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1.  Introducción: Qué aporta la etnografía al marketing y a la investigación comercial


La etnografía aporta en el mundo del marketing actual un foco de luz bien dirigido. Esto es, la etnografía alumbra las zonas muertas de la investigación y llega a la identificación de datos conductuales y simbólicos que son de difícil acceso para los profesionales del ramo, disminuyendo el nivel de incertidumbre con el que éstos tienen que tomar decisiones estratégicas cada día.


Ello se debe al peculiar enfoque de la disciplina. Se podría decir que en etnografía el enfoque que emplea el investigador es naturalista, integral e inductivo:




	
Naturalista, porque trabaja sobre conductas en el propio terreno en que éstas se producen.


	
Integral, puesto que comprende a las personas dentro de su propio marco de referencia


	
Inductivo, ya que opera desde los datos particulares a la formulación de ideas y comprensiones.





Esto significa que el etnógrafo busca entender los fenómenos sociales desde la propia perspectiva del actor social, considerando que TODAS las perspectivas son válidas, empleando para ello herramientas cualitativas como la observación participante, el análisis narrativo... y generando datos muy descriptivos para su posterior explotación.


Y es que el investigador que trabaja desde la etnografía no es sólo un técnico, sino un artífice. En su mayor riesgo descansa también parte de su atractivo: hay un notable grado de creatividad e intuición en su tarea, cuestión que, sin embargo, no debe estorbar a su carácter científico. Los instrumentos sirven al investigador, pero éste no es «esclavo» de los procedimientos, sino que los adapta al entorno que estudia plegándose a los requerimientos de éste. De hecho, las técnicas etnográficas y el espíritu metodológico que las anima suponen a la vez un dispositivo de trabajo sobre otros y una fuente de aprendizaje para el investigador.


En contrapartida, el investigador tiene que ser sensible a los efectos que él mismo causa sobre las personas que constituyen su objeto de estudio, y buena parte de su formación se dirige a capacitarle para mantener sus percepciones y creencias bajo control adoptando una distancia imprescindible en todo el proceso.


Cualquiera que haya visto la película La Misión puede entender que el reto es de enorme trascendencia: es muy difícil estar tan cerca de nuestros informantes minimizando el sesgo de nuestra presencia -lo cual implica adaptarse a un rol dentro del grupo estudiado-, y, a la vez, no implicarse con ellos hasta el punto de arruinar la fiabilidad y validez de nuestra investigación.


Desde la experiencia de campo se pueden señalar dos premisas que salvan la aparente contradicción entre los términos anteriores: por un lado, el estudioso debe conocer y tomar conciencia de sus propios valores, actitudes, filias y fobias, con el fin de detectar más fácilmente cuándo éstos se están filtrando subrepticiamente en la percepción de los otros; por otro, más le vale al estudioso adoptar una actitud no fundamentalista: en las ciencias sociales podemos aspirar a la intersubjetividad, lo cual puede tranquilizar mucho la rigidez de las primeras aventuras etnográficas y nos permite fluir en el trabajo de campo dentro de una saludable actitud de alerta. Aceptación y compromiso para lograr los objetivos, en lugar de luchar contra el sujeto de estudio o contra los sujetos estudiados y su espontaneidad.


Los métodos etnográficos en el contexto de la investigación social y de mercado son, como el resto de las técnicas cualitativas, de corte intensivo, esto es, buscan la profundización en los significados más que la extensividad de sus resultados a una población determinada.


Por supuesto, subrayan más los aspectos de validez (medir lo que se pretende medir) que los de confiabilidad (medirlo bien), aunque ésta viene dada por los principios de redundancia -repetición de fenómenos a lo largo de las observaciones- y de saturación -cuando ya no aparecen nuevos fenómenos por más que repitamos las observaciones.


Ahora bien, si el objeto de estudio de las técnicas cualitativas es captar el sentido de las actitudes y comportamientos de los individuos en un contexto de consumo determinado, la observación etnográfica aporta el registro pautado de esos comportamientos tal y como se producen en el proceso de interacción... Dicho de otro modo, se privilegia el punto de vista de los individuos implicados a la hora de definir conductas y fenómenos, y en este contexto, el discurso o lenguaje personal con el que cada uno de los actores se refiere a su percepción de comportamientos es tan sólo una variable de contraste con los datos directos de campo recogidos por el investigador.


Como alternativa metodológica en investigación de mercados, las técnicas etnográficas aportan hoy una visión nueva, más fresca, de la realidad, porque se centran en la conducta de otros y eso siempre puede ser sorprendente. Adaptan nuestra óptica de estudio a las exigencias de flexibilidad planteadas por el mercado en la actualidad, nos da un foco seguro donde anclar nuestros estudios: el registro sistemático de unidades de conducta muy concretas. Esto es muy valioso en épocas de cambio, puesto que el estudioso del marketing se ve siempre inmerso en un constante fluir entre la globalización de la oferta y el hiperlocalismo de la demanda, las rápidas mutaciones, la sucesión de modas o el relevo de tendencias. Lo verdaderamente importante en esos momentos de cambio más o menos crítico es centrar la conducta del consumidor en su entorno de actuación.


Pero esta bondad metodológica no es gratuita. La etnografía exige, quizá más que ninguna otra técnica cualitativa, un escrupuloso proceder en los técnicos de investigación, puesto que la verdadera herramienta con la que se cuenta en el trabajo de campo es el propio investigador. Y si el propio técnico es el instrumento, es absolutamente imprescindible que éste quede bien afinado, lo cual supone:




	Un entrenamiento prolongado en atención sostenida.


	Control de los propios sesgos.


	Manejo de la distancia social.


	Experiencia directa en campo.





Tal y como mi maestro de profesión, José Luis Álvarez Álvarez, solía decir: «A trabajar se aprende trabajando».




2.  Campo de acción de la etnografía en investigación comercial


2.1.  Cuándo aplicar métodos etnográficos


Antes de dar paso a las aplicaciones de metodologías específicas, es preciso detenernos y reflexionar sobre cuáles son las circunstancias que prescriben el empleo de métodos etnográficos como modo óptimo de investigación y, por otro lado, dónde están los límites de este campo de acción en el contexto de la investigación social y de mercados.


¿Cuándo es recomendable acudir a dispositivos etnográficos de investigación en lugar de emplear otros métodos cualitativos de consulta? Pues, en primera instancia, en las situaciones de mercado para las que las técnicas tradicionales de investigación presentan limitaciones de operatividad o de eficacia, y que suelen ser aquéllas en las que ocurren inconsistencias entre las actitudes expresadas por los individuos y su conducta efectiva. Dicha inconsistencia puede venir causada por:




	
Cambios sociales (tendencias y nuevos hábitos de consumo, irrupción de nuevas formas de comunicación o de distribución, crisis de valores, cambios en las reglas de juego políticas, crisis...).


	Cambios en el statu quo de los mercados: quiebros en los mercados, nuevas apariciones de productos, servicios o players en ámbitos clásicos, agotamiento de sectores, reinvención de otros...


	O bien puede estar originada en cierta lejanía cultural y su consecuencia directa, la baja capacidad para entender la conducta de los otros y su sentido en el contexto que les es propio a ellos (no a nosotros).





Con el desarrollo de Internet como territorio de juego pleno se han multiplicado los ejemplos de cambio, inconsistencia o poca comprensión sobre las conductas, tanto en el intercambio de información como en los usos, consumos, compras.
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