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RESUMEN

Este articulo plantea una reflexién en torno a la aplicacién de las teorfas y
métodos de la antropologfa en algunos aspectos précticos de la administra-
cién que interesan a los negocios internacionales, tales como como la cultura
organizacional, la investigacién de mercados y la dimensién intercultural que
caracteriza a esta actividad en el &mbito global. Se exploran algunas fuentes
bibliogréficas y aportes de investigadores representativos que ilustran sobre el
desarrollo profesional y académico y los debates que se generan en el interior
de esta sub-especialidad de la antropologia en la Contemporaneidad. Se con-
cluye que instrumentalizar el conocimiento cientifico sobre el comportamiento
cultural al servicio del poder corporativo plantea problemas de orden ético.
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ABSTRACT

This article reflects upon the application of anthropology theories and methods
over certain practical administration aspects that are of interest to international
business, such as organizational culture, market research and the intercultural
dimension that characterizes this activity in a global environment. In order to illus-
trate this, some bibliographical sources and contributions made by representative
researchers on professional and academic development are explored as well as the
internal debates that are happening within this sub-spatiality of Anthropology now
a days. It is concluded that when scientific knowledge is applied over the cultural
behavior to the service of corporate power, it those bring with it ethical issues.
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RESUMO

Este artigo planteia uma reflexdo em torno a aplicacdo das teorias e métodos da
antropologia em alguns aspectos préaticos da administragdo que interessam aos
negdcios internacionais, tais como a cultura organizacional, a investigagao de
mercados e a dimensao intercultural que caracteriza a esta atividade no &mbito
global. Se exploram algumas fontes bibliograficas e aportes de investigadores
representativos que ilustram sobre o desenvolvimento profissional e académico
e os debates que se geram ao interior desta subespecialidade da Antropologia
na contemporaneidade. Se conclui que instrumentalizar o conhecimento cienti-
fico sobre o comportamento cultural ao servico do poder corporativo planteia
problemas de ordem ético.
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INTRODUCCION

La antropologia de los negocios, como se nombra en manuales y revistas especializadas,
hace parte de un dominio conceptual més extenso conocido como antropologia
aplicada, que se concibe como la aplicacién de los principios tedricos y metodo-
l6gicos de la antropologia al estudio de un amplio rango de actividades sociales.
Estas actividades, sefialan Kedia y Van Willigen (2005), abordan un niimero cada vez
mayor de fenédmenos asociados a la educacién, el derecho, el arte, la medicina, la
politica y la diplomacia, el desarrollo econémico y tecnoldgico, la administracién de
empresas e industrias, la agricultura, el medio ambiente, entre muchos otros campos
o dominios en los que la participacion de especialistas en antropologia facilita una
comprensién mas profunda de los estilos de vida humana y de los modos en los
que, en su complejidad, las diversas comunidades organizan la propia experiencia
de la realidad.

Por tratarse de aspectos esenciales de la vida social, el intercambio de bienes
y servicios y las relaciones econdémicas en general estan en el foco de atencién
de los antropdélogos y de la teorfa antropoldgica. En el ambito de los negocios
internacionales, en tanto actividad culturalmente determinada, la antropologia ha
ganado gran pertinencia como instrumento para la resolucién de problemas de orden
gerencial y de recursos humanos, la toma de decisiones estratégicas, el manejo de
conflictos en el interior de las organizaciones, la motivacién, las investigaciones de
mercado y el desarrollo de nuevos productos y servicios, el estudio y la caracte-
rizacién de perfiles de consumidores y dindmicas de consumo, ello a través de la
puesta en practica de métodos clasicos como el de la observacién-participacion, las
entrevistas estructuradas, el anélisis lingtiistico, entre muchas otras herramientas
etnograficas de recoleccién de informacién cualitativa in situ', que han demostrado
ser de enorme utilidad para la comprensién del mundo de las corporaciones y de la
asi llamada cultura organizacional, segin arguyen autores como Aguilera (1996); Ferraro
(2005); Francesco y Gold (2005); Baba (2006); Jordan (2010); Tian y College (2010) y
Van Marrewijk (2010).

En el campo de la formacién académica de profesionales en negocios interna-
cionales, asi como en las tendencias de la investigacién, la Antropologia ocupa un
espacio cada vez mas importante en los planes curriculares de los programas de
pre y posgrado, en los contenidos de las asignaturas relacionadas con el comercio
internacional, en la interculturalidad y, desde luego, en el entrenamiento impartido

1 Locucién adverbial para indicar que el trabajo se realiza en el lugar objeto de interés o de estudio,
en este caso, las instalaciones fisicas en las que determinada empresa u organizacién desarrolla sus
labores productivas y administrativas o, bien, en los espacios en los que consumidores, productos y
servicios entran en contacto.

Semestre Econdmico, volumen 18, No. 37, pp. 177-196  ISSN 0120-6346, enero-junio de 2015, Medellin, Colombia 179



Juan Carlos Herrera Ruiz

a profesionales del marketing en los diferentes niveles de sub-especializacién, como
lo sugieren Sherry (1988); Chapman (2001) y Tian y Walle, (2009). En esta misma di-
reccion, la relacién instrumental entre la antropologia y los negocios internacionales
atrae a un conjunto de especialistas cada vez mas heterogéneo, entre los que se
cuentan los profesores de negocios con formacién en Antropologia socio-cultural,
los antropdlogos que han hecho de los negocios un campo independiente de
investigacioén, los consultores de negocios y otros entes facultativos que, provistos
de informacién sobre el comportamiento cultural, asesoran a empresas e industrias
en el desarrollo de nuevos productos y servicios.

Esta multiplicidad de expresiones de la aplicabilidad de la teorfa y los métodos
antropoldgicos a la practica de los negocios internacionales ha llevado a que grandes
organizaciones productivas y escuelas de negocios recluten, en un nimero cada
vez mayor, antropdlogos y otros profesionales provenientes de las ciencias sociales.
En consecuencia, el grado de pertinencia ganado en los dmbitos académico y em-
presarial, siempre a la sombra del discurso de la globalizacién econdémica y gracias
a los resultados précticos que evidencian la eficacia de sus métodos, hace que la
antropologia de los negocios goce hoy en dia de reconocimiento como especialidad
consolidada, dotada de un marco tedrico-metodoldgico propio, campos y redes de
investigacién que impactan sectores sensibles de la industria y la cultura organiza-
cional, ello a través del flujo continuo de informacién en publicaciones cientificas?,
o bien como lo plantea Walle (2003), por medio de la puesta en préctica de premisas
tedricas en actividades de consultoria para empresas y negocios de diversa tipologia.

Sin embargo, esta multiplicidad de aplicaciones ha llevado también a que la
antropologia de los negocios se ubique hoy en una frontera imprecisa entre dos
tendencias. La primera de ellas derivada del interés cientifico por comprender la
actividad de los negocios internacionales, entendida como institucién de intercam-
bio y en términos de la universalidad cultural, relacionada con el uso y distribucién
social de los recursos. La otra tendencia, mas proclive a los valores y principios
de las corporaciones, se deriva de la razdn lucrativa que en Occidente subyace y
da sentido a la practica de los negocios, en una economia de mercado globalizada
cuya meta es la maximizacién de los ganancias y la reduccién de los costos, aun
en detrimento de aquellas culturas y comunidades en las cuales las decisiones
econémicas no son motivadas por el lucro, o bien donde lo que se entiende por
lucro adquiere otros matices no siempre compatibles con la idiosincrasia y el sentido
practico occidentales.

2 ElIIJBA (International Journal of Business Anthropology) es una fuente de primer orden para acceder a la
actividad intelectual de los expertos en la materia en el &mbito internacional y a los mas recientes
debates que ocupan la atencién de tedricos e investigadores.
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Este articulo reflexiona sobre la percepcién que se tiene de la antropologia
desde el &mbito operativo de los negocios internacionales y los alcances de esta
sub-especialidad, a partir de una re-lectura de algunos postulados acufiados por
investigadores y especialistas que durante las tltimas décadas han documentado
y defendido la aplicabilidad de la teorfa y métodos antropoldgicos en los ambitos
empresariales y en aras de la produccién de lucro; ello en oposicién a planteamien-
tos criticos que, desde la otra orilla, advierten, en esta instrumentalizacion de la
disciplina, una subordinacién moral e intelectual a los valores del poder corporativo,
a la preservacioén de las desigualdades econémicas entre paises y comunidades y
en algunos casos a la restauracién de précticas colonialistas.

Para tal propdsito, se revisaron algunos articulos del International Journal of Business
Anthropology que ilustran sobre las tendencias en investigacién durante la Gltima
década y en donde se plantean problemas epistemolégicos clave para entender la
dimensién y el alcance de este campo de estudios; en la misma direccidn, se explo-
raron algunos de los estudios considerados por quien escribe clésicos o fundacio-
nales, en los que se formulan pautas tedrico-practicas respecto a las instituciones
de intercambio econémico y, por extensién, al actual rol de los antropdlogos en
el ambito organizacional; se retoman, asimismo, algunos aportes y las preguntas
formuladas por autores contemporaneos, que enfocan su atencidn en el debate
ético que supone esta instrumentalizacidon de la antropologia.

El articulo se divide en 3 secciones: la primera tiene que ver con una ilustraciéon
y contextualizacién del tema a tratar, se aborda el tema de la antropologia de los
negocios desde diferentes perspectivas y se hace un recuento de su evolucidén y
aplicacién en el campo econémico. En la siguiente seccidn se analiza la utilidad y
pertinencia de los antropdlogos al interior de las organizaciones y en el panorama
actual de una economia globalizada donde impera el libre comercio. Finalmente,
se muestran algunos ejemplos de la antropologia aplicada a los negocios y se hace
un aparte con las reflexiones y conclusiones finales.

1. ¢POR QUE SON UTILES LOS ANTROPOLOGOS PARA LAS ORGANIZACIONES Y EN
GENERAL PARA LA ECONOMIA DE LIBRE MERCADO?

La antropologia ha otorgado siempre especial atencién a las instituciones de
intercambio y en general a las relaciones econémicas, como parte sustancial de
la vida material y sociocultural de las comunidades humanas. Entre los trabajos
paradigmaéticos que marcaron desde principios del siglo XX la tradicién de los es-
tudios antropoldgicos sobre la vida econdmica de los seres humanos, sobresale el
célebre Essai sur le don de Marcel Mauss (2009), obra que sali6 a la luz en 1924 y se
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convirtié en una especie de piedra angular para muchas elaboraciones tedricas en
torno a las cadenas de intercambio y circulacién de bienes que, seglin Mauss (2009),
son el origen mismo de la vida social, gracias no solo al valor que culturalmente
se atribuye a los objetos o bienes intercambiados, sino también a las relaciones y
vinculos sociales que se forman entre grupos o individuos por medio de las activi-
dades de intercambio.

Otro de los trabajos clésicos que pretendieron formular una teorfa cientifica
que explicara los fendmenos asociados al intercambio econdémico, en términos de
la funcionalidad dentro de la cultura, fue el estudio que durante la Primera Guerra
Mundial realizé Malinowski (2001) sobre el Kula, un complejo sistema de comercio
ritual practicado por los indigenas de las Islas Trobriand, uno de los miles de archi-
piélagos de los que se compone la Micronesia, en el Pacifico sur. En este sistema
que documentd por primera vez Malinowski (2001), los islefios participan de un
circuito de intercambios en el que circulan solo dos tipos de objetos: brazaletes y
collares fabricados con conchas marinas. La participacién en el Kula es la préctica
social mas importante para los habitantes de esa comunidad, dado que gracias a ello
mantienen vigentes y crean nuevas relaciones sociales con grupos de islas vecinas.
Asi, el valor atribuido a los objetos intercambiados es subsidiario del valor de los
compromisos econdmicos, de parentesco y en general de reconocimiento mutuo
que se establecen con otras comunidades a través del intercambio.

Sin embargo, emerge la duda de si estas aproximaciones tedricas, formuladas con
base en la observacién de sociedades pre-industriales donde no existia el valor de
cambio monetario, son pertinentes para el estudio de los fendmenos de intercambio
econdémico, tal y como se presentan en sociedades contemporaneas en Occidente,
gobernadas por las leyes y la l6gica del mercado, que ahora se define como global.
De otra parte y sin soslayar que los enfoques de Mauss (2009) y Malinowski (2001)
son apenas dos de los ejemplos més representativos de una larga lista de propues-
tas tedricas de mayor o menor grado de innovacion, aparecidas en el siglo XX y lo
que va del XXI, cabe preguntarse si la funcién social de la disciplina antropoldgica,
sus métodos y su teoria deberfan limitarse a la descripcién e interpretacién de las
instituciones de intercambio econdémico, de las dindmicas sociales y las formas que
adquieren en la Contemporaneidad o si también constituye parte de la evolucién
como ciencia social el contribuir a que esas instituciones lleguen a ser exitosas,
desde luego en términos de lo que en el &mbito de los negocios internacionales se
entiende hoy por exitoso.

Para dar respuesta a este interrogante es necesario acudir a una de las categorfas
esenciales de la antropologia como discurso tedrico: la cultura. A través de los siglos
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XIX y XX se ha generado multiplicidad de definiciones, y desde corrientes como el
evolucionismo, el particularismo histérico, el funcionalismo o el estructuralismo, se
plantearon modelos para explicar qué es, de dénde proviene y cdmo se expresa la
cultura en términos histéricos, biolégicos, ideolégicos, semidticos y, desde luego,
econdmicos, de suerte que toda aproximacion académica al campo de la cultura o
de lo cultural parte necesariamente de una perspectiva antropoldgica, y se atribuye
a esta disciplina el papel de emisor natural del conocimiento cientifico sobre la cul-
tura. De ahf también que los antropdlogos sean un gremio apetecible en el &mbito
de la administracién y los negocios, cuyos tedricos y académicos se encuentran
persuadidos del cultural awareness que subyace a todas las actividades econémicas
y de los cambios que en la Contemporaneidad experimentan los ambientes de
negocios, entendidos ahora como ambientes globales.

Esta valoracién del rol potencial de los antropdlogos en las empresas y orga-
nizaciones reside también en que aquellos estarfan presuntamente entrenados, en
mayor o menor medida y de acuerdo con la especialidad, para percibir las ecuaciones
simbdlicas a través de las cuales se manifiestan los deseos y necesidades humanas,
las motivaciones y expectativas, incluso los temores, a fin de hacerlos inteligibles
para gerentes y administradores de negocios y ponerlos al servicio de estrategias de
mercadeo acertadas. Asimismo, los antropélogos estarifan en capacidad de distinguir
las diferencias culturales y valores en el interior de las organizaciones, y sobre la
base de esa distincion ayudar a posibilitar relaciones econémicamente eficientes
entre empresarios, empleados y clientes.

Con respecto a lo anterior, cabria también preguntarse si la instrumentaliza-
cién de la antropologia en favor de las practicas gerenciales y de la blsqueda del
lucro econémico no termina por convertir esta disciplina en un espacio méas de la
economia de mercado, y a los antropdlogos, en parte de la composicién organica
del capital de las corporaciones. De otra parte, emerge el debate epistemoldgico
en cuanto a la aplicabilidad de las conjeturas tedricas y métodos cualitativos de la
antropologia al campo de los negocios, cuya dindmica se expresa, en esencia, a
partir de métodos y lenguajes cuantitativos. Esta discusion ha sido abordada por
multiplicidad de investigadores y las posiciones al respecto fluctian entre quienes
consideran pertinente y legitimo poner la teorfa y los métodos de la antropologia
al servicio de organizaciones productivas que buscan el lucro, y quienes consideran
que ello constituye una desviacion artificiosa de las teorfas de la cultura.

El primer argumento que esgrimen los defensores de la participacién de antro-
pdélogos en organizaciones con fines lucrativos es que ello obedece a una tendencia
contemporénea en la que el objeto de la antropologia se desplaza del tipico exotismo
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de las comunidades aborigenes pre-industriales, hacia los contextos propios del
observador, es decir, sociedades complejas de caracter nacional, imbuidas en un
sistema internacional, regido por un modelo emergente de organizacién politica y
econdmica —la globalizacién—, del cual, segiin Jordan (2010), la antropologia no puede
ni debe abstraerse. Asimismo, investigadores como Tian y College (2010) y Walle
(2013) sostienen que en muchas partes del tercer mundo, la oportuna intervencién
de antropdlogos de negocios ha contribuido al mejoramiento de la calidad de vida
de comunidades marginales, a través del apoyo a pequenas y medianas iniciativas
de emprendimiento, el acceso a nuevos productos y tecnologias, la puesta en mar-
cha de proyectos de explotacién sostenible de recursos naturales, el saneamiento
ambiental, el empoderamiento de minorias étnicas junto la proteccién de patentes
y derechos de propiedad intelectual, entre otras innovaciones que, segun ellos,
hacen compatibles la esencia lucrativa de la economia de libre mercado con las
necesidades de desarrollo.

Pero no solo las escuelas y los especialistas del management han comprendido
el potencial de la antropologia en el mundo de los negocios y las corporaciones;
en modo reciproco, en un nimero cada vez mas importante de universidades en
Estados Unidos y en Europa occidental se viene cultivando una tendencia académico-
practica, que propende por formar antropdlogos con habilidades y destrezas en el
campo de los negocios, el mercadeo y la cultura organizacional. Esto en razén de
que la globalizacién ha influenciado no solo los negocios sino también las disciplinas
sociales, disciplinas que, hoy més que nunca, precisan de innovacién y de flexibilidad
ideoldgica, de suerte también que se pueda diversificar el rango de posibilidades
laborales de los profesionales. Todo lo anterior sustentado en la premisa de que
la antropologia puede y debe aplicar las teorfas y métodos a la préctica social de
los negocios y contribuir con ello a que todo tipo de empresas y organizaciones,
grandes o pequenas, locales o internacionales, sean més eficientes y rentables, como
lo consideran Roca (2001), Tian y College (2010), y Van Marrewijk (2010).

Son diversas las aproximaciones que pretenden dar cuenta de la trayectoria, el
desarrollo y la configuracién de un objeto de estudio para la antropologia de los
negocios, bien como instrumento tedrico-metodoldgico puesto al servicio de la
ejecucién de negocios, o bien como materia de investigacidén académica. La perti-
nencia de la antropologia aplicada ya habia sido evidenciada durante y después de
la Segunda Guerra Mundial, en lo que tiene que ver con la toma de decisiones es-
tratégicas. Citando a algunos autores como Eddy y Partridge (1978) sobre el ascenso
de la antropologia aplicada en Norteamérica®, Walle (2013, p.115) recuerda figuras
insignes de la disciplina como Ruth Benedict, Margaret Mead, Clyde Kluckhohn,

3 Applied Anthropology in America.
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entre otras, que durante y después de la Segunda Guerra Mundial, colaboraron
con el Departamento de Estado y el ejército de los Estados Unidos en el desarrollo
de estrategias de aproximacién a las peculiaridades culturales y en general a los
simbolos y tradiciones consuetudinarias de los japoneses, entonces el enemigo.
En este orden de ideas, Walle (2013) registra también la existencia de una vasta
documentacién que evidencia la forma cémo durante la primera mitad del siglo
XX reconocidas companias estadounidenses, del orden local y del internacional,
tomaron en cuenta las recomendaciones de antropdlogos socio-culturales en la
formulacién de la visidn y la misién institucionales, de las pautas de liderazgo y
en la definicién de lo que aquellas companias consideraban debian ser los valores
como organizaciones productivas.

A partir de los anos setenta, como lo sugieren Aguilera (1996) y Baba (2006) se
hizo frecuente que directivos de grandes compafifas solicitaran la asesoria de acadé-
micos provenientes del campo de las ciencias sociales, psicélogos, socidlogos, pero
en especial antropélogos, en estrategias de re-ingenieria empresarial, baséndose en
procesos de introspeccidn y revision de los propios paradigmas administrativos y en
correspondencia con las transformaciones que ya desde entonces venia experimen-
tando la forma de hacer negocios a escala planetaria, en ambientes multiculturales y
bajo el influjo temprano de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones.

2. EJEMPLOS DE APLICACION DE LA ANTROPOLOGIA A LOS NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Jordan (2010) propone un modelo que discrimina la antropologia de los negocios
contemporénea en tres grandes campos. El primero busca estudiar las formas en que
se configuran las organizaciones en su complejidad cultural, estructura administrativa
y procesos productivos. El segundo, y quizé el mas popular tanto entre empresarios
como entre los antropdlogos mismos, se enfoca en las dindmicas del mercado y el
comportamiento de los consumidores. El tercero y tltimo de estos campos es una
derivacién del segundo y se relaciona con el disefio de nuevos productos y servicios.

Tian y College (2010) argumentan que tanto los tedricos de la administracién
de negocios como los dirigentes empresariales se encuentran cada vez mas per-
suadidos de que técnicas elementales del trabajo etnografico, como la observacién
participacién o la aplicacidon de encuestas, constituyen un instrumento eficaz para la
aproximacion, en el interior de las organizaciones, a la cotidianidad productiva. En
esa misma direccidn, Jordan (2010) estima que la identificacidn y la documentacién
de las diferencias culturales dentro de las companias, derivadas de las diferencias
sociales y del cambio cultural que ciclicamente experimentan todas las sociedades,
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contribuyen a hacer mas acertadas y menos riesgosas las inversiones en nuevos
negocios y las alianzas estratégicas entre empresas de diversa tipologia y origen.

Entre las tendencias contemporaneas de la investigacién en gestién del cono-
cimiento y cultura organizacional, sobresalen la vigilancia tecnoldgica y la inteligencia
competitiva (VTIC), campos en los que los antropdlogos de negocios también han
hecho contribuciones valiosas en el terreno de la innovacién, las habilidades geren-
ciales y la toma de decisiones estratégicas, tal y como lo documentan Tian, Wang y
Dai (2013). En ese sentido, recabar y hacer fluir informacién sobre el modo en que se
auto-perciben los diferentes grupos que conforman una determinada organizacién
productiva y cdmo perciben el entorno se logra gracias a la infiltracién de antrop6-
logos en el interior y en todos los niveles jerarquicos de la misma: desde la linea de
produccién hasta el despacho de alguno de los directores ejecutivos. Tian y College
(2010) sostienen, ademas, que el campo en que con mayor frecuencia se aplica la
perspectiva del anélisis cultural tiene que ver con la resolucién de conflictos en el
interior de las organizaciones. Se ha reconocido la eficacia de la intervencién de
antropdlogos cuando se trata de persuadir a aquellos miembros y empleados de
empresas que oponen resistencia a los cambios: adaptacién a nuevas tecnologias
y esquemas productivos, directrices administrativas que modifican funciones,
jerarquias o sistemas de derechos y deberes previamente establecidos, entre otra
larga lista de conflictos, que pueden ser prevenidos o resueltos a través de estudios
que ponderen diferencias de origen étnico-geografico, ideoldgico, socioecondmico
o de acceso a recursos, niveles de educacion y especializacion entre los miembros
de una organizacion.

Otro rasgo de incidencia cultural que suele ser tenido en cuenta en el disefio de
politicas y lenguajes gerenciales amigables, pero en especial para evitar situaciones
de conflicto entre directivas y empleados, tiene que ver con estudios de cémo se
construyen las relaciones laborales dentro de una empresa, particularmente con
respecto a las diferencias de género, rangos de edad y todo el conjunto de intereses
y percepciones de la vida, derivadas de esa variabilidad. La lectura oportuna de
dichas particularidades y en general del modo en que trabajan las personas, de
las dificultades que enfrentan al trabajar, de lo que manifiestan de manera verbal
mientras trabajan permite, en opinién de Jordan (2010), proveer claves para una
adecuada divisién del trabajo, asignacién de roles, salarios y diseno de esquemas
de premios y reconocimientos con base en las presuntas expectativas propias de los
grupos o segmentos identificados. Sin embargo, esta ponderacién de las diferencias
culturales y el mismo enfoque culturalista en el estudio de las organizaciones no
siempre logra poner a prueba los balances y las relaciones de poder dentro de estas.
A este respecto Van Marrewijk (2010) cita experiencias de campo en companias de
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los Paises Bajos, en los que antropdlogos tomaron parte a favor de los intereses de
los empleados en situaciones de conflicto laboral o bien manifestaron solidaridad
por las demandas de aquellos como colectivo, ello en razdén de que, por lo general,
los ejercicios etnogréficos se construyen desde una perspectiva emic o del sujeto
observado (en este caso la de los empleados u obreros de base de una compania),
lo que llevé a una inevitable colision con la perspectiva del dirigente empresarial
que acude al antropdlogo justamente para ayudar a resolver el conflicto. Para Van
Marrewijk (2010, p.36) todo depende de la cuestién: “épara quién trabaija el antropdlogo
0 quién paga los honorarios?”.

Por ello no son solo los desencuentros sino también los puntos en comun lo
que, segln el enfoque de la antropologia de los negocios, debe tenerse en cuenta
en el estudio de la cultura organizacional y las actividades de negocios. En este
sentido, arguye Aguilera (1996), una contribucién crucial de los antropélogos al
conocimiento de la propia cultura organizacional consiste en ayudar a los dirigentes
a encontrar respuestas para las siguientes preguntas: {Quiénes son los lideres y
quiénes los subalternos en una compania o negocio? ¢Cuantos grupos de personas
estan involucrados en ese negocio? ¢COmo se relacionan y comunican entre sf los
miembros de los diferentes grupos? é¢Cudles son las causas que generan conflicto
entre los grupos e individuos de una compania o negocio y cémo se resuelven dichos
conflictos? ¢Cuéles valores, creencias y actitudes tienen en comun los miembros de
esa compania o negocio? (Cudl es la percepcidn que se tiene de la jerarquia politica
dentro una organizacién productiva, de acuerdo con la forma en que se ejercen el
poder y la autoridad?

Como se senald antes, la faceta que quizé més brillo aporta a esta relacién entre
la antropologia y los negocios es aquella que se ocupa del estudio del comporta-
miento de los consumidores y del disefio de estrategias de mercadeo. Dado que la
economia de mercado se estructura a partir de hébitos ciclicos y sistematicos de
consumo de toda suerte de productos o servicios, resulta crucial para el éxito de la
misma comprender las motivaciones que orientan dichos hébitos. En este sentido,
antropdlogos y psicélogos sociales colaboran estrechamente con los gurds del
marketing en la elaboracién de manuales académicos sobre consumer behavior, y desde
luego en el perfeccionamiento de los métodos a través de los cuales las compafiias
0 negocios ofrecen un determinado bien o servicio, dénde, cudndo y a quiénes, bajo
qué premisas o promesas, a qué precios etc., pero en especial los antropélogos
trabajan en identificar las razones profundas que conducen a que un individuo o
colectividad elija comprar determinado producto o servicio.

Tal y como ocurre en el estudio de la cultura organizacional y debido a que
no todos los consumidores se comportan de la misma manera, Tian, Lillis y van
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Marrewijk (2010) sostienen que el anélisis antropoldgico de los contextos en que se
presenta el consumo tiene en cuenta no solo aquellas variables sociodemograficas
generales de caracter transcultural, a saber, edad, sexo, nivel de ingreso, formacién
académica, sino también otras més especificas relacionadas con la parentela, la
filiacién étnica, la religién o la ideologia politica, solo por mencionar algunos ejem-
plos, ya que ello permite una delimitacién ain mas minuciosa de los segmentos
del mercado y una deteccién atiin més eficaz de los rasgos en uno u otro grupo
poblacional que los hagan compradores potenciales de determinados productos o
servicios. Ello parte del analisis de los patrones semiéticos del comportamiento,
asociables al consumo que también documentan Sherry (1995) y Jordan (2010), los
cuales evidencian una estrategia adaptativa que permite al individuo formalizar ante
siy ante los demés un estilo de vida, provisto de valores y matices reconocibles a
través de lo que consume y de cémo lo consume.

Malinowsky (1981), uno de los antropdlogos més importantes del siglo XX, ya
habia postulado en la teorfa funcionalista de la cultura que todas las acciones huma-
nas tienen una base psico-bioldgica, y asi mismo sostiene que cada manifestaciéon
de la cultura, bien sea en la forma de costumbres o de objetos materiales cumple
una funcién vital: la de satisfacer las necesidades de orden psicolégico y fisico-
organico que emergen en la lucha por la supervivencia. La satisfacciéon cabal de las
necesidades llevarfa a la autorrealizacién del individuo y es precisamente alli donde
reside la motivacién a participar de las instituciones sociales, entre las cuales las del
intercambio econémico y la circulacién de bienes ostentan un caracter preponde-
rante. En la misma linea de argumentacién pero desde una perspectiva socioldgica,
Bourdieu (2008) plantea la existencia de un capital simbdlico, como fuerza que motiva
la interaccién de individuos en actividades sociales —entre ellas el consumo—en las
cuales la retribucidn o recompensa se traduce en bienes no necesariamente mate-
riales, sino mas bien en reconocimiento y competencia dentro del mismo contexto
cultural y el sistema de valores. Este andlisis funcional que plantean Malinowski
(1984) y Bourdieu (2008) encuentra resonancia en las elaboraciones discursivas de
los antropdlogos de negocios en la Contemporaneidad, quienes recogen la premisa
de que la existencia de ciertos hébitos o bienes en el &mbito de la cultura responde a
una necesidad, en este caso simbdlica, de asignar un valor distintivo a los individuos,
en términos del estatus o roles que representan.

Ahora bien, en lo que atafie al disefio y desarrollo de nuevos productos, Tian
y College (2010) subrayan el creciente rol que juegan los antropdlogos a través de
estudios etnograficos en el interior y en el exterior de las companias, cuyo fin es
generar innovaciéon y ventaja competitiva, posicionar marcas, potenciar la eficacia
simbdlica y comunicativa de la publicidad, pero sobre todo ayudar a vislumbrar
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dénde emergen las oportunidades de negocios que demanden el disefio de nuevos
productos o servicios o, en su defecto, la modificacién de los ya existentes. Senalan
también estos autores el modo creciente en que los disefiadores industriales y de
productos de alta tecnologia acuden a estrategias de investigacion etnografica como
instrumento para acceder a informacidn crucial sobre las opiniones y la percepcién
que tienen los usuarios de los productos, de los rasgos que los hacen mejores o
peores de aquellos que produce la competencia.

El conocimiento que arrojan los ejercicios de campo en términos de la deteccién
de patrones y tendencias que afectan las conductas o creencias de los consumidores,
sostienen Tian y College (2010, p.78), se convierte en uno de los insumos mas valio-
sos que orientan la investigacién de mercado y la toma de decisiones estratégicas
en términos del disefio y lanzamiento de nuevos productos al mercado. Pero esta
aproximacién al consumo como un fenémeno accesorio a la cadena de producciéon y
transaccién de bienes, que es finalmente lo que regula cualquier sistema econémico,
genera al mismo tiempo un debate en torno a las consecuencias éticas del trabajo
etnogréfico orientado segln las dinamicas del mercado, ello en conjuncién con lo
que las grandes corporaciones, desde la perspectiva utilitarista, consideran necesario
o deseable para la satisfaccién de las necesidades humanas y el mejoramiento de
la calidad de vida de los clientes, segln advierte Sherry (2008).

Graffam (2010) aborda el problema de cémo hacer compatibles la perspectiva
que sobre el disefio de nuevos productos y servicios aportan los antropélogos de
negocios, con base en estudios sobre el comportamiento cultural, y aquellos mo-
delos abstractos de segmentacién del mercado, cuyo fin invariable es inducir a que
las personas compren. Para bien o para mal, los antropdlogos no siempre tienen
éxito en persuadir a la gente de negocios o a los clientes mismos. Jordan (2010)
documenta que durante las décadas de los sesenta y setenta, algunas asociaciones
de antropdlogos en los Estados Unidos manifestaron oposicién —argumentando
razones éticas— a participar en el desarrollo de proyectos de investigacién que no
fueran del interés general o en trabajos de consultorfa en los que, con el propésito
de optimizar el desempeno y elevar los voliimenes de ventas de cualquier género de
organizacién productiva, se pudiera alienar a las personas o manipular los deseos
y sentimientos con el fin exclusivo de motivarlos a adquirir determinados bienes o
servicios, mas atn cuando el beneficio aportado por estos fuera nulo o marginal,
o cuando ello implicara la reduccién innecesaria o incluso el desperdicio de los
recursos de la gente, ya escasos de por si.

En este punto y en contraste con lo planteado en el parrafo anterior, resulta de
suma utilidad citar un fragmento significativo del Buy.ology de Lindstrom (2009, p. 5),
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personaje reconocido en el terreno del neuromarketing, una revolucionarfa tendencia
en la investigacion de mercados que, més alla de considerar el trasfondo cultural
que documentan los antropdlogos de negocios, explora también los mecanismos
subconscientes que determinan las conductas de los consumidores:

No pretendo ayudarles a las empresas a utilizar los estudios del cerebro para controlar

la mente de los consumidores o convertirlos en robots. En algin momento, en un futuro

no muy lejano, habra quienes abusen de esa herramienta, pero tengo la esperanza

de que la mayorfa se valdra de ella para bien: comprender mejor a los seres humanos

mismos —nuestros deseos, nuestras motivaciones y nuestros impulsos- y aprovechar

esa clase de conocimiento para fines buenos y practicos [...] al comprender mejor

nuestro comportamiento aparentemente irracional —porqué compramos una camisa

de disefiador o cémo evaluamos un candidato para un cargo-, logramos mayor control,

no menos. Cuédnto mas sepamos acerca de porqué caemos ante las estratagemas y

las tacticas de los anunciantes, mejor podremos defendernos de ellos. Y cuanto més

sepan las empresas acerca de nuestras necesidades y nuestros deseos, mas produc-

tos Gtiles y con significado podran ofrecernos. Después de todo, éacaso no desean

los mercadotécnicos ofrecernos productos que nos enamoren? ¢Cosas que mejoren

nuestra vida y con las cuales establezcamos un compromiso emocional? Imagine mas

productos que generen mas dinero y satisfagan a los consumidores al mismo tiempo.

La combinacién suena muy bien.

La posicién intelectual de Lindstrom (2009) deja entrever una actitud relativista
que, tras ponderar con cierta sobredosis de optimismo los pros y los contras de
poner la investigacién cientifica al servicio de las estrategias de mercadeo, termina
por hacer apologfa del consumismo en los mismos términos que lo hacen las corpo-
raciones multinacionales, esto es, como un servicio a la comunidad, casi como un
mal necesario, una eleccién derivada del derecho a vivir la propia emocionalidad e
individualidad por medio del libre acceso a productos y servicios por los que se paga.
Asimismo, llama la atencién una contradiccidn implicita en la reflexién de Lindstrom
(2009, p.5): “cudnto mds sepamos dacerca de por qué caemos ante las estratagemas y las tdcticas
de los anunciantes, mejor podremos defendernos de ellos”, cquién puede defenderse de los
anunciantes, los consumidores o los anunciantes mismos? No es dificil suponer que
si los consumidores conocieran cada vez mejor cémo funcionan las estrategias de
mercadeo, por ejemplo, o los mecanismos simbdlicos que explotan los publicistas,
ello redundarfa en la reduccién de los volimenes de ventas de las compafiias, y en
tal escenario la labor de los mercadotécnicos serfa contraproducente.

En un libro que aborda los alcances teéricos de la sociologia del consumo en
Norteamérica: El encanto de un mundo desencantado, y donde ademés se caracteriza la
figura simbdlica de las catedrales del consumo, Ritzer (2000, p. 67) acude al concepto
marxista de medios de consumo, concepto que, si bien es menos conocido que el
de medios de produccién, es subsidiario de este, como herramienta tedrica para
explicar cdmo el “éxito del capitalismo moderno y las catedrales del consumo dependen, en gran
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medida, del control y de la explotacion del consumidor”. Dicho control depende, a su vez,
de la racionalidad que se construye en torno a las propiedades de los productos
que se consumen, si se estiman esenciales para la subsistencia o hacen parte de
la esfera de lo lujoso. Pero més més importante ain, escribe Ritzer (2000, p. 71),
es que en la economia del libre mercado “el consumo ha ido desplazando en importancia
a la produccion, lo que ha producido un desplazamiento paralelo del control y explotacion de los
trabajadores al control y la explotacion de los consumidores”.

Esta correspondencia entre el control de la produccién y el control del consu-
mo, encuentra resonancia en todas aquellas estrategias de mercado en las que la
compania o empresa que vende un determinado producto incorpora, en la forma
de otro producto o servicio adicional y a veces bajo la misma marca, medios de
consumo como las tarjetas de crédito o los programas de financiamiento, a fin de
inducir a los clientes reales y potenciales a consumir més alléd de lo que racional-
mente permitiria el nivel de ingresos, convirtiéndolos asi en deudores cautivos del
encanto del consumo. Este control que se da a través de los medios de consumo
viene reforzado con férmulas cada vez més sofisticadas para influenciar el com-
portamiento de los consumidores, en conjuncién con campanas de publicidad que
fusionan el producir y el consumir en un valor fundamental al que se subordinan
todos los demés actos de la vida.

No constituye ninguna novedad la aplicacién del modelo teérico marxista al ana-
lisis socio-antropolégico de las dindmicas de consumo y en general a la racionalidad
de las instituciones de intercambio. Ya Godelier (1978, p. 274) habia senalado que
la “solidaridad orgdnica de las estructuras de un sistema economico se manifiesta por medio de la
complementariedad y la circularidad de los procesos, en los que la produccion permite el consumo y
éste, a su vez, permite la produccion”, pero este razonamiento que en principio se orienta
a la caracterizacién de sociedades pre-industriales podria carecer de suficiente
universalidad, en virtud de que no todas las leyes econdmicas son aplicables a la
totalidad de los sistemas, mucho menos cuando estos han transformado el modo de
pensar la realidad del consumo, incorporando nuevas figuras como la globalizacién
de la economia, entendida como proceso objetivo de relaciones sociales, planteado
desde una ideologia hegemonica: la del capitalismo monopolista.

En este proceso, se incorporan, desde luego, nuevas matrices cognitivas que por
medio de la conjuncién de estrategias como la publicidad en los medios, el crédito,
las marcas, entre muchisimas otras informaciones que invaden la cotidianidad,
crean y modelan de manera artificiosa cualidades o atributos en los productos de
consumo. Ello implica que el valor de uso de los objetos se sustituya por el valor de
cambio, logrando de paso que dichos productos influyan de manera determinante
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en el comportamiento y las actitudes de las personas cautivas en el imaginario de lo
global, imaginario que termina por convertirse en una suerte de ideal ético y estético
al cual se subordinan los deseos y las voluntades de la colectividad, anulando en
Gltimo término la posibilidad de cualquier alteridad econémica e incluso la existencia
del individuo como tal.

3. CRITICA A LA RAZON DE LOS NEGOCIOS

A modo de conclusidn transitoria, lo que parece cierto e irreversible frente al pano-
rama actual de antropologia de los negocios es que cualquiera sea la orientacién
de esta en la Contemporaneidad o hacia el futuro (la investigacién sobre la cultura
organizacional, las consultorfas, el marketing), los antropdlogos académicos se veran
compelidos a renunciar a valores y retéricas, tipicos de ciertos enfoques ideoldgicos
que otrora dieron a la disciplina un matiz mucho mas humanistico y filoséfico. Dicho
matiz humanista, documenta Sanjek (2000, p. 99), motivé también que entre las
décadas de los cincuenta y los setenta muchos antropdlogos en el ambito académico
europeo y norteamericano asumieran una actitud contestataria y se integraran al
activismo politico y sindical, a la defensa de los derechos civiles de las minorias, a la
militancia en movimientos de carécter anticolonialista que denunciaron la pobreza,
la desigualdad, la dispersion rural, la explotacién del trabajo, la devastacién del
medio ambiente, entre otros efectos de la economia de mercado.

A contracorriente de lo que se publica en la universidades norteamericanas
y europeas con relacién a la situacién de la antropologia aplicada a los negocios
internacionales, el papel que juega frente a la actual coyuntura econémica mundial,
asi como las proyecciones hacia el futuro, Hann y Hart (2011) proponen una reflexién
critica frente al excesivo relativismo del que adolecen los antropélogos en el &mbito
discursivo de la globalizacién y bajo el influjo del poder financiero y la economia
politica promovida de modo unilateral desde las grandes corporaciones, convertidas
hoy en autoridades paralelas —o incluso superiores— a la del Estado nacién o de la
academia. Hann y Hart (2011) analizan de manera muy aguda un conjunto de causas
profundas que de manera paulatina propiciaron las condiciones de dominacién
del mercado sobre la vida de las personas, pero més alla de eso, los mecanismos
simbdlicos a través de los cuales el mercado determina la forma como las personas
se perciben a si mismas y a los demas. Enfatizan estos autores en la necesidad de
evaluar, sobre una base histérica, la realidad de las condiciones materiales que han
propiciado un desarrollo econémico desigual entre las diferentes regiones del mundo,
al tiempo que ven en la actual crisis mundial, una oportunidad para poner a prueba
la legitimidad moral de las instituciones econémicas globales y los paradigmas de
una economia en manos de los economistas.
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La integracién efectiva de la disciplina antropoldgica a la actual dindmica
de los negocios, tal y como se entiende en el contexto de lo global, implica una
subordinacién inexorable a los valores de las corporaciones multinacionales. En
correspondencia con la premisa anterior, Tylor y Flint (2002) perciben dicha nocién
de lo global como todo aquello que para bien o para mal atafe a la generalizacién
del modelo capitalista financiero y la mundializacién de una agenda politica neo-
liberal que promueve la privatizacién y la economia abierta. Pero con respecto a
esta concepcién, aceptada ahora como si fuera parte del orden natural de las cosas,
algunos antropdlogos de negocios parecieran soslayar que un balance inocultable
del influjo de la globalizacién sobre la gran masa de sociedades marginales y paises
pobres del mundo, tal como lo documenta Stiglitz (2003); Stiglitz (2006), no revela
otra realidad distinta a la concentracién de la riqueza en muy pocas manos.

Por otra parte, la premisa del libre comercio como valor supremo de la glo-
balizacién, en tanto actividad que integra a diferentes paises en una dinamica de
intercambios econémicos y de continua innovacién, excluye el hecho de que lo
libre del comercio no se corresponde necesariamente con lo justo del comercio,
y ello tiene que ver con la disparidad de condiciones en que los diferentes paises
participan de dicha dindmica. A este respecto y a propédsito de los TLC entre EE.
UU. y Latinoamérica Katz (2007, p.16) escribe: “Se resalta, en cambio, la conveniencia del
libre comercio con el espejismo de un proyecto optativo [...] Pero basta comparar el PBI de los
Estados Unidos con el vigente en cualquier economia de la region, para notar cudn ridicula en la
creencia de una negociacion entre pares”.

Una vez més, emerge el debate ético de si el fin justifica los medios cuando se
trata de elevar el desempeno y los voliimenes de venta de una compania. Pero estas
consideraciones evidencian también un rasgo distintivo de la Posmodernidad, que
seglin Rosenau (1992) se manifiesta en la sustitucién progresiva de la ciencia y la
razén por el conocimiento emocional y las capacidades intuitivas de cada individuo,
las posibilidades creativas, la imaginacion, la fantasia, la contemplacién. También
con relacién a la incidencia de la corriente posmoderna en el modelo discursivo de
la antropologia en la Contemporaneidad y en general sobre las ciencias sociales,
Harris (1999, p.44) advierte una suerte de “preponderancia del corazén sobre la conciencia,
de lo espiritual sobre lo material, y de lo personal sobre lo impersonal”.

Sin embargo, resulta ttil para este debate reconocer que los métodos y el anélisis
de la antropologia de los negocios no necesariamente tienen que estar orientados
hacia la bisqueda del lucro; algunos estudios enfocan la atencién en describir
cémo diversidad de teorfas del valor se ponen en juego cada vez que se verifica una
transaccién o un negocio entre personas de distintos origenes nacionales, étnicos,
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grupos de filiacién, etc., mas alléd de la unilateral teorfa del valor monetario que
gobierna la l6gica operativa de los economistas en Occidente. Al respecto, Moeran
(2012) sostiene que a través de las técnicas etnograficas y desde una visién cultu-
ralista, se logra documentar los conflictos de apreciacién que se suscitan cuando
la gente evalta las propiedades, la calidad o lo justo del precio de un determinado
articulo, la estrategia visual a través de la cual este se oferta a los consumidores,
basdndose en pardmetros propios de la clase social o nivel de educacién, en los
ideales estéticos y hasta en los prejuicios morales.

Finalmente, cabe contraponer el caracter ontoldgico y la estatura moral de
una disciplina antropoldgica que se hace eco de lugares comunes acunados por
el neoliberalismo econémico tales como rentabilidad, eficiencia, competitividad,
innovacién, entre otros, frente a una disciplina antropolégica que se hace cargo
de las cuestiones generales de la humanidad, en el marco de lo cual aborda el fe-
némeno de los negocios y la globalizacién como expresion contemporanea de las
instituciones sociales de intercambio, pero con relacién a otros fenémenos también
globales y no menos importantes como la pobreza, la discriminacién, la devastacién
medioambiental, el subdesarrollo o los conflictos bélicos. Asimismo, se requiere
de una antropologia que revise la pertinencia de los valores de la Modernidad en
el marco de la globalizacién, que se pregunte por el futuro de las sociedades indi-
genas y las economias nacionales de escala menor frente a la expansiéon del capital
transnacional, todo ello a riesgo de que esa globalidad que todos aceptan hoy
como parte del orden natural de las cosas termine por convertirse en una version
sofisticada de colonialismo en todos los niveles de la vida social. En Gltimas, una
antropologia que en lugar de contribuir a hacer homogénea la percepcién de lo
hegemodnico se dé a la tarea de mundializar la diversidad.
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