Descifrando el Consumo
Sesiones de
Grupo vs. Etnografias

El Acto del Consumo

La investigacion cualitativa de mercados ha ido co-
brando terreno frente a los “datos duros” proporcio-
nados por la investigacion cuantitativa tradicional.
Este contundente avance, se debe, sobre todo, a la
necesidad de contar con informacién profunda que
revele el sentir, el pensar y el actuar de los diversos
tipos de consumidores.

Es sélo a través de un acercamiento cualitativo que
se logra penetrar en los significados y reconfigura-
ciones que los consumidores tienen con los produc-
tos y servicios. Cuando logramos descifrar las moti-
vaciones subyacentes, podemos entonces conocer
las estructuras internas que tanto a nivel individual y
social, dan forma al complejo acto del consumo.

Por lo tanto, podemos observar como el consumo no
s6lo se compone de datos “estadisticamente repre-
sentativos” sino de una suma de cédigos afectivos y
socioculturales que se van forjando a partir del mar-
co cultural de referencia, es decir: la familia, el grupo
y la sociedad de origen.

Los codigos tanto afectivos como socioculturales
aprendidos, por intangibles que sean, nos hacen ac-
tuar de tal o cual manera, nos forman, nos dan rum-
bo y sentido. Pese a lo imborrables que parecen, los
cbdigos formativos se van moldeando, complemen-
tando y transformando, en la medida que el individuo
ylo el grupo social se van enfrentando a los mas va-
riados estimulos provenientes de los diferentes cam-
pos sociales a los que pertenece a lo largo de su
vida.

A la transformacion sustancial que los actores socia-
les experimentan, unos la llaman proceso de madu-
racion, otros de evolucion o simplemente de creci-
miento, el hecho es que parte de un bagaje socio-
cultural base, que al irse transformando también re-
percute en las relaciones cotidianas que se estable-
cen con los bienes, servicios y discursos.
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El consumo se erige como un proceso dialéctico que
permea de lo individual a lo grupal partiendo de lo
familiar, es una suma de cédigos socioculturales com-
partidos, que por un lado, generan identidad y perte-
nencia y por otro, distinguen y diferencian a los gru-
pos sociales. EI consumo es un acto socialmente
ritualizado en donde la apropiacion de los bienes y
servicios en correlacién con los puntos de venta y
consumo tienen significados diferenciados para los
diversos actores sociales (consumidores) en cues-
tion.

Si por todo lo anterior entendemos que los gustos y
preferencias no son estéticos, tampoco lo seré el acto
mismo del consumo, “..la confrontacion de las so-
ciedades modernas con las “arcaicas” permite ver que
en todas las sociedades los bienes cumplen muchas
funciones, y que la mercantil es sélo una de ellas.
Los hombres intercambiamos objetos para satisfa-
cer necesidades que hemos fijado culturalmente, para
integrarnos con otros y para distinguirnos de ellos,
para realizar deseos y para pensar nuestra situacion
en el mundo, para controlar el flujo erratico de los
deseos y darles constancia o seguridad en institucio-
nes y ritos .

Cobmo Descifrar el Acto del Consumo

Dentro del campo de la investigacion cualitativa de
mercados, las sesiones de grupo se han erigido como
la técnica cualitativa por excelencia, ya que con sus
diferentes técnicas proyectivas logran profundizar en
las motivaciones y frenos que los consumidores es-
tablecen con los bienes, servicios y discursos. Las
sesiones de grupo son una técnica asertiva, que a
través de una prueba de “laboratorio” logra conocer
los links afectivos que en la mayoria de las veces los
consumidores no pueden verbalizar, ya que sus ac-
tos, vinculos y reacciones pertenecen al plano de lo
afectivo, aparentemente irracional. Las sesiones de
grupo logran darnos los porque, que yacen en el sub-
consciente de los consumidores.



Datos
Diagnosticos

Tendencias

La sesion de grupo o grupo de discusion “es un arti-
ficio metodoldgico que reune diversas modalidades
de grupos, en una articulacion especifica... que se
retne bajo la ideologia de la discusion como modo
de produccion de la verdad ".?

Por décadas, al hablar de investigacién cualitativa
de mercados, se evocaba a la sesion de grupo y sus
derivados, como el Unico mecanismo o proceso para
poder profundizar en la experiencia del consumidor,
y asi lograr descifrar el acto mismo del consumo.

Sin embargo, de forma paralela y con mayor trayec-
toria aun, en el campo de la investigacién académi-
ca, paraddjicamente, la técnica que menos se utiliza-
ba era la sesién de grupo, ya que las técnicas de
trabajo de campo provenientes de la sociologia, an-
tropologia y el trabajo social, eran a las que se recu-
rria de forma natural.

Dentro del campo académico de investigacién pode-
mos encontrar técnicas cualitativas tales como la his-
toria de vida, la observacion participante, la mono-
grafia, la etnografia, asi como los diferentes tipos de
entrevistas: enfocada, en profundidad o grupal con-
textualizada. Todas ellas técnicas de trabajo de cam-
po in situ.

Las técnicas antes mencionadas parten del hecho
de conocer a los actores sociales (consumidores) de
manera holistica e integral, es decir, dentro de un todo
complejo en el cual intervienen una suma de facto-
res interrelacionados, que son igual de importantes
para el conocimiento del fenédmeno a analizar.

Por otro lado, las técnicas in situ, permiten conocer
no soélo lo que el informante nos dice verbalmente,
luego de un proceso de racionalizacion, sino lo que
hace de forma real en el momento mismo en que se
llevan a cabo dichas acciones.

Ergo, el contexto en el cual se realiza el consumo de
bienes, servicios y discursos es indispensable para
conocer a profundidad las dinamicas, formas, y sig-
nificados de la apropiacion de las diversas catego-
rias, que de manera particular le otorgan sentido los
diferentes grupos sociales.

En la actualidad, las nuevas generaciones de antro-
pologos sociales han abierto las puertas del analisis
sociocultural a otros grupos obijetivos de estudio. Hoy
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por hoy la antropologia social también se encarga de
conocer las estructuras, procesos y motivadores
socioculturales en los cuales se llevan a cabo las ac-
ciones concretas en torno a la seleccién, negocia-
cion, adquisicion, reconfiguracion y consumo de los
productos que forman parte de la vida cotidiana de
los individuos y grupos sociales.

La antropologia de los negocios o del marketing, apor-
ta a la investigacion de mercados la dimensién so-
ciocultural del consumo de bienes y servicios, antes
so6lo intuida por las técnicas tradicionales. La rela-
cion que se establece con los productos no sélo esta
cargada de aspectos afectivos y emocionales, sino
también de cddigos culturales que dan sentido a los
mas variados habitos, costumbres y dinamicas en los
escenarios tanto de seleccién, como de consumo y
socializacion con los bienes.

Por ello, los estudios antropolégicos vienen a pro-
porcionar, de forma paralela a las sesiones de grupo,
una nueva dimensién analitica tanto del acto del con-
sumo como de los consumidores.

Para poder entender a profundidad las dinamicas
reales de interaccion con los productos dentro del
hogar, qué mejor que entrar a él para observar de
forma cercana las formas de apropiacion y socializa-
cion en torno a ellos.

Para conocer los mecanismos de seleccion de pro-
ductos frente a un anaquel ya sea en una “tiendita”,
autoservicio o tienda departamental lo ideal es estar
presentes en el lugar para junto con los consumido-
res descifrar sus acciones, preferencias y gustos.

Para evaluar material P.O.P., promociones o juegos
tanto en cantinas, farmacias, estadios, centros es-
colares, restaurantes, plazas comerciales y antros,
lo ideal es observar la interaccion real que el consu-
midor tendra con dicho material o promocion en el
lugar mismo donde se expondra al estimulo, o donde
consumira el producto en cuestion.

Por otro lado, para poder conocer de forma integral
los estilos de vida tanto de nifios, teens, adultos j6-
venes, mujeres maduras o gays, es indispensable
aparte de las sesiones de grupo, que nos proporcio-
naran el aspecto emocional y afectivo caracteristico
de cada segmento, es necesario conocer de forma
contextual todos y cada uno de los escenarios de
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desenvolvimiento de cada segmento, tanto aquéllos
donde adquiere bienes y servicios, como en los que
los apropia y consume, sin dejar a un lado los esce-
narios de socializacién y convivencia tanto familiar
como grupal en donde diversos productos juegan un
papel preponderante.

La etnografia, entre muchas otras, es una de las téc-
nicas principales de las que se vale la antropologia
de los negocios o del marketing, para acercarse a
los fendbmenos del consumo a analizar.

La “. investigacion etnografica esencialmente con-
siste en una descripcion de los acontecimientos que
tienen lugar en la vida del grupo, destacando las es-
tructuras sociales y la conducta de los sujetos como
miembros de un determinado grupo, asi como las es-
tructuras de sus interpretaciones y significados de la
cultura a la que pertenecen”.?®

Dentro de los diversos tipos de técnicas con las que
cuenta la metodologia antropoldgica podemos men-
cionar laimportancia de la Interaccion Encausada que
“...es un tipo de entrevista contextualizada, en la que
hay una interrelacion directa con las actividades rea-
lizadas por el consumidor. Esta técnica consiste en

Mira todos los productos
que intervienen en un acto
que se supone intimo
con los estudios antropoldgicos
no se nos va un sélo detalle.

Datos

Diagnésticos
Tendencias

acompafar a (los) actores sociales a los diversos
escenarios sociales donde se desplace...y observar
de forma natural sus dinamicas y relaciones ".*

Al igual que las sesiones de grupo, la etnografia es
solo una técnica. Através de ellas se recoge la infor-
macion necesaria para poder realizar el andlisis per-
tinente desde cada una de las disciplinas en cues-
tién: psicologia y antropologia.

El analisis interdisciplinario nos aporta por un lado, la
perspectiva motivacional y por otro, la dimension
sociocultural, ambas desde su trinchera dan respues-
ta a los mas variados por qué, mismos que son indis-
pensables para la realizacion de recomendaciones y
estrategias de comunicacion y marketing que apelen
de forma certera al target objetivo.

A Manera de Conclusién

Lainvestigacion es la puerta de entrada al conocimien-
to més puro de la naturaleza humana, ya que sélo a
través de ella desciframos los fenomenos, hechos so-
ciales y actos del consumo que son parte integral de
la cotidianidad del ser humano. Por ellos, la investiga-
cion puede ser tan creativa y flexible como son los
fendmenos a analizar, “es un traje a la medida”.

Lainvestigacion cualitativa de mercados, en la actua-
tualidad, se ve favorecida por la conjuncion meto-
dologica que nos proporcionan los diversos tipos de
sesiones de grupo que sumadas a las variadas téc-
nicas etnograficas, nos ofrecen un conocimiento in-
tegral y completo de todos los fenédmenos y actos re-
lacionados con el consumo de bienes, servicios y dis-
cursos, que de forma particular son apropiados por
los diferentes segmentos y tipos de consumidores.
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