Ethog

Sin lugar a dudas, uno de los términos que con por Carlos de la Cruz Iglesias
mayor contundencia se ha filtrado en nuestro Gerente de proyectos
vocabulario es la palabra “virtual”. Sin tomar en LEXIA Investigacion cudlitativa

cuenta la postura de los organismos encargados
de velar por la pureza y el buen uso del lenguaje,
resulta evidente que dicho el significado de
adjetivo ha evolucionado hasta describir dreas
completas de nuestras vidas. El autor nos invita a
reflexionar acerca de estos cambios.

Las raices de lo “virtual”

Definitivamente, son perceptibles multiples trans-
formaciones de la palabra “virtual”. Para comprobar
los cambios que ha registrado el término a lo largo de
los siglos, recurriremos a Wilbur!, quien nos cita que
dicho adjetivo data de la Edad Media, y que origi-
nalmente se origind para designar a la “virtud”. A lo
largo de este periodo histérico el término calificaba
el poder divino, pues éste tenia la “virtud” de ser real,
aun cuando no fuera tangible para el mundo. Esta es la
primera vertiente semantica del vocablo: lo virtual es
lo que, segtin el diccionario Sopena, “tiene virtud para

producir un efecto”.

Posteriormente, con muchos afios de distancia, la fisica
tomo el término para designar la imagen 6ptica que se
refleja en el espejo. Si nos apegamos a dicha connota-
cion, encontramos que el mismo diccionario explica lo
virtual como “el foco en el que concurren las prolonga-
ciones de los rayos luminosos reflejados por un espejo
convexo o refractados por una lente céncava”. ?

La acepcion actual del término apela al uso generalizado
de estas dos raices: la virtud de producir un efecto y la
imagen especular. A partir de las definiciones anteriores,
se puede distinguir la virtualidad como un hilo comun
que se mueve en dos dicotomias: la primera de ellas,

Para advertir la evolucion del

oscila entre lo real y lo irreal, y la segunda, entre la repre- término "virtual”, solo hace falta
sentacion y el objeto representado. echar una Ojeada al pasado:

Por lo anterior, no resulta aventurado afirmar que la en el .m'EdIOEVO, tal _su_stant_lvo
realidad virtual es una pseudorrealidad alternativa, describia al poder dIVIn0, virtuoso

perceptivamente hablando. aunque no fuera ta ng ible.




Los grupos humanos en internet

La etnografia es una herramienta de investigaciéon que
emergi6 de la antropologia cultural. Es una rama de las
humanidades que ha sido empleada con gran éxito y
creciente demanda por diversas empresas de investiga-
cion cualitativa de mercados para estudiar a los consu-
midores, asi como a usuarios de productos y servicios.

Si hacemos una traslacion de algunos de los presupues-
tos etnograficos a la vida moderna, podemos situarnos
en internet para encontrar grupos con intereses semejan-
tes, es decir, con caracteristicas homogéneas que van
mas alld de la cultura nacional o local. Estas células se
congregan en comunidades virtuales y establecen colec-
tividades con formas particulares de ver y de actuar.

Para realizar investigaciones etnograficas convencio-
nales es necesario identificar un contexto, y para hacer
etnografia virtual habra que tratar el espacio virtual
como contexto de anadlisis y las comunidades como
congregaciones humanas.

La etnografia virtual debe tratar al ciberespacio como
una realidad etnografica con todos los atributos requeri-
dos para un objeto de estudio.

En efecto, la etnografia debe tratar al ciberespacio como
una realidad en la que se construyen significados, se
generan identidades y se establecen agrupaciones més o
menos estables con intereses compartidos.

Internet es una herramienta de la cultura, pero
también es generadora de cultura, un tipo de cultura
con multiples estratos, con capas y trazas abiertas que
rebasan por mucho lo virtual y penetran en lo fisico.
La construccién del objeto etnografico en el entorno de
internet puede ser tan amplia o cerrada como lo es en
las fronteras fisicas. Sus objetos y sus campos, pueden
ser igualmente sustantivados tal y como se hace desde
las aproximaciones mas socioldgicas cuando estudian
las plazas, los cines, los hogares, etcétera. Para el
estudio de tales contextos, se cuenta con el referente de
la estructura sociocultural que los abriga. A partir de
ella —y en un didlogo constante con ella—, el investi-
gador plantea sus construcciones y significaciones.

La etnografia es una rama de la
antropologia que ha sido aplicada
con éxito por las agencias de
investigacion de mercados. Si
internet se ha convertido en el
espacio donde las comunidades
se expresan libremente y dan

a conocer sus preferencias,

ipor qué no referirnos a

una etnografia virtual?

:Como y donde llevar a cabo un estudio
etnografico virtual?

Para llevar a cabo un estudio con estas caracteristicas,
podemos basarnos en la esclarecedora afirmacion de
Hammersley y Atkinson: “la etnografia puede y tiene
lugar en una amplia variedad de lugares: pueblos, ciuda-
des, vecindarios de la ciudad, fabricas, minas, granjas,
tiendas, oficinas de negocios de todo tipo, hospitales,
teatros de operaciones, prisiones, bares, iglesias, escuelas,
institutos, universidades, agencias, tribunales, tanato-

rios, capillas funerarias, etcétera”?

Pues bien, si cualquiera de las anteriores posibilida-
des es complementada con “en internet”, se obten-
dran otros tantos campos de trabajo para la etnografia
virtual. La distincién para la rama que proponemos
estard, mas bien, en el “trabajo de campo” y no en
el campo en si, que ya ha sido definido como virtual
y aceptado como territorio susceptible de acoger y
generar elementos culturales.
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Una de las ventajas mas evidentes de la etnografia virtual es que, gracias a ella,
podemos obtener un conocimiento profundo y no meramente descriptivo; por
ello, no resulta aventurado conferir un caracter formal a las investigaciones
que situan su objeto de estudio en las comunidades en red.

Es decir, las distinciones principales remiten al terreno
de la accién y de los significados, antes que a la locali-
zacién espacial y fisica. El etndgrafo efecta un proceso
singular cuando trabaja en el terreno virtual con el fin de
descubrir y elicitar valores y practicas culturales profun-
das que son propias de los individuos o grupos sociales
que habitan en el campo.

If you want to understand how a lion hunts, don’t go to
the zoo, go to the jungle —si quieres entender cémo caza
un leén, no vayas al zooldgico, ve a la jungla.

Por primera vez en la historia, decenas de miles de
consumidores estan interactuando proactivamente y
hablando o mostrando sus sentimientos, sus gustos,
aquello que da sentido a sus vidas, todo en un mismo
lugar y tiempo real: blogs, sitios de fotografia —flickr.
com— o de video —youtube.com

Los navegantes, casi todos ellos muy jovenes, se conec-
tan, compran, venden, se recomiendan, hablan sobre
ellos mismos, expresan sus opiniones, de sus programas
favoritos de televisién, de lo que comen, de sus ultimas
compras, en fin... todos los temas que interesan al ser
humano del siglo XXI estan reflejados en internet.

sQué hacen los consumidores? ;Qué sienten? ;Qué estan
escuchando en este preciso instante? ;Qué leen? ;Coémo
usan los productos o servicios de cierta marca o de su
competencia? Las respuestas a todas estas preguntas
estdn en internet.

Para empezar a contestarlas, basta con darse una vuelta
por los principales buscadores o por recursos genéri-
cos como flickr o youtube, que permiten encontrar, en
cuestion de segundos, miles de imagenes y videos.

También es posible valerse de medios mds especificos,
como los blogs, que son sistemas personales, automati-
cos v sencillos los cuales, al extenderse, han permitido el
nacimiento del primer gran medio global de accesibili-
dad ubicua: la blogosfera.

Pero, ante todo, la gran fortaleza del blog es su confiabli-
dad, como lo demostro el reciente estudio financiado por
la agencia de relaciones publicas Hotwire PR, para deter-
minar el nivel de credibilidad que la poblacién otorga a
los nuevos medios. Estos fueron los resultados:

1.prensa —30%—

2.weblogs —24%—
3.television —17%—
4.e-mail marketing —14%—

Las conclusiones a las que los investigadores llegaron a
través de dicho estudio fueron, en primer lugar, que los
blogs estan sustituyendo al tradicional “boca a boca”
como medio de informacién y, en segundo término,
que estan ocupando una posicién muy importante en la
decision de compra por parte del cliente.

What's in my bag?

Practicamente, no hay espacios que escapen al ojo de la etnografia virtual: los mismos
lugares que sirven para desarrollar estudios sobre las comunidades reales, son utiles ahora
para dar un nuevo enfoque a las investigaciones, a través de las nuevas tecnologias.
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Carlos de la Cruz Iglesias es gerente de

Proyectos de LEXIA Investigaciéon Cuali-
: tativa. Ha desarrollado diversos trabajos

de evaluacién de estrategias de venta y
de oportunidades para diversos sectores. Asimismo, ha
colaborado en el disefio conceptual, la elaboracion de
contenidos y el disefio grafico para diferentes productos
interactivos, sitios web y cursos. Su interés en las humani-
dades lo ha hecho cursar estudios de magisterio y socio-
logia, en los que se ha especializado en publicos infantiles
y en nuevas tecnologias de la informacién.
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