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Abstract: This paper analyses the need to address the research
topic in the field of advertising communication; a complex sub-
ject, both for students and for teachers, when they must appre-
hend processes from the perspective of academic research and
from the field in the development of their products.
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Resumo: Este artigo nos permite refletir sobre a necessidade de
abordar a questdo da pesquisa no campo da comunicagdo pu-
blicitdria; um assunto complexo, tanto para estudantes quanto
para professores, quando devem apreender processos da pers-
pectiva da pesquisa académica e do campo no desenvolvimen-
to de seus produtos.
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Resumen: A partir de la construccién de una corta narracién etnogréfica de un viaje por el norte de Argentina y de la investigacién
participativa de quienes eligen esta modalidad de viaje, el presente trabajo analiza las similitudes y diferencias entre el trabajo
del antropélogo y del creativo publicitario. Se parte del factor de que ambas profesiones apelan a las culturas y realizan una in-
terpretacién simbdlica de los hébitos de sus sujetos de estudio para generar su producto final, sea este un texto académico o un
mensaje publicitario que invite al consumo de bienes y servicios. En este sentido, se concluye que para evitar la produccién de
mensajes publicitarios etnocéntricos seria recomendable que estas dos profesiones se complementen y que la antropologia realice

una funcién como veedora de la publicidad.
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Introduccién

La mayoria de los creativos publicitarios ansia realizar
un viaje como mochilero; también me atrevo a decir que
la mayoria de los antropdlogos hacen este viaje y mds de
una vez en su vida profesional. ;Cuél es la fascinacién
o el aporte que tiene el viaje, mochila al hombro, para
que pueda conectar las aspiraciones de los actores de
profesiones tan diferentes? ;Son acaso la publicidad y
la antropologia tan disimiles o por el contrario, pueden

llegar a compartir metodologias y motivaciones? ;Pue-
den trabajar en conjunto?

El presente trabajo intenta responder estas tltimas pre-
guntas a través de la reflexion etnografica del propio
viaje de la autora, por las provincias del norte argentino.
A través de la descripcion del recorrido hecho entre las
provincias argentinas de Jujuy, Salta, Tucumén y Misio-
nes se cuestiona, inicialmente, si las dos profesiones
comparten como objetivo comtn la “descripcién den-
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sa” de la cultura, concepto acufiado por Cliffort Geertz
(1973) para explicar como caracteristica del trabajo et-
nogréfico la interpretacién detallada de la cultura (p.24).

Recorriendo el norte

Antes de comenzar el viaje, e identificindome con las
posturas de M. D. Jackson (1998, p. 1-35) con respecto
a la necesidad de reconocerse interpelados emocional-
mente por la relacién que se desarrolla con las culturas
estudiadas, expongo el punto de partida como interlo-
cutora e investigadora.

En su ponencia “la muerte de la publicidad” para el
CPMX6 de 2015, el creativo Raul Cardos plantea un
conflicto latente en la publicidad desde el cambio de
siglo (y de paradigmas de consumo): la comprension
de la vida de los consumidores entra en un fuerte con-
flicto con la construccién tradicional de estereotipos
aspiracionales que no representan a quienes buscan
convencer. Citando al creativo “La publicidad me ha-
cia hablarle a targets, lo cual me parece una estupidez.
Hoy, a diferencia de eso, me parece que le hablamos a
audiencias mucho mds identificadas con un sentido de
pertenencia”(Cardos, 2015).

La publicidad de estereotipos y lugares comunes se en-
frenta a una realidad llena de ideas producidas por los
consumidores, pero esto no es nuevo. Estos consumido-
res, desde los inicios de la publicidad viven sumergidos
en una trama de interpretacién simbdlica en tensién
que se llama cultura, pero el estudio de la cultura en la
publicidad no era un eje tedrico de produccién sino un
elemento de apoyo fundamental en el proceso creativo.
El publicista produce creatividad, no teoria cultural.
En su trabajo, creativo el publicista es un consumidor
en el rol de emisor (acreditado por el gremio) que de-
sarrolla mensajes para otros consumidores que ya no
son receptores pasivos, por el contrario son productores
activos de mensajes publicitarios. Como lo plantea An-
tonio Caro Almela (2007), la publicidad es “el lenguaje
social dominante” y por tanto “una sociedad que habla
el lenguaje publicitario comienza a ser insensible a la
publicidad” ( p. 67).

Frente a esta nueva realidad en la que no se puede orga-
nizar los targets de forma demografica o etaria se necesi-
ta interpretar mejor a esos grupos atados por sentidos de
pertenencia: jpueden darnos una mano los etnégrafos y
antropélogos? La respuesta implica entender el trabajo
etnografico.

De acuerdo con Jackson, una lectura critica del trabajo
tradicional del etndgrafo, expone que la antropologia
cldsica profesa un falso “realismo etnogréfico” construi-
do a partir de abstracciones y de usos impersonales del
lenguaje a la hora de producir sus documentos académi-
cos. En esta antropologia tradicional se presupone que
el correcto trabajo de campo es el viaje al terreno con
una libreta de apuntes, donde se intentard confrontar la
teoria con la realidad de la comunidad estudiada, siem-
pre manteniendo una distancia con los informantes.
Esta supuesta distancia es la que da al antropélogo una
mirada objetiva que legitimara posteriormente el cono-
cimiento producido.

Geertz (1973), define a las diferentes culturas como las
tramas de significados donde se desarrollan todas las
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esferas de la vida de los hombres. Esta concepcion de la
cultura como accién simbdlica a su vez plantea que el
trabajo antropolégico es la interpretacién de estos sim-
bolos. En palabras del autor “el andlisis de la cultura
ha de ser por lo tanto, no una ciencia experimental en
busca de leyes, sino una ciencia interpretativa en busca
de significaciones”(p. 20).

En este contexto, el afdn antes mencionado de repre-
sentar una postura objetiva en una ciencia que es inter-
pretativa ha derivado en trabajos donde no se identifica
c6mo el antropdlogo ha sido afectado por las condicio-
nes en las que realiza su trabajo y por las personas con
las cuales interactta.

En consecuencia, se entiende que el antropdlogo in-
terpreta las otras culturas desde su propia cultura, del
mismo modo que el publicista interpreta los deseos y
necesidades de consumidores siendo él mismo un con-
sumidor, incluso de los mismos productos. Esto serd
abordado més adelante.

Encarando entonces que el trabajo del antropdlogo (al
igual que el del publicista) estd interpelado por lared de
intersubjetividades en la cual estdn sumergidos todos
los seres humanos, Jackson propone que se debe explo-
rar la dialéctica entre lo particular y lo universal que se
da en la experiencia de la vida cotidiana. La finalidad es
que en el producto académico se reflejen las emociones
y las subjetividades que afectaron la construccién de las
concepciones universales a las que apunta la teorfa.

En este sentido, los diferentes grupos sociales, quienes
son objeto de estudio del presente trabajo, son atravesa-
dos por el conocimiento, y dentro de ese conocimiento
se encuentran nuestros propios aportes. No obstante,
las nociones de lo objetivo/subjetivo no son decretadas
sino construidas y redefinidas constantemente. Por lo
tanto, la busqueda de la objetividad total en las inter-
pretaciones es una falacia por el mismo hecho de que
el trabajo es interpretar a las culturas, hacer una “des-
cripcién densa” que siempre estara sujeta a las propias
vivencias como miembros de una sociedad particular,
con sus propias jerarquias y précticas.

De acuerdo con esto, el primer paso del trabajo etno-
gréafico deberia ser el reconocimiento del autor/investi-
gador y de como éste legitima su voz. Esto hace que el
intento de estudiar las practicas y relaciones de los via-
jeros mochileros esté marcado por la visién etnogréfica
principalmente pero también por el ojo entrenado de
quién evalda las dindmicas de consumo de las personas.
En este punto el lector debe recordar que la etnografia
del viaje es complementaria a la finalidad del trabajo:
comparar el quehacer del etndgrafo y del creativo pu-
blicitario.

Deseo aclarar que existe una diferencia entre el creativo
y el investigador de mercados. En esta tltima drea de
trabajo el andlisis comparativo iniciaria en el uso co-
mun de las herramientas de recoleccién de datos. Ade-
mds el investigador de mercados tiene contacto con los
consumidores y en muchos casos el producto investi-
gativo engrosa el debate académico de la antropologfa.
Este trabajo se centra en el creativo, en el profesional
que genera los mensajes con los cuales se interconecta
al consumidor con el producto, independiente del tipo
de agencia (ATL, BTL, Mobile o Social Media).
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El recorrido por el norte argentino no estaba pensado
como un ejercicio etnografico pese a que la formacién
antropolégica interpela de tal modo en mi propia visién
del mundo, que inevitablemente orient6 la forma de vi-
virlo.

Parti sola de Buenos Aires en horas de la tarde. La mo-
chila, que més que un equipaje debe interpretarse como
un elemento que simboliza el tipo de viaje (econémico,
de aventura, no guiado y con minimas comodidades)
gener6 curiosidad en la taxista que me llev6 de mi casa
a la terminal de Retiro. La conductora en ningiin mo-
mento pregunté sobre mi identidad (nombre, apellido,
profesién), inicamente quiso saber mi nacionalidad y
mi edad. Al responder que era colombiana me pregun-
t6 si venia viajando desde Colombia hasta Argentina, y
casi sin escuchar mi respuesta agregé que ese recorrido
debfia ser hermoso para conocer. Cuando le respondi que
realmente iba a iniciar el viaje en ese momento, cambi6
su tono de voz y me hizo varias recomendaciones sobre
c6mo debia cuidarme en carretera ya que el ser mujer
y viajar sola me podia convertir en blanco facil de de-
lincuentes. Estos imaginarios sin un fundamento com-
probable marcaron muchos de los encuentros del viaje.
En adelante dos aspectos serdn constantes en las rela-
ciones que entable con los viajeros y con los residentes
de las ciudades visitadas: en un viaje con estas caracte-
risticas las personas se identifican principalmente por
su nacionalidad mds que por su nombre. Esto definird,
en el didlogo, el idioma en el cual se desarrollard y las
preguntas que se dardn a lo largo de todas las conversa-
ciones. Obligard a los interlocutores a manifestar el co-
nocimiento que tienen sobre el pais del otro. A su vez,
cada actor expondra (a veces con brevedad y en otras
con lujo de detalles) las caracteristicas de su lugar de
origen.

El segundo aspecto crucial a la hora de identificarse en-
tre actores es el recorrido hecho o por hacer. No solo
define el estatus del viajero (a mayores lugares visitados
mayor prestigio) sino que ademds determina el flujo de
informacién que serd compartido. Cuando alguien ex-
pone lo que ha viajado espera que el interlocutor haga
preguntas sobre aquellos lugares. Las preguntas pueden
relacionarse principalmente con los atractivos y con los
servicios que tiene cada lugar: hoteles, hostales y cam-
pamentos, restaurantes, terminales de colectivos, costos
de comida y recreacién, etc.

Ya en la terminal de Retiro, atin en la ciudad de Bue-
nos Aires, tomé un colectivo a la ciudad de Jujuy. Una
joven, al ver el tipo de equipaje (hizo un comentario
directo sobre el color verde de la mochila), me pregunté
mi destino. Realmente no tenfa una ruta trazada mads
alld de cuatro ciudades en el Norte. Ella, quien no com-
partia la modalidad de viaje e iba a visitar a sus fami-
liares en Tucumadn, me informé sobre qué lugares po-
dria conocer en esa provincia, me recomendé un par de
hoteles préximos a la terminal de buses de Tucuman,
donde se habia alojado en un viaje de mochilera similar
al que hacia yo y finalmente me dio su ndmero celular
por si pasaba por esta ciudad. Es de resaltar que Sandra,
mi acompafiante en el bus, no pregunt6 mi apellido ni
me dio el suyo.

Interpretando consumidores o como encontrar un hostal
Finalmente llegué a Jujuy al medio dia. El centro de in-
formacién turistica de la terminal de buses estaba ce-
rrado. Desde la ventana pude ver avisos publicitarios
de hoteles y campings. Era necesario encontrar un lugar
para quedarme o partir esa misma tarde a Purmamarca,
pueblo donde se ubica el atractivo Cerro de los 7 colo-
res. No fue posible leer desde la ventana los anuncios
publicitarios del cerrado puesto, asi que caminé hasta la
Plaza Belgrano en el centro de Jujuy donde se encuen-
tran los edificios embleméticos de la ciudad y la oficina
de turismo.

Introduzco en este momento del texto una definicion
del concepto de consumo, construida a partir de las
posturas de Garcia Canclini (1995, P. 43), Mary Douglas
(1996, Pp. 90-116) y Arribas y Pina (2008): Son todas las
préacticas, procesos y representaciones socioculturales
que propician o son el resultante de la apropiacién, uso
y evaluacion de bienes y servicios. Estas acciones estan
orientadas para permitir al sujeto auto-determinarse e
identificarse moral, politica, cultural y econémicamen-
te frente al mercado, al Estado y a los demds actores so-
ciales. Ademds, cumple una funcién integradora entre
el consumidor y aquellos con quien coincide en crite-
rios de compra y también con los demds intermediarios
del mercado, como lo son agencias de publicidad, pro-
ductores, instituciones reguladoras privadas y estatales.
Finalmente, el consumo permite al individuo diferen-
ciarse de los modelos de vida, y por ende de las demés
culturas con las cuales no se identifica.

Para esta comunidad de viajeros lo que consumen estd
condicionado en primer lugar por el presupuesto y por
la proyeccién que tiene el recorrido. Para el mochile-
ro, las comodidades excesivas representan gastos que
lo obligaria a reducir la cantidad de destinos y como
antes habia mencionado, en este grupo, a mayor tramo
recorrido mayor prestigio y conocimiento. El compartir
un dormitorio y tener que limitar los gastos de comida,
e incluso tener que cocinar en el mismo hotel es una
condicién estimada en la modalidad de viaje, al pun-
to de ser ventajas competitivas de los establecimientos
el tener cocina para uso de los viajeros. Lo anterior se
opone a las experiencias comunes de un viaje de turis-
mo programado donde el consumidor puede destinar su
dinero a comprar comodidades reduciendo su estadia a
un ndmero menor de lugares.

Todo acto de compra, aunque aparente ser compulsivo,
tiene una motivacién emocional o racional que el suje-
to evalda antes de adquirir un bien o un servicio. Esto
quiere decir que todo consumidor es selectivo.

Douglas planted la necesidad de entender al consumo
como una accién individual que permite al hombre ra-
cional elegir el tipo de sociedad en la que quiere vivir a
través de la diferenciacion de los modelos de sociedad
que el sujeto rechaza. En palabras de la autora, “El acto
de comprar es una lucha activa destinada a definir no
lo que uno es sin lo que uno no es (...) La gente no sabe
lo que quiere pero sabe muy bien lo que no quiere. Los
hombres tanto como las mujeres son inflexibles respec-
to a lo que no quieren.” (Douglas 1996, P. 96)

En este caso, el viajero de mochila realiza su seleccién
buscando la economia pero también la diferenciacién
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del turismo estructurado por el mercado de las agencias
y los guias turisticos. Guia sus acciones diferenciando
sumodalidad de viaje del que ofrecen las agencias. Bus-
ca ‘perderse en la ciudad’ para descubrir por si mismo
la cultura local. Es comin dentro del discurso de estas
personas la asociacién de paquete turistico con rigor y
coercién, por lo tanto, recurren minimamente a estos
servicios.

Como un momento inicidtico, busqué hostales en Jujuy
pero descarté la idea de quedarme en esa ciudad por-
que era domingo y no habfa una oferta turistica muy
atractiva. Podia llegar ese mismo dia a Purmamarca. Ya
resuelto esto, busqué donde comer. Guiada por la mu-
sica llegué a la Nueva Plaza del Bicentenario, que ante-
riormente era la vieja Estacién Central de Trenes. Era un
evento local donde pude consumir platos tipicos (tamal
y locro) a un precio menor al que pagarfa en un restau-
rante turistico. Mi mochila llam¢ la atencién en cuanto
entré pero me permitié identificarme con una pareja de
chilenos que viajaban a Buenos Aires.

Ademads de la metodologia de observacién participante
propia de la etnografia, este intento de adaptar mi forma
de consumo a précticas viajeras ajenas (por presupuesto
y por el deseo de realizar un viaje fiel a las narraciones
de otros mochileros) me recordé que el oficio publicita-
rio tiene como objetivo el relacionar de una manera crea-
tiva y seductora a los consumidores con los productos.
Garcia Canclini (1995), describe el acto de consumir
como:

“un momento del ciclo de produccién y reproduc-
cién social: es el lugar en el que se completa el pro-
ceso iniciado al generar productos, donde se realiza
la expansién del capital y se reproduce la fuerza de
trabajo. Desde este enfoque, no son las necesidades
o los gustos individuales los que determinan qué,
como y quiénes consumen. Depende de las grandes
estructuras de administracién del capital como se
planifica la distribucién de los bienes.” (p. 43)

Pero la interpretacién de la labor publicitaria en res-
puesta s6lo al consumo puede ser restrictiva para el
contexto actual. No es un estadio superado, forma parte
de las razones para la existencia de la publicidad pero
las dindmicas de consumo mismas han trascendido a
la accion de intercambio del capitalismo pos-industrial.
Tomando como lineamiento teérico el anélisis semasio-
légico hecho por Caro Almela (2007), el concepto ope-
rativo de la publicidad ha ido modificindose sin perder
sus origenes. Es asi como la publicidad -segiin el autor-
es y ha sido un vehiculo para elevar noticias privadas a
la escena publica; instrumento de intermediacién entre
la produccién y el consumo; instrumento para activar
la demanda desde la oferta; instrumento para la cons-
truccién de imégenes institucionales; como lenguaje
social dominante y finalmente, la conteniendo en si
misma todas las funciones anteriores es una institucién
social. [...] “la publicidad ha llegado a constituirse en
la institucién béasica de nuestra época, ya que es la que
tiene a su cargo organizar en la préctica, y antes que
cualquier institucidn, la cohesién social.” (Caro Almela
2007; p.68)
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Dentro de esta estructura conceptual siempre ligada al
modelo capitalista (aunque mute al ritmo del modelo),
la labor publicitaria y de mercadeo funciona como un
intérprete de la cultura. Interpreta las practicas, ritua-
les, la red simbdlica de un grupo para traducirlos a los
c6digos del mercado y de las empresas dentro de éste.
Las empresas generardn productos utiles a dichas préc-
ticas e incluso generardn identidades no soportadas
siempre en productos fisicos que serdn ttiles a la trama
de sentidos que es la cultura.

Ademds, en esta cadena vuelve a participar la publici-
dad como instrumento para la construccién de imége-
nes de marcar cuando genera, presuntamente en los c6-
digos del grupo consumidor que ella misma descubri6
(o que lo hizo puntualmente el equipo de investigacién
de mercados), anuncios que ofrecerdn esos productos.
Estos anuncios no solo exponen cémo dicho producto
debe ser usado en las practicas culturales del grupo,
sino que ademads suelen contener un mensaje aspira-
cional o emocional que apela a deseos individuales de
quienes lo van a consumir, personificando sin descono-
cer la pertenencia.

Planteo entonces como discrepancia principal entre la
antropologia y la publicidad que esta dltima disciplina
interpreta las diferentes culturas para hablarles a los ac-
tores en sus propios cdédigos, corriendo un fuerte riesgo
de caer en tergiversaciones y en la construccién de ima-
ginarios etnocéntricos que se reproducen a través de los
mismos anuncios pautados.

Tanto la antropologia como la publicidad interpretan
al otro con métodos de investigacién en ocasiones co-
munes, porque responden a metodologias cualitativas
y cuantitativas. As{ como el antropélogo observa a la
comunidad indigena y recurre a un interlocutor para
recolectar sus datos, en algunas agencias de publicidad
y en las empresas dedicadas a la investigacién de mer-
cados, el investigador observa a los consumidores y sus
aproximaciones al producto en focus group. Ademads
realiza sesiones de grupo para preguntar las reacciones,
las formas como éstos usaron el producto, los horarios,
las emociones que estos objetos o servicios despertaron,
las comparaciones, etc. Entonces jen qué radica la dife-
rencia? En el producto del conocimiento y en la inten-
cionalidad de dicha interpretacion.

El producto del antropdlogo (tesis, monografia, ponen-
cia o articulo por citar la produccién mds comiin) con-
fronta un bagaje teérico propio de la disciplina con los
datos recolectados en el campo. Existe una teoria que
orienta la interpretacién de la cultura observada, que a
su vez serd retroalimentada y debatida por el trabajo del
antropélogo.

La etnografia resultante estd dirigida a un debate acadé-
mico especifico. Aunque aqui quisiera agregar que ya
no solo somos leidos por antropélogos. Como reconoce
Miguel Bartolomé: “en los tltimos afos la escritura an-
tropolégica ha cobrado otro sentido, por el hecho de que
su publico potencial ya no es solo el reducido dmbito
académico, sino también los pueblos que habian sido
considerados “objetos” pasivos de nuestras disciplinas”
(2004, p. 47).

Por su parte, la publicidad inicia su interpretaciéon con
los direccionamientos dados por el productor. Aqui
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quiero explicar al lector dos facetas de la labor publi-
citaria: la investigacién de mercados y la creacién de
mensajes.

En la investigaciéon de mercados, las personas de marke-
ting y los publicistas investigan las précticas de consu-
mo de un grupo social para descubrir posibles ‘nichos’
para productos y/o servicios existentes o para encontrar
nuevas necesidades. Ademads, observan a los consumi-
dores para generar perfiles o modelos de consumidores.
Construyen interpretaciones de un grupo a partir de la
observacién de una parte de éste. Estas interpretaciones
suelen estar guiadas por un cuestionario: datos demo-
graficos, nivel socioecondémico, acceso a los medios,
educacion, gustos, ingresos y estrato social, asi como
por el uso de métodos cualitativos como entrevistas, se-
siones de grupo, encuestas y otros.

El modelo de consumidor que el investigador construye
formard parte del brief o briefing que entrega el anun-
ciante a la agencia de publicidad. Estos instrumentos
son “las instrucciones que el anunciante facilita a la
agencia para la puesta en marcha y la ejecucion de la
campafia” (Gonzales y Prieto, 2009, p. 125). Este do-
cumento reducido y explicativo es el punto de partida
de la etapa de planificacién. Contiene la definicién por
parte del anunciante del consumidor pretendido, po-
tencial o real.

Gonzales y Prieto (2009) plantean que:

“al definir el grupo objetivo, el anunciante, el grupo
de la cuenta o el planificador de medios seleccionan
aquellas caracteristicas del sujeto receptor que re-
sultan relevantes para la campafa que se estd dise-
fiando y las elevan a la categoria de eje sobre el que
gira toda la actividad de marketing” (p. 127).

En la otra instancia publicitaria de realizacién del anun-
cio, los creativos reciben de manos del anunciante una
interpretacién del consumidor, de las caracteristicas y
beneficios del producto o servicio y reciben un objetivo
de ventas, posicionamiento de marca o requerimiento
de la sociedad. Ademads son informados de los objetivos
que debe tener la campaiia publicitaria. Los creativos
cominmente no son las personas que realizaron la in-
vestigacién de mercados y por ende no tuvieron contac-
to con el grupo interpretado.

Con esta informacién (que ya es una fuente secundaria
creada por terceros) los creativos publicitarios estruc-
turan y diseflan los mensajes en lo que ellos conside-
ran son los cédigos culturales de los consumidores. Es
decir, construyen una personificacién del consumidor
basdndose en los datos entregados en el brief. Crean un
mensaje que relacione a estas personas con el producto,
el cual puede apelar a la emocidn o a los célculos racio-
nales como el precio o la cantidad.

Finalmente, cuando el anuncio es aprobado, un equi-
po de personas determina cuédles serdn los medios de
comunicacién en los cuales pautardn. La seleccién de
estos medios es guiada por lo que el investigador iden-
tific6 como las preferencias el grupo estudiado (mirar
television, leer periédicos, usar las redes sociales, etc.).
Si en la antropologia cldsica se indagaba sobre todos los
aspectos que componen la cultura de un pueblo y en las

etnografias modernas se centra el andlisis en un factor
concreto con el fin de profundizar sobre un aspecto teé-
rico particular, en la publicidad el objetivo de la inves-
tigacion estard siempre delimitado por el requerimiento
del mercado y por el producto que se ofrecerd al grupo
de consumidores.

El respaldo tedrico que puede orientar la investigacién
publicitaria responde a otras disciplinas como la mer-
cadotecnia o la economia, y finalmente el producto o
mensaje estd dirigido a la comunidad que lo motivé y
no a un debate académico.

La comunidad publicitaria promueve un didlogo sobre
estos anuncios cuando son creativos, novedosos o po-
seen un disefio interesante. Otra variable que se suele
tener en cuenta pero no siempre, es el andlisis de los
anuncios cuya efectividad -entiéndase como el cumpli-
miento del objetivo propuesto por el anunciante- exce-
di6 (o no) las expectativas, su recordacién trascendié en
el tiempo o fue contraproducente para el mercado. En
estos casos surge un debate alrededor de la campana.
Ejemplo de esto son los premios y los foros en redes so-
ciales donde la comunidad publicitaria analiza las pie-
zas desde la 6ptica de la profesién (disefio, creatividad,
redaccién por citar algunos aspectos).

La ruta no es la misma

Conoci en Purmamarca a Philip, un viajero francés de
56 afios quien vivia en un pueblo cercano a Lion y que
tenia trazado como recorrido viajar desde Buenos Aires
a la selva brasilera, atravesando Bolivia. Ademads, com-
parti la habitacién del hostal con Ali, profesor de geo-
graffa que vive en Venezuela, quien recorria Argentina
y Bolivia hasta el salar de Uyuni para poder narrar a
sus alumnos las experiencias de viaje a la vez que les
enseflaba sobre estos paises. Los tres recorrimos Salinas
Grandes, Tilcara y Humahuaca porque compartiamos
destinos y ademds porque juntos reduciamos costos de
hotel.

Desde Humahuaca mis compaifieros siguieron su cami-
no a Bolivia y yo continué mi ruta a Salta. Desde este
momento, ya sola, comencé a vivenciar lo que el viaje
producia en mi perspectiva.

Esta conversién que experimenta cada antropdlogo es
descrita por Levi Strauss de forma poética en Tristes
Trépicos:

El pensamiento y la sensibilidad acceden a una
dimensién nueva donde cada gota de sudor, cada
flexién muscular, cada jadeo, se vuelve otros tantos
simbolos de una historia cuyo movimiento propio
mi cuerpo reproduce, al mismo tiempo que su signi-
ficacién es abrazada por mi pensamiento. Me siento
bafiado por una inteligibilidad més densa, en cuyo
seno los siglos y los lugares se responden y hablan
lenguajes finalmente reconciliados (Strauss, 1958,
p- 123).

Levi Strauss considera que “todo paisaje se presenta
como un inmenso desorden que permite elegir libre-
mente el sentido que prefiera dérsele” (1958, p. 122).
Frente a esto, el antropdlogo debe hacer uso de su
sensibilidad para poder interpretar cada accién, ges-
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to o préctica de los sujetos con quienes interactuamos
“como el desarrollo, en la duracion de ciertas verdades
intemporales a las que los proverbios intentan restituir
su aspecto concreto en el plano moral, pero que en otros
dominios se llaman exactamente ‘leyes’” (Levi Strauss,
1958, p.125).

El mismo autor menciona que “comprender consiste en
reducir un tipo de realidad a otro; que la realidad verda-
dera no es nunca la mas manifiesta, y que la naturaleza
de lo verdadero ya se trasluce en el cuidado que pone en
sustraerse” (Levi Strauss, 1958, p. 125).

Entonces jesta tarea de comprender al otro, a un paisaje
social desordenado, es diferente en la publicidad y en
la antropologia? ;Los pasos a seguir para llegar a esa
interpretacién de la cultura son diferentes, pese a que
los verbos que los enuncian sean los mismos? Desde mi
andlisis puedo decir que, en lo referente al ejercicio pro-
fesional, no es posible igualar los métodos.

Cardoso de Oliveira (2004) establece como la ruta para
el trabajo etnogréfico la triada de acciones mirar-escu-
char-escribir. El autor plantea que estos actos cognitivos
son “disciplinados” para responder a requerimientos
epistemoldgicos especificos de la disciplina. El mirar
antropolégico, primera etapa de la experiencia etnogra-
fica, estd domesticado por la teoria y a su vez, ésta mo-
difica la interpretacién del objeto. Puedo ilustrar con
anécdotas del viaje.

En el salar jujefio, un inmenso horizonte blanco solo in-
terrumpido por las piscinas de decantacién de sal y los
puestos de venta de artesanias, desvié mi observacién un
envase de gaseosa que flotaba en uno de los estanques.
La primera asociacién que hice fue entre la botella y los
turistas que visitan el lugar. Me guiaban tres aspectos:
los vendedores y guias pertenecen a cooperativas de tu-
rismo y por conversaciones que tuve con el conductor
durante el viaje, muchos de ellos son familiares y viven
en Purmamarca. Estas personas tienen un compromiso
de cuidado del salar porque su conservacién garantiza
su trabajo. Por otro lado, haciendo un corto escrutinio,
la mayoria de los visitantes que estdbamos en ese mo-
mento (cerca de 20 personas) portdbamos bebidas en
nuestros morrales. Una de las recomendaciones hechas
por otros turistas y por las guias de viaje fue llevar agua,
protector solar y lentes oscuros para evitar la reflexion
de los rayos sobre la sal. La botella estaba parcialmente
enterrada en la sal lo que me permitié interpretar que
llevaba en el lugar varios dias. Finalmente mi compaiie-
ro francés comenté: “esa especie de pescado es extraia
en estas aguas”, comentario gracioso para referirse a que
ese objeto fue introducido por el hombre en un acto des-
cuidado e irresponsable.

Escuchar para el antropdlogo constituye otro recur-
so crucial para comprender las relaciones sociales del
grupo observado. Es un recurso complementario de la
observacion. El oido del antropdlogo también estd con-
dicionado para eliminar la informacién que distorsione
o desvie la investigacion.

Siguiendo con los ejemplos del viaje, fui consciente de
mi condicionamiento en el camino desde la ciudad de
Tucumdn a Posadas. Mi compafiero de asiento, quien
se presenté como “El pichi verde”, quizds motivado
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por lo que le comenté de mi recorrido, narré diferen-
tes anécdotas de sus propios viajes. El hombre tenfa 70
anos y sufria de un problema respiratorio notorio por su
tapabocas y sus dificultades para hablar. Me conté algu-
nas historias que me parecieron inverosimiles. Segin
su historia, gang la loteria y se fue a estudiar plateria a
México, vestido de gaucho. Luego, cuando el asistente
del chofer sirvi6 los refrigerios, me recomendé no co-
merlo y narré cémo condujo un bus desde Santiago del
Estero hasta Corrientes porque los pasajeros y el con-
ductor se intoxicaron con la comida que ofrecieron en
el viaje.

Pese a que mi sentido comin consideraba poco crei-
bles sus relatos, el encaje de detalles sobre la cultura
misionera, los platos tipicos de los pueblos costeros del
Parand, el atuendo del gaucho y la ruta entre Santiago
del Estero y Corrientes fueron datos ciertos y pude co-
rroborarlos por mi misma durante el viaje. Considero
que a esto se refiere Cardoso de Oliveira al plantear que
nuestra escucha estd preparada por la teoria “para eli-
minar todos los ruidos que le parezcan insignificantes o
que no hagan ningtn sentido en el corpus tedrico de su
disciplina o para el paradigma en el cual el investigador
fue entrenado”(2004, p. 59).

Reconozco necesario ampliar el debate sobre la epis-
temologia de la publicidad. Como aclaré en parrafos
anteriores, es en el ejercicio laboral cotidiano donde
se observa una marcada contrariedad entre el mirar-
escuchar-escribir de las dos profesiones. El esquema
conceptual de cada disciplina diferencia estos actos
cognitivos. La teoria delimita la forma de observar e in-
terpretar la realidad y condiciona los aspectos sobre los
cuales recaerd la atencién del investigador. De acuerdo
con Geertz (1973):

[...] lo que en realidad encara el etndgrafo (salvo
cuando estd entregado a la mds automadtica de las
rutinas que es la recoleccién de datos) es una mul-
tiplicidad de estructuras conceptuales complejas,
muchas de las cuales estdn superpuestas o enlaza-
das entre si, estructuras que son al mismo tiempo
extrafias, irregulares, no explicitas, y a las cuales el
etnégrafo debe ingeniarse de alguna manera, para
captarlas primero y para explicarlas después (p.24).

Lo anterior refleja el amplio espacio de exploracién de
la antropologia que incluso abarca los medios de comu-
nicacién, las marcas y las practicas relacionadas con el
consumo que priman en la observacién del publicista.

La produccién tedrica de la publicidad se da en las es-
feras académicas de ciencias como la psicologia, socio-
logfa y principalmente de la comunicacién y la econo-
mia. En la préctica cotidiana, los creativos no producen
teorias, producen mensajes. En el proceso de creacion
de un mensaje se estudia todo lo relacionado con el
producto o servicio y con el grupo consumidor, pero el
conocimiento que se plasma en la campafia no es una
evaluacion de estos datos, es la construccion de un tex-
to que le dird al consumidor qué consumir, cémo y por
qué, en sus propios cédigos. Puede decirse que al igual
que el antropé6logo que se especializa en un tema de in-
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vestigacion, el creativo no suele dedicarse a una linea
de productos todo el tiempo, es mucho mds probable
que su trabajo se concentre en una marca concreta.
Como mencioné antes, no hay garantia de que el publi-
cista tenga un contacto directo con el grupo investigado.
Por experiencia propia sé que el mirar al consumidor
en sus practicas cotidianas o escuchar directamente sus
opiniones es algo poco probable porque es el productor
o un intermediario quien realiza las investigaciones de
mercado. El publicista realiza entonces un juego de in-
terpretacién basdndose en fuentes secundarias e incluso
consumiendo é1 mismo los productos. Pero si un publi-
cista usa un nuevo jabdn, la relacién con el producto la
realiza desde su propia red de significados, que no es
la del consumidor final. Esta situacién podria interpre-
tarse como un ejercicio etnocéntrico que degenera en la
reproduccién de falsos estereotipos.

Hay un recurso de investigacién que es de uso compar-
tido: la entrevista. Los etnégrafos y los investigadores
de mercados entablan a través de esta una relacién con
sus interlocutores con la que obtienen los datos. Cuan-
do el entrevistador no tiene en cuenta las relaciones de
poder desiguales, algo que se presenta tanto en la et-
nograffa como en una sesién de grupo para evaluar un
nuevo producto, la relacién no es dialégica e incluso
puede poner en tela de juicio los datos.

Este inconveniente es atin mds latente en la publici-
dad. La relaciéon entre el moderador y los consumidores
potenciales no es horizontal y esto es resaltado por el
moderador cuando guia las reacciones o cuando ofrece
una compensacién por la participacién en la sesién de
grupo, por citar una situacién.

Puede argumentarse que no hay tiempo para generar
un didlogo més fluido ya que estas sesiones son cortas.
Pero quizés la principal critica es que los datos obteni-
dos no son confrontados con otros estudios o con otras
experiencias investigativas. Son manejados por la mis-
ma empresa productora y no aportan a un conocimiento
general del mercado sino al conocimiento especifico de
la relacién del producto con el mercado. Incluso exis-
ten fuertes cldusulas de confidencialidad que impiden
la publicacién o uso de los resultados para otros pro-
ductores o para los investigadores. Debido a esto, los
aportes de estas investigaciones no podrian generar un
producto cientificamente valorable.

Razones para regresar

Finalmente, es al momento de escribir cuando las ex-
periencias vividas por el antropélogo en el campo se
transforman en un aporte al didlogo cientifico. Lo que
el investigador transcribe a su libreta de campo es solo
una instancia escueta de la redaccién. La produccién
del texto final, donde se confronta lo observado en el
terreno con la teoria, debe realizarse en el espacio pro-
pio del antropdlogo, donde se dan sus relaciones con
colegas y pares y donde estard de nuevo sumergido en
su cultura propia.

Estando en Tucumadn senti deseos de desviar el rumbo
hasta Iguazt, presintiendo que éste serfa el final del
recorrido. El costo de las entradas y excursiones a las
cataratas de Iguazui acabaron en pocos dias con mis re-
cursos. Seguia los mismos senderos que los turistas ja-

poneses a quienes no puedo desasociar de sus cdmaras
y sus flashes. Presencie como 15 japoneses, armados de
su tecnologia acosaban a un coati, y luego el coati junto
a 8 animales mds cobraban revancha robdndoles la co-
mida a dos turistas brasileros. Sent{ que habia perdido
de vista a mis actores, aquellos viajeros de enormes mo-
rrales, sumergida entre turistas entrados en afios y un
grupo de nifios argentinos que iban de excursion.
Encontré a Omar dentro del parque, quien ademds com-
partia conmigo el hotel. Era un turista colombiano que
habia volado desde Buenos Aires a Iguazi para comple-
mentar sus vacaciones. Recorrimos el Hito de la Triple
Frontera hablando de Colombia y de la selva de aquel
pais. El interactuar con un colombiano min6 el extrafia-
miento que habia construido a lo largo del viaje. Senti
la comodidad que solo da un interlocutor que compar-
te los mismos c6digos. Finalmente Omar me pregunté
c6mo habia sido mi viaje como mochilera y solo respon-
di “muy bacano”, expresién colombiana para decir que
algo fue bueno sin ahondar en detalles.

Decidi regresar a Buenos Aires cargando con nuevos
cuestionamientos: jAcaso es posible convertirse en
aquellos a quienes consideramos ‘los otros’? jEra yo una
mochilera pese a que intentaba mantener una distancia
con esta cultura viajera para poderla observar? ;Habia
naturalizado sus prdcticas y simbolos? La publicista que
vive en mi se sentia satisfecha con la pregunta de mi
nuevo comparfiero. Me habia llamado mochilera asi que
se habfa cumplido el objetivo, pero la antropéloga veia
necesario hacer el ejercicio de escribir para dar posibles
respuestas.

Cuando se han superado todas las etapas investigativas
y creativas que intervienen en la creacién de un mensa-
je publicitario, se procede a crear el anuncio. Este mo-
mento es equivalente a la escritura del producto cienti-
fico, pero no existe equivalencia en su producto.

El mensaje publicitario tiene una intencionalidad eco-
némica y politica. Busca persuadir un cambio en el com-
portamiento del grupo social investigado. Es exitoso en
la medida en que use los cddigos nativos correctamente
y son los consumidores finales del conocimiento pro-
ducido quienes, al adquirir el producto o servicio o ha-
cer lo que la publicidad buscaba que hicieran, quienes
validan la congruencia de los c6digos. Aunque existan
mensajes publicitarios hechos para publicistas, no es la
finalidad del publicista crear para sus colegas. No hay
un ejercicio de ir al campo y volver a revivirlo e inter-
pretarlo en el texto para que otro publicista lo discuta.
La legitimidad de la palabra del autor y el ejercicio de
articular la observacién hecha en el campo y la teoria
no trasciende ni se refleja en el texto de un comercial o
un aviso de periddico. Un mensaje se construye supues-
tamente en c6digos nativos, aunque realmente son in-
terpretaciones de creativos de la interpretacién que ha
hecho el investigador de mercados de dichos cédigos.
Como conclusiones de esta comparacién, quisiera recal-
car que pese a que tanto la antropologia como la publi-
cidad son labores que nacen de la expansién comercial,
no se pueden comparar como dos ciencias ya que la pu-
blicidad es una disciplina o, como defienden algunos
miembros de la comunidad, un arte. Estd abierto atin
el debate sobre la conformacién de una ciencia publi-

162 Reflexién Académica en Disefio y Comunicacién. Afio XIX. Vol. 34. (2018). pp. 109-223. ISSN 1668-1673



citaria pero el quehacer del publicista de agencia no se
enfoca a la produccién tedrica.

El ejercicio de comparacion realizado en este texto se
centra en el saber hacer de las dos profesiones. Y consi-
dero que la publicidad podria utilizar a la antropologia
para respaldar su interpretacién del otro y hacerla de
manera respetuosa. Si es su menester el hablar al con-
sumidor en sus propios c6digos, considero que el publi-
cista puede recurrir a la teorfa y los anélisis existentes
en las ciencias humanas como la antropologia o la so-
ciologia. Reconozco que actualmente el neuromarketing
ha llevado a la biologfa a la lluvia de ideas de los crea-
tivos, pero la biologia se complementa con las ciencias
sociales porque pone al accionar colectivo en el foco.
Por otro lado, deseo abrir el debate sobre la funcién
politica que puede ejercer la antropologia a través de
un control sobre los productos publicitarios. Bartolomé
(2004) propone la necesidad de una antropologfa politi-
camente comprometida, que entienda que sus reflexio-
nes son leidas también por otros sectores de la sociedad
que no son solo antropélogos y que se aferran a ellas
para defender causas propias.

Legitimada por su rigor cientifico, la academia de las
ciencias sociales deberfa evaluar y enfrentar aquellos
estereotipos que atenten contra la integridad cultural de
aquellos grupos a quienes estudian. Puede ejercer una
funcién de veeduria sobre aquellos mensajes publicita-
rios y sobre el uso y las representaciones que los crea-
tivos hacen sobre las culturas. Pero para esto debe dar
un paso de humildad y reconocer que la publicidad es
el lenguaje que trasciende a todas las culturas afectadas
por el capitalismo actual.

Reconocer que:

En la medida que, como consecuencia de esa pro-
gresién imparable, todo tipo de entidades -ademés
de toda clase de productos y servicios- se valen de
la publicidad para extender, entre ellas y el ptblico,
el velo imaginario tras el que tratan de protegerse
frente a los envites de lo real, mds la publicidad
pasa a funcionar en la practica como lenguaje social
dominante: el tinico lenguaje compartido por todos,
puesto que todos terminan por guarecerse (sin ex-
cluir a los mismos consumidores/fuerza productiva,
que son, probablemente antes que cualquier otra
cosa, consumidores de publicidad) de ese manto
imaginario. El resultado es que la publicidad se con-
figura en la practica como el tnico lenguaje univer-
sal: ese esperanto sofiado por muchos mediante el
que todos pueden comunicarse mads alld del idioma
de cada uno... y sin necesidad de palabras. (Caro
Almela, 2007, p.66)

Es imposible que la antropologia y las ciencias socia-
les desestimen a la publicidad como parte trascenden-
tal de las culturas y por ende es necesario que las dos
disciplinas, que no pueden suplantarse se den la mano
para lograr mejores productos en cada campo. Esta serfa
una alternativa para ejercer un papel critico frente a los
estereotipos denigrantes que se arraigan en el sentido
comun y refuerzan el prejuicio, la desigualdad y la igno-
rancia sobre las otras culturas. En palabras de Bartolo-
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mé: “No puede haber un didlogo igualitario construido
como mondlogo, en el cual uno de los interlocutores
pretende imaginar al otro de acuerdo con su propia 16-
gica o fantasia”. (2004, p. 74).
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Abstract: From the construction of a short ethnographic narra-
tive of a trip through northern Argentina and the participatory
research of those who choose this mode of travel, this paper
analyzes the similarities and differences between the work of
the anthropologist and the advertising creative. Based on the
fact that both professions appeal to cultures and perform a sym-
bolic interpretation of the habits of their study subjects to gene-
rate their final product, whether this is an academic text or an
advertising message that invites the consumption of goods and
services. In this sense, it is concluded that in order to avoid the
production of ethnocentric advertising messages, it would be
advisable for these two professions to complement each other
and for anthropology to play an active role in the publicity.

From the construction of a short ethnographic narrative of a
trip through northern Argentina and the participatory research
of those who choose this mode of travel, this paper analyzes the
similarities and differences between the work of the anthropo-
logist and the advertising creative. Based on the fact that both
professions appeal to cultures and perform a symbolic inter-
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Resumo: A partir da construgdo de uma breve narrativa etno-
grafica de uma viagem pelo norte da Argentina e da pesquisa
participativa daqueles que escolhem esse modo de viagem,
este trabalho analisa as semelhangas e diferengas entre o tra-
balho do antropélogo e o criativo publicitdrio. O artigo parte
do fato de que ambas profissdes apelam as culturas e realizam
uma interpretagdo simbélica dos hédbitos das pessoas estudadas
para gerar seu produto final, seja um texto académico ou uma
mensagem publicitdria que convida o consumo de bens e ser-
vigos. Nesse sentido, conclui-se que, para evitar a produgdo de
mensagens publicitdrias etnocéntricas, seria aconselhdvel que
essas duas profissdes se complementassem e que a antropologia
desempenhe um papel de vigilancia publicitéria.
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Resumen: La presente ponencia busca analizar una serie de textos audiovisuales desarrollados en el marco de escenarios inte-

ractivos caracterizados por convergencias medidticas (Jenkins, 2008). El corpus de andlisis se conforma de los spots publicitarios

“Igualismo” (Quilmes) y sus respectivas parodias recreadas por distintos usuarios en YouTube. Desde un enfoque de la Teoria de

los Discursos Sociales de Eliseo Verén (1993), el estudio consiste en el relevamiento de los tres 6rdenes de configuracién signifi-

cante a partir de la descripcién de operaciones icénicas, indiciales y simbdlicas.
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