obteniendo asi un co-
nocimiento mas significativo, profundo y completo de
la realidad observada”. ®

Ejemplo de un extracto etnografico:

“En si, el lugar es como un punto de partida para la
‘juerga”, van para tomar algunos tragos, pero no es
propiamente el sitio donde se vayan a poner borra-
chos, de ahi salen medio tomados para seguir la juer-
ga en otro lado. De ahi que se dé el trafico constante
de asistentes. No fue comun que los clientes se salu-
daran entre si. La cantina termina su servicio a las
10:00 de la noche y la gente se queda picada, se
alcanzan a oir comentarios como: “-;Dénde vamos
a sequir la peda?-”" o ““Apurale que ya nos estan es-
perando los otros-".

Vivencia directa del etnégrafo:

“Cuando llegué, Maguie (mesera) se aproximé a mi
mesa para atenderme, trayendo consigo mi tradicio-
nal Marca z (segunda de la fila de la pared):

Maguie: — Hasta que se me hizo atenderte.

Marco: — Si, verdad?

Maguie: — Siii... por qué no tomas Marca y?
Marco: — Esta la promocion, verdad? — .

Maguie: — Pues si.

Marco: — Es que no me gusta.

Maguie: — No te gusta?

Marco: — No mucho, es que se me hace muy fuerte
Maguie: — aaaaah!... pues con limoncito y hielo.
Marco: — hey!... déjame lo pienso.

(Estudio sobre las dinamicas internas de espacios
de socializacion. Las cantinas).

Etnografia

La etnografia “es el método de investigacion por el
gue se aprende el modo de vida de una unidad so-
cial concreta (entiéndase por “unidad social” un gru-
po social que va desde una comunidad hasta un nu-
cleo familiar). Através de la etnografia se persigue la
descripcion o reconstruccion analitica de caracter
interpretativo de la cultura, formas de vida y estruc-
tura social del grupo investigado. El etndgrafo debe
pasar el tiempo suficiente en el escenario, aunque
no existe una norma rigida que nos indique el tiempo
de permanencia...”. 8

Esta técnica cualitativa permite a los antropélogos
internarse en los fendbmenos y procesos sociales para
conocer las formas de organizacion, de apropiacio-
nes simbdlicas y culturales.



Por lo tanto, la etnografia inicia con la observacion
participante sumando el andlisis interpretativo, para
obtener asi una vision completa y detallada del fené-
meno estudiado.

Durante la realizacién etnografica que comprende
aproximadamente de 2 a 8 semanas de obser-
vacion(dependiendo del fenémeno a estudiar),el ob-
servador “participa abiertamente de la vida cotidiana
de las personas durante un tiempo relativamente ex-
tenso, viendo lo que pasa, escuchando lo que se dice,
preguntando cosas, 0 sea, recogiendo todo tipo de
datos accesibles para poder arrojar luz sobre los te-
mas a estudiar.””

“..se paran a bailar solos, o abrazan a su amigo o
ambos se paran a bailar, en son de chacualeo, de
broma, se divierten gritando porque no se puede oir
con el ruidero de la rockola. Otra de las caracteristi-
cas es el lanzamiento de servilletas, colillas y
corcholatas entre ellos, pues para llamarse la aten-
cion, o para molestarse, se lanzan con fuerza estos
proyectiles... Otra caracteristica es la palmada fuerte
y tronadora en brazos y espalda, ya entonados en
cerveza, los amigos o conocidos, se pegan mientras
platican, o incluyen en la platica a una persona que
esta a 5 metros de distancia, en otra mesa; estoy
seguro que quien es invitado a participar, a través de
gritos y sefias en la platica del grupo, no entiende
nada, solo se rie y también hace sefias, improvisa
una respuesta que seguramente no tiene nada que
ver con lo que le dicen...”

Entrevista

Con el fin de enriquecer la observacién participante
con otra fuente de informacién, la antropologia em-
plea la entrevista.

Estatécnica, en la que se obtienen las verbalizaciones
y particularidades discursivas, permite “acceder al uni-
verso de significaciones de los actores™.

En cierta forma, la entrevista también hace uso de la
observacién puesto que incluye, ademas del mate-
rial discursivo, la informacién acerca del contexto del
entrevistado, sus caracteristicas y su conducta.

Se emplean dos tipos de entrevista: entrevista en
profundidad y entrevista antropoldgica.

-Entrevista en Profundidad

Consiste en una serie de reiterados encuentros cara
a cara entre el investigador y los informantes, con la
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finalidad de comprender las perspectivas que tienen
los informantes respecto de sus vidas, experiencias
0 situaciones. “La entrevista busca encontrar lo que
es importante y significativo en la mente de los infor-
mantes, sus significados, perspectivas e interpreta-
ciones, el modo en que ellos ven, clasifican y experi-
mentan su propio mundo”.®

Esta técnica utiliza una guia semi-estructurada de 50
a 100 reactivos que consiste en preguntas abiertas,
formuladas de lo general a lo particular, para indagar
en las perspectivas de los actores sociales, respecto
de sus vidas y experiencias.

Realizada la entrevista, se transcribe para una pos-
terior codificacion y andlisis.

-Entrevista Antropoldgica o Etnografica

A la entrevista antropoldgica también se le llama
“etnogréfica” y es unatécnica informal o no directiva,
puesto que se basa en encuentros casuales y empatia
con el informante que permitirdn obtener la informa-
cion mediante una guia mental de tépicos y un cua-
derno de notas.

Aqui, como en la mayoria de las técnicas antropo-
l6gicas el investigador tiene que tener en cuenta su
influencia en el comportamiento del actor social al
que esta entrevistando, por eso es importante que la
relacion se lleve a cabo de una forma natural y fluida
para que el entrevistado se sienta comodo y sus res-
puestas tengan la menor interferencia posible.

“La mayoria de los temas abordados por las
entrevistas...son cuestiones que los informantes qui-
za manejen cotidianamente, no reflexiva, sino practi-
camente, en el decurso de su vida, en sus contextos
especificos.”?

Autobservacion

En la autobservacion, a diferencia de las entrevistas,
es importante el proceso reflexivo de los informantes
en torno a sus cosmovisiones, sus formas de vida y
sus comportamientos y acciones.

“La autobservacién constituye un procedimiento de
aprendizaje/conocimiento inverso del realizado en la
observacién participante: en lugar de aprender a ser
un nativo (actor social) de una cultura extrafia (en lu-
gar de ser un observador externo que pretende un
estado de observacion participante), el nativo apren-
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de a ser un observador de su propia cultura.(...) se
constituye un estado observador del sistema (un sis-
tema autobservador)”.*

Esta técnica se lleva a cabo con una guia de topicos
y escenarios y se elabora un reporte analitico, ade-
mas de un seguimiento del investigador

Interaccion Encausada

Como adaptacion metodoldgica la interaccién encau-
zada es un tipo de entrevista en antropologia social.
La variacion consiste en que hay una interaccion di-
recta con las actividades realizadas por el sujeto so-
cial, en una sesion de preguntas y respuestas de for-
ma coloquial; es decir, la interaccion encausada con-
siste en acompaniar al (los) actor(es) social(es) a los
diversos escenarios sociales donde se desplace, para
entender de forma holistica!? la significacion que da
a sus acciones.

Para Rosana Guber: “La mayoria de los temas abor-
dados por las entrevistas en investigacion social son
cuestiones que los informantes quiza manejen coti-
dianamente, no reflexiva sino practicamente, en el
discurso de su vida, en sus contextos especificos™?.

Observacion Selectiva Participante

Esta es una “técnica no intrusiva, donde el investiga-
dor trabaja de forma encubierta, se hace pasar por...”. 14

Aqui los informantes no tienen conocimiento alguno
sobre el papel del investigador. Esta técnica presen-
ta ciertas limitantes en términos de ética, sin embar-
go en la forma en que la utilizamos, exclusivamente
nos hacemos pasar por vendedores en tiendas de
autoservicio, departamentales o via publica, segun
sea el estudio que se esté realizando, obteniendo de
esta forma otra perceptiva del fenbmeno de consu-
mo observado.

Antropologia Visual

La antropologia visual (AV) “es una subdisciplina de
la antropologia que nos permite acercarnos a través
de la sistematizacién y recopilacion de imagenes a
los procesos sociales. Las imagenes nos brindan in-
formacion acerca de los actores sociales como pro-
tagonistas de sus formas de vida, sus actitudes, com-
portamientos habitos y costumbres, ya que muestran
al ser social dentro de su contexto cultural, dentro de

los escenarios donde se desenvuelve, relaciona, in-
terpreta y apropia su mundo”.*®

“Mientras los medios audiovisuales reproducen la
realidad a través de laimagen, la AV busca el enten-
dimiento e interpretacion de las culturas”.®

De esta forma nos hemos aproximado a la aplica-
cion de la antropologia al ambito de la sistematiza-
cion del conocimiento, mismo que se adquiere a
través del trabajo de campo directo con los actores
sociales involucrados en la dinamica o fenébmeno de
consumo que se esté estudiando

Pero ¢ Dénde reside la validez tedrica y metodolégica
del andlisis antropologico con relacion a los estu-
dios de mercado?

La razon de la prolongada popularidad de los estu-
dios cuantitativos dentro de la investigacion de mer-
cados, se ha debido principalmente a su rapido ni-
vel aplicativo: se obtienen datos — se clasifican da-
tos — se segmentan los diferentes grupos, se hacen
tipologias, etcétera.

El enfoque profundo de los estudios antropoldgicos
permite contar con un collage extenso de “fotogra-
fias” de la realidad contextual en la cual estan inser-
tos los diversos productos, los escenarios de adqui-
siciébn y consumo con relacion a los diferentes gru-
pos que se relacionan con el acto sociocultural del
consumo.

Los estudios antropoldgicos que en la actualidad rea-
lizamos logran profundizar en el acto mismo del con-
sumo; es decir, entender las dinamicas, relaciones
y habitos que los diversos consumidores estable-
cen con los bienes de consumo en los diferentes
escenarios tanto de adquisicion como de consumo,
asi como las motivaciones socioculturales que lle-
van a la seleccion, negociacion, socializacién y for-
mas de apropiacion que los actores sociales hacen
de los productos.

El énfasis antropoldgico sobre la continuidad y dina-
mismo de los procesos socioculturales le permite
adaptar sus herramientas de campo a la plasticidad
del entramado contextual, haciendo posible la incor-
poracion de cambios detectados en el proceso y la
reestructuracion de la mecénica del estudio “sobre
la marcha”, permitiendo una continua retroalimenta-

cion.



De esta manera, el analisis antropoldgico “lejos de
ser una actividad unidimensional y lineal, opera en
dos dimensiones y de forma circular. No sélo se ob-
servan y se graban los datos, sino que se entabla un
didlogo permanente entre el observador y lo obser-
vado, entre induccion (datos) y deduccion (hipétesis),
al que acompafia una reflexion analitica permanente
entre los que se capta del exterior y lo que se busca
cuando vuelve”.*’

Ademas, el hecho de que el trabajo de campo se lle-
ve a cabo en escenarios cotidianos, permite que los
resultados obtenidos tengan una multiplicidad de
aplicaciones, no soélo en términos del entendimiento
del fenomeno observado, sino de las dinamicas rea-
les que los consumidores establecen entre ellos mis-
mMos, en relacién con los productos. Este tipo de acer-
camiento nos brinda la posibilidad de disefiar estra-
tegias de comunicacion mucho mas cercanas a los
consumidores a los cuales queremaos apelar.

Por ejemplo, si se lleva a cabo una investigacion so-
bre el consumo de un cierto tipo de alimentos, pode-
mos obtener informacién sobre el fenébmeno alimen-
ticio en general, la forma en que éste se desarrolla 'y
es apropiado por los diversos niveles socioeconé-
micos y culturales, las practicas familiares y grupales
en torno a la alimentacion, las motivaciones sociocul-
turales, asi como los significados de los actos, hasta
llegar a las relaciones concretas que se establecen
con los productos especificos que nos competen, se-
gun sea el estudio a realizar.

En la actualidad, los estudios con enfoque antro-
poldgico van cobrando cada vez mayor importancia,
porque que se complementan muy bien con las se-
siones y microsesiones tradicionales ya que, entre
ambas, permiten profundizar no solo en las valora-
ciones y percepciones que los consumidores tienen
de tal o cual producto, sino en las dindmicas y rela-
ciones que entablan en los escenarios mismos de
reproduccion, con base en la adquisicién, negocia-
cion, reconfiguracién, apropiacién y consumo de los
mas diversos productos.

La antropologia del consumo entrecruza las diver-
sas variables que intervienen en el proceso de apro-
piacién y significacion de la realidad social en rela-
cion con los bienes de consumo y los actores socia-
les involucrados.
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Esto se puede entender mejor si visualizamos el
ambito social como un espacio multidimensional.

Cada uno de nosotros como individuos inmersos en
el ambito social, pertenecemos a cierto rango
generacional, actuamos de acuerdo a pardmetros es-
tablecidos por nuestro género, contamos con tradi-
ciones familiares incorporadas y llevamos a cabo
practicas propias del nivel socioeconémico y cultu-
ral del cual formamaos parte. Este bagaje sociocultural
gue nos lleva a comportarnos, interactuar y consu-
mir de cierta forma, también posee una capacidad
dinamica, pues nos ayuda a construir, modificar y
transformar los habitos, practicas y tradiciones ya
existentes, de tal forma que se vuelve indispensable
estudiar las constantes transformaciones de estos
componentes del complejo entramado sociocultural
en el que vivimos y modificamos dia a dia.

Particularmente, en el ambito de los estudios de mer-
cado, la investigacion antropolégica maneja varias
lineas tematicas de investigacion como: la familia, la
alimentacion, el espacio y el consumo.

En cuanto a la antropologia de la familia, cobran im-
portancia las dindmicas y relaciones familiares, los
roles de género, la organizacion de las actividades
diarias, las tradiciones, habitos y relaciones de con-
sumo, los usos vy las costumbres, el concepto de la
familia para los diversos niveles socioecondmicos y
culturales, los diferentes tipos de familias segun las
variables generacionales y de NSE y C, el significa-
do simbdlico del entorno familiar y lo que representa
para cada uno de los diversos miembros de la fami-
lia. Desde que los medios de comunicacion como la
television y la radio se han inmiscuido en el hogar
constituyéndose como una practica cotidiana, el con-
sumo mediatico también se ha vuelto un elemento
importante dentro de la interaccion familiar puesto
que transforma las dinamicas de convivencia gene-
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rando comportamientos particulares y reveladores al
interior de este entorno. Estos son algunos de los
elementos que se pueden observar y analizar en la
antropologia de la familia.

La antropologia de la alimentacion es la linea de in-
vestigacion concreta que desde la antropologia, nos
permite acercarnos a los procesos y dinamicas de
los grupos sociales, a través del entendimiento de
sus formas de alimentarse con los diversos produc-
tos y bienes alimenticios; es decir, con base en la
seleccién de los alimentos, la preparacion, las com-
binaciones y los ingredientes, conoceremos las fun-
ciones concretas que desempefan segun el rango
generacional, el escenario social y el nivel socioeco-
némico y cultural, para asi adentrarnos en las cos-
tumbres y habitos alimenticios cotidianos.“Podemos
estar seguros de que en la definicion de lo que es
apto para consumo interviene algo mas que la pura
fisiologia de la digestién. Ese algo mas son las tradi-
ciones gastronémicas de cada pueblo, su cultura
alimentaria”.'®

De esta forma, la alimentacion se erige como un ele-
mento cultural poderoso por la carga simbdlica que
contiene, sus manifestaciones y practicas estaran en
la mayoria de los casos permeadas por las tradicio-
nes familiares incorporadas, reconfiguradas y tras-
mitidas de generacion en generacion. El papel que
juegan los mas variados productos soélo se lograra
entender a través del acercamiento con las familias y
grupos sociales. “la comida es uno de los elementos
de cohesion y de identidad de los pueblos y México
no es la excepcion. Desde que los nifios prueban los
primeros alimentos distintos de la leche materna se
inicia el reconocimiento de texturas, sabores, gustos
y temperaturas y otros elementos que se identifican
facilmente y quedan grabados para toda la vida... son
elementos compartidos con la parte de la sociedad a
la que pertenecemos”.

La antropologia del espacio estudia la forma en que
se configuran los diversos escenarios socioculturales,
sus significados simbdlicos, las practicas y manifes-
taciones particulares que propician y albergan las di-
versas maneras de apropiacién de un mismo espa-
cio por los actores sociales que asisten, viven e
interactlan dentro de ese escenario. El trabajo de
campo en tiendas de autoservicios, departamenta-
les, cantinas, escuelas, casas, oficinas, centros co-
merciales, nos permite entender las formas concre-

tas como los consumidores se relacionan con los pro-
ductos en los esceanarios de adquisicién, asi como
las relaciones que entablan en los espacios de socia-
lizacion y consumo.

La antropologia del consumo estudia los elementos
socioculturales que intervienen en el fendbmeno del
consumo, desde las practicas y usos de la apropia-
cion de los productos hasta las dinamicas de inter-
accion en los espacios de adquisicion de éstos.

El consumo fue definido por el antropélogo Néstor
Garcia Canclini como un “conjunto de procesos
socioculturales en que se realiza la apropiacion y los
usos de los productos™®.

El acto del consumo, visto como un proceso de signi-
ficacion es generado por las relaciones entre los ac-
tores sociales, los bienes de consumo y los espacios
de adquisicion.

Es importante tener en cuenta que estas lineas tema-
ticas de investigacién antropolégica no se dan de
maneras separadas, sino que se trastocan, tal y como
sucede en la realidad social. No podemos aislar a los
productos especificos del marco contextual donde se
encuentran insertos.

Por todo lo anterior, podemos ver que la Antropologia
Social, a partir de su profundo analisis de los comple-
jos fendbmenos socioculturales, brinda enormes apor-
taciones y beneficios para la comunicacién y el mar-
keting.

Las técnicas antropoldgicas permiten obtener un co-
nocimiento profundo de los consumidores de diver-
sos NSE y C, para entender las dindmicas y relacio-
nes que entablan con los productos.

La antropologia nos permite contar con las herramien-
tas necesarias para probar nuevos productos evaluan-
do su recepcién por parte del consumidor, disefiar
sabiamente las campafias de marketing y cambiar,
incluso, el curso de estrategias para lograr un mejor
contacto con el target deseado.

El estudio antropoldgico permite contextualizar el
target y definir mejor las maneras de aproximarse a
él, asi como identificar los potenciales nichos de mer-
cado (insights) para futuras promociones, productos
y campanfas.

Con este articulo se pudieron vislumbrar los alcan-
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ces de la antropologia en cuanto estudio de los com-
plejos fenbmenos socioculturales que emergen dia a
dia del dindmico entramado de la realidad social, con
sus diversas manifestaciones simbélicas de la apro-
piacién y creacion de sentido.

Por medio de sus variadas técnicas de trabajo, la
antropologia accede a las dinamicas de interaccion
entre los actores sociales, los bienes de consumo y
los escenarios de convergencia y adquisicion para
captar las particularidades del discurso sociocultural
y entender las diversas formas de ver y vivir el mun-
do.

De esta forma, a través de un analisis profundo, la
antropologia brinda enormes aportaciones al ambito
de estudios de mercado, proveyéndolo de un enten-
dimiento a fondo del consumidor, lo cual permite ob-
tener una perspectiva mas clara para la adecuada
implementacion de las herramientas de marketing.
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