TENDENCIAS INTERDISCIPLINARIAS

La etnografia piensa al consumo
y la antropologia a la empresa

Las organizaciones
usan disciplinas
sociales para entender
los habitos de los
consumidores y los
cambios culturales.

Gabriela Samela
ESPECIAL PARA CLARIN

E n el capitalismo actual, de-

finido por algunos teéri-

cos como “capitalismo de
consumo” en contraposicion al
capitalismo de la era industrial,
entender por qué, cémo y qué se
consume es una cuestién clave.
De la sociologia a la antropologia,
las ciencias sociales incorporaron
el consumo como tema de estu-
dio, no entendido como un acto
econdémico pasivo —casi reflejo—,
sino como una prictica cultural a
través de la cual los grupos socia-
les construyen sentido.

De ahi al interés de las empresas
por entender las practicas de con-
sumo para mejorar sus ventas, hu-
bo pocos pasos, Desde hace unos
cinco afios, la etnologia, una rama
de la antropologia social y cultural
que estudia los grupos humanos
participando de ellos, se convirtid
en una herramienta para la inves-
tigacién de las comunidades con-
sumidoras y, méds tarde, de las pro-
pias organizaciones en si, en tanto
“grupo humano”,

En paralelo, aparecié la oferta
de consultoria y de formacién en
“Antropologia Empresarial”. “En
la Argentina es muy nuevo todo”,
dice Salomoén Babor, antropélogo
con un posgrado en Marketing,
duefio de la consultora Antropolo-
gia y Empresa, docente de Comer-
dializacién en la UADE y autor del
libro Un antropélogo en la empresa.
De la cultura de la gestion a la ges-
tion de la cultura. Babor asegura
que hay “un gran interés” por el
temna, sobre todo de las empresas
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Cémoy por qué. Entender los habitos de consumo es clave para las empresas.

grandes “que buscan una lectura
distinta de los negocios”.

“Con la globalizacién de los
mercados, en un capitalismo hi-
permaduro donde las fronteras
culturales son nebulosas, aparece
la necesidad de leer los habitos de
los consumidores”, dice. La etno-
grafia del consumo se ocupa de
hacerlo a partir de “vivir con los
consumidores para entender sus
hibitos”, indica Babor.

Pero ademis, el especialista
sefala otros intereses que condu-
jeron a la confluencia de la antro-
pologia y la empresa: la necesidad
de formar “espiritu de equipo”, de
responder a cambios culturales y
de desarrollar un management in-
tercultural. “El antropélogo tiene
mucho para decir en estos temas”,
sefiala.

Asi, quedan delimitados dos
“clientes” internos para la interven-
cion del antropologo empresarial.
Por un lado, al drea de Marketing,
“que busca analizar a los consu-
midores para ver cémo acercarse
a una cultura y lograr ventas”. Por
el otro, Recursos Humanos, que se
ocupa “de las modificaciones cul-
turales hacia adentro”, dice Babor.

En este sentido, el aporte del an-
tropélogo “es entender la logica del
otro; por qué, por ejemplo, respeta
0 no la misién o valor de la empre-
sa”, sefala el consultor. '

Y agrega: “un antropdlogo no
trata de cambiar las cosas, sino de
entender por qué suceden. Des-
pués, la empresa puede darle uso
a esa informacién o no”.

Maria Marta Preziosa, coordi-

P E| Departamente de Estudios
de Posgrado de la Universidad
de Belgrano oferta un Diplomado
en Antropologia Empresarial que |
se propone “comprender cémo
funciona una corporacién desde

| el punto de vista antropoldgico”.
Se dicta un viernes y sabado por
mes durante cuatro meses, mas |

| una jornada completa para un
seminario internacional dictado
por Fernand Schwarz, de la Uni-

| versidad de Paris. -

nadora del Programa Etica y Em-
presa de la Facultad de Ciencias
Econémicas de la UCA, hace parte
de su tarea de investigacién con
técnicas etnograficas. “Para cono-
cer qué tipo de valores tienen las
organizaciones y asi poder brindar
capacitaciones en temas de ética,
utilizo la Etnografia Organizacio-
nal”, describe.

“Hay una apertura general de
las empresas de salir a buscar
know how en todas las disciplinas”,
aporta Alberto Willi, profesor de
comportamiento Humano en el
IAE. Sin embargo, aunque la ma-
teria Antropologia forma parte de
muchas de las curriculas de grado
vinculadas con las ciencias econo-
micas y de la administracion, no
existe en las universidades locales
una oferta especifica de especiali-
zacion en esta disciplina aplicada
a la empresa. Salvo en el caso de
la Universidad de Belgrano (“ver
Diplomado”). -

La vuelta del mito

Eduardo Sdnchez era ingeniero
y empresario hasta que fue a es-
tudiar Antropologia Simbélica al
Instituto de Antropologia de la
Universidad de Paris. “Alli Fer-
nand Schwarz habia fundado una
doctrina llamada Antropologia
Empresarial que tiene por objeto
de estudio el hombre y el empren-
dimiento”, dice Sinchez.

En esta caso, si se trata de provo-
car cambios en la empresa: la pers-
pectiva de Sdnchez y Schwarz tiene
como objetivo comprender “cémo
una empresa construye su destino”
para lograr “cohesion y satisfaccién
social interna y una narrativa que
permita competitividad a partir de
una propuesta de valor diferencia-
da a nivel global”. Desde esta pers-
pectiva, se mira a las corporaciones
como “comunidades tribales” que
“necesitan construir una identidad
a partir de su mito competitivo, sus
ritos de inducci6n y el liderazgo de |
sus héroes”, describe Sanchez. '



