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Resumen

El presente articulo analiza conceptos de autores referentes de la antropologia del consumo con el
fin de establecer una concepcion més profunda de la segmentacion de consumidores/usuarios. Para
esto se elabord una revision bibliografica, apelando a un enfoque hermenéutico y un método
cualitativo, con la intencion de plantear una vision panoramica del cuerpo de conocimientos en el
campo de la clasificacion de consumidores/usuarios. La seleccion del corpus bibliografico se
realizo a partir de entrevistas en profundidad a expertos sobre estudios del consumo, con la
finalidad de identificar bibliografia clave del tema. De esta forma, se seleccionaron cinco autores
de la antropologia, debido a su aporte frente a las formas de comportamiento de las personas
ligadas con el consumo. Entre los hallazgos se observa que las variables de segmentacién
comunmente utilizadas en mercadeo, siguen teniendo gran vigencia y relevancia para la
clasificacion de publicos, pero también es cierto que una mirada antropoldgica a este campo,
contribuye a pensar en los consumidores mas all4 de lo que los define por sus ingresos, el lugar
que habitan, su edad, el género con que se identifican, entre otras variables, emergiendo conceptos
antropoldgicos de importancia como la diferenciacion, la representacion, los significados y las

cargas simbdlicas.

Palabras clave: antropologia; consumo; economia de mercado; estudio de mercado;
segmentacion.
JEL: M210; M310; M37; D01; Z130.

Abstract

This article analyzes concepts of referent authors of the Anthropology of Consumption in order to
establish a deeper conception of consumer/user segmentation. For this purpose, a bibliographic
review was carried out, using a hermeneutic approach and a qualitative method, with the intention
of presenting a panoramic view of the body of knowledge in the field of consumer/user
classification. The selection of the bibliographic corpus was based on in-depth interviews with
experts on consumer studies, with the aim of identifying key bibliography on the subject. In this
way, five anthropological authors were selected, due to their contribution to the forms of behavior

of people linked to consumption. Among the findings, it is observed that the segmentation
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variables commonly used in marketing continue to have great validity and relevance for the
classification of audiences, but it is also true that an anthropological look at this field contributes
to think about consumers beyond what defines them by their income, the place they live, their age,
the gender with which they identify themselves, among other variables, emerging anthropological

concepts of importance such as differentiation, representation, meanings and symbolic loads.

Keywords: anthropology; consumption; market economics; market research; market
segmentation.
JEL: M210; M310; M37; D01; Z130.

Resumo
Este artigo analisa os conceitos dos principais autores da antropologia do Consumo a fim de
estabelecer uma compreensao mais profunda da segmentacdo de consumidores/usuarios. Para isso,
foi realizada uma revisdo da literatura, utilizando uma abordagem hermenéutica e um método
qualitativo, com a intencdo de fornecer uma viséo panoramica do corpo de conhecimento no campo
da classificacdo do consumidor/usuario. A selecdo do corpus bibliografico baseou-se em
entrevistas em profundidade com especialistas em estudos de consumidores, com o objetivo de
identificar a literatura principal sobre o assunto. Dessa forma, foram selecionados cinco autores
antropoldégicos, devido a sua contribuicdo para as formas de comportamento das pessoas ligadas
ao consumo. Entre os achados, observa-se que as varidveis de segmentacdo comumente utilizadas
no marketing continuam tendo grande validade e relevancia para a classifica¢do dos publicos, mas
também é verdade que um olhar antropolégico sobre esse campo contribui para pensar o
consumidor para além do que o define por sua renda, pelo local onde mora, por sua idade, pelo
género com o qual se identifica, entre outras varidveis, emergindo conceitos antropolégicos de

importancia como diferenciacao, representacdo, significados e cargas simbdlicas.

Palavras-chave: antropologia; consumo; economia de mercado; pesquisa de mercado;
segmentacéo.
JEL: M210; M310; M37; D01; Z130.
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Introduccion
Los ejercicios de clasificacion de publicos, han cobrado relevancia en los Gltimos tiempos, pues
desde la década de los cincuenta del siglo XX, el capitalismo entra en una era basada en la
segmentacion; debido a esto, para las compafias que con sus productos y servicios llegan a
extensas porciones de la poblacidn, se hace necesario agrupar el vasto universo de su pablico en
segmentos, con el fin de focalizar su oferta, las acciones comunicacionales, los modelos de

atencion, entre otros aspectos del mercadeo.

Oliveira y Martins (2008) afirman que el concepto de segmentacion de mercado fue introducido
por Smitht en 1956, quien lo define como la labor de concebir un mercado heterogéneo en la forma
de un conjunto de mercados homogéneos, dando respuesta a preferencias de los distintos
segmentos de mercado. De esta manera, el reto practico y creativo para las organizaciones, radica
en identificar qué variables priorizar para obtener esos grupos homogéneos entre si y heterogéneos,

respecto a los demas, para el direccionamiento estratégico de las acciones de mercadeo.

Tras revisar la bibliografia del ejercicio de segmentacion, se detecta que muchos de los textos
relacionados con esta tematica no se enfocan en el proceso realizado o en las variables clave
determinadas para definir un segmento en especifico, sino que se limitan a delimitar un grupo
poblacional de interés, como lo puede ser la poblacion de un area geogréfica, trabajadores de cierto
gremio, estudiantes de algun enfoque de conocimiento, entre otros; para conocer cOmo estos
publicos se afectan por el consumo de un producto o servicio, cémo es el mercado laboral de un
determinado segmento u otras preguntas de investigacion (Daellenbach et al., 2018; De Moraes et
al., 2016; Lemma, 2022; Manzanares et al., 2022; Marquez et al., 2020; Pardo et al., 2013; Paz,
2013; Pedrefio, 2022; Pérez y Morales, 2017; Souza et al., 2021).

A su vez, de esta revision se puede apreciar que la segmentacion se realiza con la finalidad de
buscar elementos que un grupo de personas pueden tener en comun, estableciendo caracteristicas
homogéneas en una gran masa que luce heterogénea. Esto lleva a que las acciones de mercadeo

sean mas efectivas al estar focalizadas en las personas a las cuales realmente les interesa una oferta
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en concreto, el mensaje o la accién implementada por una compafiia de cara a sus publicos. Al

respecto, Schiffman y Lazar (2010) afirman que:

El proceso de segmentacion del mercado y la basqueda de consumidores meta consiste en
la identificacion de segmentos dentro de un mercado o una poblacién dados, la evaluacién
del potencial de marketing de cada segmento, la eleccion de los segmentos que se tomaran
como meta y la creacién de una mezcla de marketing (es decir, producto, precio, plaza y
promocion) para cada segmento meta seleccionado. Los consumidores pueden segmentarse
considerando distintos factores como indicadores demograficos, estilos de vida
(incluyendo los pasatiempos) y habitos de uso asociados con algun producto u otros
factores (p. 52).

Independientemente de cudles sean las variables definidas para la clasificacién de personas, los
segmentos de mercado deben tener unas caracteristicas y finalidades particulares: primero, las
variables necesitan tener tamafios medibles; segundo, los segmentos tienen que ser grandes para
interés de las empresas; tercero, las caracteristicas de los segmentos han de ser homogéneas;
cuarto, los segmentos precisan ser diferenciables de otros; y quinto, los segmentos requieren ser
operables, es decir, que se puedan disefar estrategias de mercadeo para estos (Mari¢i¢ & Pordevic,

2015).

De acuerdo con Dolnicar et al. (2018), solo cuando se ha decidido a qué grupo de
consumidores/usuarios va a orientarse la oferta de una organizacién y como se presentara ante este
publico para parecer atractiva, se comienza a trabajar en un plan de marketing tactico. Segun estos
autores, la edad, la identidad de género, el pais de nacimiento o la etapa del ciclo de vida familiar,
pueden configurarse como criterios de segmentacion en virtud de una sola caracteristica. A su vez,
también se puede realizar este ejercicio agrupando un conjunto méas amplio de factores, como los
beneficios por la compra de determinado bien, actividades o valores compartidos y patrones en

cuanto al gasto.

En igual sentido, las practicas habituales de segmentacion, recurren al uso de herramientas

estadisticas de analisis con métodos como los multivariados:
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[...] los casos de la regresion y la correlacion maltiple, el andlisis discriminante multiple,
el de los componentes principales y el andlisis factorial comun, el anélisis multivariante de
varianza y covarianza, la correlacion canonical, el analisis multidimensional y el analisis
cluster (Tanda et al., 2011, p. 44).

Estas técnicas estadisticas tienen como fin, clasificar, para el caso de la segmentacion de mercados,
a personas que comparten ciertos rasgos en grupos que sean lo suficientemente heterogéneos para

que se diferencien como segmentos de poblacion.

A su vez, la gran cantidad de datos que poseen las empresas de sus clientes, incluso aquellos
asociados a sus interacciones en plataformas digitales, podrian derivar en nuevas formas de
segmentacion (Fresneda et al., 2022), en la medida en que los métodos tradicionales de
clasificacion de pablicos no tienen en cuenta la naturaleza en red de las relaciones interactivas que
se gestan entre las marcas y sus clientes en entornos virtuales (Wang, 2022). En igual sentido,
partiendo de que la segmentacion es una herramienta poderosa para obtener un conocimiento mas
profundo sobre mercados especificos; de acuerdo con estudios como los desarrollados por Hassan
et al. (2022), se evidencia que las personas presentan diferencias en términos de actitudes,
motivaciones y patrones de uso de productos, emergiendo clasificaciones que se pueden distinguir
prescindiendo de las variables sociodemograficas e identificandolas, en cambio, por su
comportamiento de consumo, situacion que deberia alentar, a juicio de estos investigadores, a los
especialistas en marketing a desarrollar formas de segmentacion innovadoras que ayuden a las

organizaciones a encontrar nuevas oportunidades de mercado.

Como se aprecia, un reto clave que afronta la tarea de segmentar es que el ser humano es complejo
y dindmico, en la medida en que, si bien en algunas dimensiones los grupos poblacionales se
mantienen estaticos por largos periodos de tiempo, como pertenecer a un rango de edad, a un area
geografica determinada o la cantidad de ingresos devengados; en otras variables se pueden tener
variaciones mas rapidas, por ejemplo, cuando se adoptan nuevas tendencias. De igual forma, otra
dificultad que enfrenta la segmentacion, radica en que las personas no se definen por una sola
caracteristica, tal como, la edad, el género, el nivel de ingresos, los comportamientos de compra o

cualquier otra variable de clasificacion; pues alguien puede ser amante de la moda y las compras
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y al mismo tiempo ser calculador y cuidadoso en los gastos, sin que esto sea necesariamente
excluyente, y en paralelo, tiene una edad especifica, unos ingresos determinados y pertenece a una
zona geografica en particular. En este sentido, se evidencia que la segmentacion de mercados debe
expresarse en una aproximacion profunda de los consumidores, tanto desde una perspectiva

cualitativa como cuantitativa (Vicente y Mediano, 2018).

No obstante lo anterior, se ha puesto de manifiesto una gran dificultad en las organizaciones para
la identificacion de variables cualitativas de valor que permitan agrupar a sus publicos, limitados
generalmente a clasificaciones cuantitativas previas; es decir, usando los datos disponibles como
las compras de los clientes (ticket promedio), nimero de visitas a los puntos de venta; o a
clasificaciones bésicas por elementos demogréaficos como el género, la edad, los ingresos y en
menor medida aparecen aproximaciones de clasificacion con el uso de variables cualitativas como
los estilos de vida, el gusto, la racionalidad y emotividad en las decisiones, la relacion con los
otros, la influencia cultural, las actitudes frente al mundo y demas variables relacionadas con la

esfera del comportamiento.

En lamedida en que la segmentacion, segun Tanda et al. (2011), se debe realizar teniendo presentes
“consideraciones tedricas, conceptuales y practicas, y se basara en la logica por la importancia de
incluir solo aquellas variables que caracterizan realmente los objetos que se estan agrupando, y se
refieren especificamente a los objetivos del analisis” (p. 45), contar con un mayor abanico de

variables clasificatorias abriria la posibilidad a una comprension mas completa de los clientes.

Vukasovi¢ (2020), al tratar el tema de la segmentacion, define dos grupos de variables: las
variables descriptivas: demogréaficas, socioecondémicas, psicograficas y ocasion de uso; y las
variables de comportamiento: beneficios buscados, uso deseado, patrones de compra y lealtad,
participacion en las decisiones de mercado, actitud frente a las marcas y sensibilidad a los
elementos del marketing mix. El primer grupo de variables, que son generalmente mas faciles de
identificar y recolectar, considera la agrupacion de personas en razon de su edad, género, ingresos,
entre otros. Por su parte, el segundo grupo apunta a los elementos cualitativos relacionados con el

actuar de las personas respecto a los demés y al mercado. De esta forma, la tarea de segmentacion
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deberia basarse en considerar variables de los dos grupos y la autora propone primero realizar una
clasificacion tomando las caracteristicas de comportamiento, es decir, las variables cualitativas, y

luego definir los segmentos con las variables descriptivas.

En esta logica, Madeira et al. (2015) sefialan que el comportamiento de las personas puede estar
condicionado por cinco factores individuales: demogréaficos, psicograficos, motivaciones,
conocimiento y actitudes, estableciendo con esto una relacién con los demas en un entorno
complejo mediado por otros cinco factores: el cultural, que concierne a los valores, las ideas y los
simbolos, que le son de utilidad a las personas para comunicarse; la clase social, que son las
divisiones socialmente establecidas; la familia; la influencia de las personas; y las situaciones, que
hacen que cambien los comportamientos de los individuos. Con el entendimiento, recoleccion y
analisis de estos elementos se pueden tener bases antropoldgicas para la segmentacion de
mercados, clasificacion que estara soportada desde una perspectiva simbélica del consumo y no

solo a partir de elementos numeéricos de datos disponibles.

Teniendo en cuenta lo anterior, el presente estudio centra su interés en el conocimiento de las
variables de segmentacion, identificando la importancia de la priorizacion de este tipo de factores
para el entendimiento de las personas y asi lograr una definicion de segmentos mas acorde con las
necesidades empresariales respecto a formas de relacionamiento en contextos de significativa
competencia, altos estandares de calidad y con consumidores y usuarios mucho mas conscientes y
demandantes, analizado desde la antropologia del consumo, la cual se deriva de la antropologia
cultural que se encarga del estudio de los comportamientos, patrones y significados culturales,
entre estos, el fendmeno del consumo de bienes y servicios, que analiza los objetos mas alla de su
valor funcional para buscar interpretar el valor simbélico de estos. De acuerdo con lo dicho, se
definié como objetivo analizar conceptos de autores referentes de la antropologia del consumo

para establecer una concepcion més profunda de la segmentacion de consumidores/usuarios.
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Metodologia

Para dar cuenta de lo anterior, se llevd a cabo una investigacion con un enfoque hermenéutico,
aplicando un método cualitativo, con el fin de abordar las variables de segmentacion de mercados
desde una perspectiva simbolica del consumo. Para esto, se recurrié a un ejercicio de revision
bibliografica de textos que abordan este fendmeno, realizando una lectura interpretativa de los
conceptos presentes en los mismos, que tuvieran relacion con la segmentacion de mercados. En la
medida en que una revision bibliografica tiene la finalidad de consolidar saberes existentes en un
campo especifico, para facilitar el desarrollo de nuevos conocimientos (Lim et al., 2022), se
considero6 oportuno realizar este tipo de estudio, con el fin de plantear una vision panordmica del

cuerpo de conocimientos en el campo de la clasificacion de consumidores/usuarios.

En este sentido, para la seleccion del corpus bibliogréfico, se realizaron entrevistas a expertos
académicos de las ciencias sociales, saberes escogidos por su relacion con el objeto de estudio,
que es el humano, abordado desde una composicion individual, social y cultural. Los siete expertos
entrevistados fueron elegidos teniendo presente su recorrido académico y su relacion con el
comportamiento humano en funcidén de sus practicas de consumo, siendo estos docentes de

ciencias sociales, publicidad, marketing, economia y estudios relacionados con el tema.

En las entrevistas realizadas con estos expertos, se indagd por el recorrido académico y las
corrientes de pensamiento que han guiado sus pesquisas investigativas, con el propésito de traer a
la memoria un espectro amplio de autores y teorias de las diferentes disciplinas, y asi,
posteriormente, pasar a identificar aquellas que pudieran tener un mayor aporte para la
comprensién de las formas de comportamiento de las personas ligadas con el consumo. Con estos
elementos establecidos en la conversacion con los expertos, se pasd a preguntar por textos y
autores, a partir de los cuales se podrian abstraer conceptos aplicables a la tarea de la segmentacion.
De esta forma, la indagacion documental en las diferentes disciplinas fue focalizada al acudir a
una serie de autores y textos puntuales de la antropologia, dada la relacion directa de los textos
recomendados por los expertos con la tematica del consumo, y, dentro de esta, se posibilitd la

abstraccidn de los conceptos afines con el ejercicio de la segmentacion.
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De esta manera, se plante6 un ejercicio de interpretacion de fuentes bibliograficas que abordaran
el fenémeno del consumo, recuperando y analizando cinco textos antropoldgicos, publicados entre
1986 y 2006, en los idiomas espafiol, inglés y portugués. De dichos textos se extrajeron unidades
de analisis, que fueron los conceptos tratados por estos autores en sus teorias, los cuales tienen
relacion con el comportamiento de las personas en funcién de sus practicas de consumo,
interpretando asi este fendmeno a la luz de la segmentacion de mercados desde las unidades de
analisis seleccionadas. En la Tabla 1, se presentan los autores y textos seleccionados para la

revision bibliogréfica.

Tabla 1

Autores y textos consultados

Autor(a) Texto Editorial

Douglas e Isherwood (1990) El mundo de los bienes. Hacia una  Grijalbo

antropologia del consumo

Garcia (1995) Consumidores y ciudadanos. Grijalbo

Conflictos multiculturales de la

globalizacion

Appadurai (1991) La vida social de las cosas: Grijalbo
perspectiva cultural de las
mercancias

McCracken (1986) Culture and Consumption: A Journal of

theoretical account of the structure Consumer
and movement of the cultural Research, 13(1),
meaning of consumer goods 71-84.

Barbosa & Campbell (2006). Cultura, Consumo e identidade FGV Editora

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con Aristizabal (2020), la historia, la sociologia, los estudios culturales y la

antropologia, sentaron las bases para un campo interdisciplinar que ha puesto en evidencia la
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importancia del consumo como una categoria que permite reflexionar acerca de temas de sumo
interés para las ciencias sociales como la identidad, la subjetividad, los movimientos sociales,
politicos y ambientales, las relaciones de género y étnicas, la cultura material, las relaciones
domésticas y familiares, etc. Segun esta autora, la antropologia del consumo nace a finales de los
afios ochenta del siglo XX, estableciendo al consumo como una categoria analitica relevante para
esta disciplina, planteando “nuevas reflexiones para pensar las relaciones entre lo local y lo global

en las sociedades y sus dindmicas del consumo” (Aristizabal, 2020, p. 89).

Desde esta perspectiva, se pudo evidenciar la relevancia que tienen exponentes de la antropologia
del consumo como Mary Douglas, Baron Isherwood, Néstor Garcia Canclini, Arjun Appadurai,
Grant McCracken, Livia Barbosa y Colin Campbell; estos autores abordan asuntos ligados con la
relacion entre el consumo y los sistemas de clasificacion social, la dimension ciudadana del
consumo, la carga simbdlica de los bienes y el consumo como una forma de expresion cultural y
de construccion de identidad, no solo individual, sino también colectiva. Teniendo en cuenta lo
anterior, estos autores fueron seleccionados, dado que han enfocado sus labores académicas al

estudio de la antropologia del consumo, configurandose como referentes en el area.

Los textos elegidos de estos académicos resultaron reiterados en las entrevistas con los expertos,
siendo las obras que abordan, con mas aproximacion, el fenomeno del consumo desde una
perspectiva antropoldgica y aplicable a los procesos de segmentacion de mercados. De la lectura
de las publicaciones se extrajeron conceptos que conforman sus teorias, y que tienen relacién con
la comprension de la persona desde la dinamica de consumo, pero sin olvidar la l6gica de
construccion que posee la teoria, es decir, sabiendo que los conceptos no son simplemente

elementos aislados.

En el caso de las ciencias sociales en particular, hay que hacer un esfuerzo adicional, éste
no es otro que tratar de leer los textos como lo que son: construcciones, el constructo
mismo; leerlos desde lo que podriamos definir como sus ldgicas constructoras. A lo que
aludimos con «l6gica constructora» es a tratar de reconocer detras de las afirmaciones

atributivas de propiedades que tiene un texto tedrico, los problemas que pretende
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responderse el autor a través de tales proposiciones; es decir, reconocer como el sefior «X»

construyé su problema y cémo termina teorizando (Zemelman, 2005, p. 75).

De esta manera, los conceptos analizados se registraron en una matriz, en la cual, tras la lectura y
analisis bibliografico, se realiz6 la identificacion de aquellos que pudiesen tener relacion con la
segmentacion de mercados, ya fuera que tuvieran una contribucién con las variables cominmente
utilizadas para tal fin o que fueran conceptos que se pudieran convertir en variables de clasificacion
de personas. En esta matriz se enuncid el concepto, se describid y se definid su aporte a la tarea de
segmentacion, para finalmente realizar un analisis cruzado de informacion, con la finalidad de
identificar la contribucion de la antropologia a la definicibn de segmentos de
consumidores/usuarios. Estos conceptos fueron la diferenciacion, los significados, nivel
socioecondmico y los ingresos analizados desde la antropologia. Los anteriores conceptos son

descritos en los resultados del presente documento.

Resultados

Los hallazgos obtenidos en el analisis documental, se han ordenado partiendo de la descripcién
de los conceptos encontrados, haciendo mencidn de los autores que los desarrollan y el aporte
que estos tienen para la segmentacion de mercados. En la Tabla 2, se presentan las categorias y

una descripcién breve de estas.

Tabla 2

Categorias y descripciones

Categoria Descripcion

Diferenciacion Proceso mediante el cual las personas buscan encontrar
sentido diferencial en los productos y servicios,
identificandose a través de la adquisicién y uso de ciertos

bienes.

Representacion Se refiere al entendimiento compartido de los
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significados culturales asociados a productos y servicios,
que permite a las personas interpretar el valor simbolico

de objetos.

Significados Alude a las interpretaciones culturales y personales que
se asignan a los bienes y servicios, otorgandoles

significados mas alla de su valor funcional o material.

Cargas simbolicas Son los significados culturales y personales que se
atribuyen a los productos y servicios, cargandolos de
valor simbdlico en una sociedad y permitiendo a las

personas expresarse por medio de ellos.

Fuente: elaboracion propia.

La «diferenciacién» como variable de segmentacién

A partir de la lectura de los textos, se puede apreciar que un concepto clave traido desde la
antropologia al estudio del consumo y la segmentacion, es la «diferenciacion», el cual es
desarrollado por Garcia (1995), tomando como base los planteamientos de Pierre Bourdieu, Arjun

Appadurai, Stuart Ewen, entre otros, para mencionar que:

[...] en las sociedades contemporaneas buena parte de la racionalidad de las relaciones
sociales se construye, mas que en la lucha por los medios de produccion y la satisfaccion

de necesidades materiales, en la que se efectla para apropiarse de los medios de distincion
(p. 45).

Este concepto indica que es necesario que las personas conozcan lo que los productos y servicios
representan para si y para los otros, con el fin de encontrar sentido diferencial en estos, dado que,
si para alguien no representa valor determinado objeto, no puede apreciarse y sentirse diferente al
poseerlo, usarlo o lucirlo. De igual forma, si las demas personas no reconocen diferenciacion en
los objetos y servicios usados por el otro, les serd imposible reconocerle como un individuo distinto

que tiene la capacidad de acceder a ciertos productos y servicios que lo caracterizan.
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De este modo, se determina que los comportamientos de consumo sirven para dividir entre quienes
no consumen o acceden a determinados productos y servicios, y a la vez estos comportamientos
agrupan a las personas que si lo hacen. Pero hay una condicion necesaria para esto, y es que los
sujetos compartan los significados de los objetos, es decir, que posean los mismos codigos
culturales para su interpretacion, en la medida en que es el sentido dado a los productos y servicios
un aspecto fundamental para determinar un grado de interés en estos o su total desentendimiento

y desconocimiento; en palabras de Garcia (1995):

[...] si los miembros de una sociedad no compartieran los sentidos de los bienes, si s6lo
fueran comprensibles para la élite o la minoria que los usa, no servirian como instrumentos
de diferenciacion. Un coche importado o una computadora con nuevas funciones distingue
a sus escasos poseedores en la medida en que quienes no acceden a ellos conocen su

significado sociocultural (p. 45).

Por ejemplo, para una persona mayor, tradicionalista, que no tiene interés por la tecnologia, puede
tener un escaso valor las funcionalidades y sensores de los nuevos relojes inteligentes o aspectos
como la conectividad de los reproductores de sonido para el hogar, en la medida en que no le
interesa o incluso lo desconoce; de igual manera, para familias tradicionales en la forma de cocinar,
gue usan ingredientes basicos para sus preparaciones con baja sofisticacion, poco importan las
propiedades de los alimentos en su composicién (gluten, probidticos, prebidticos, aminoacidos,
entre otros), dado que lo importante es seguir la receta aprendida de las generaciones anteriores, o
la buena seleccion de ingredientes, sin profundizar mas alla del nombre y calidad de los insumos

alimenticios.

En relacion con esto, las empresas que quieren llegar a mercados que no encuentran valor en sus
productos y servicios mas alla de lo material o lo funcional, podrian realizar tareas previas de
caracter educativo para que las personas reconozcan el potencial de su oferta o tener un cambio en
su estrategia y hacer énfasis en otros aspectos que sean familiares para los segmentos de la
poblacion a los que desean dirigirse. En esta medida, el acceso y el significado de las cosas para
las personas, se convierten en variables de segmentacion de publicos, dividiendo a la poblacion

entre quienes conocen las cargas simbolicas o las caracteristicas particulares de los productos y
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servicios y aquellos que no, convirtiéndose en un elemento a considerar en la perfilacion para

determinar grupos de interés y aspectos comunicacionales a enfatizar.

Los sentidos de los objetos y su lectura social: «significados»

Unido al concepto de la diferenciacion, con base en la lectura de textos realizada, emerge el de los
«significados», desarrollado por Douglas e Isherwood (1990), quienes afirman que “Cada persona
es una fuente de juicios y esta sujeta, a su vez, a que otras personas puedan hacer sobre ella; cada
individuo esta inserto en el esquema de clasificacion cuyas discriminaciones €l esta ayudando a
establecer” (p. 91). Este concepto indica que l0s agentes sociales constantemente estan ritualizando
la vida por medio de objetos o acciones a las cuales se les otorgan cargas simbolicas, de modo tal
que los departamentos de mercadeo de las empresas se preguntan ¢Qué significan sus productos y
servicios para las personas?, ;Coémo sus productos o servicios entran en el entramado simbdlico
de sus publicos? Pues de significados se encuentran cargados diferentes elementos rituales de la

cotidianidad, dado que:

[...] vivir sin rituales es tanto como vivir sin significados precisos y quiz& también sin
recuerdos (...) Los rituales més eficaces utilizan objetos materiales, y cuanto méas costosos
sean los instrumentos rituales, mas persistente tendra que ser nuestra intencion de fijar los

significados (Douglas e Isherwood, 1990, p. 88).

De esta forma, se puede apreciar la presencia de objetos que se encuentran con grandes cargas
simbdlicas culturalmente reconocidas, situacion que impulsa a las personas a tomar la decisién de
comprar ciertos bienes, en la medida en que su uso expresa determinadas intenciones a los demas,
con lo cual los productos trascienden su valor material y adquieren un significado personal,
asociado a cierto estilo de vida. En palabras de Appadurai (1991), se diria que “es dificil considerar
el deseo por los bienes como algo insoluble o independiente de la cultura y la demanda como una

respuesta natural y mecanica a la disponibilidad de bienes y al dinero para comprarlos” (p. 47).

Las marcas de prestigio comunmente han sido reconocidas por su peso simbdlico, dado que a lo
largo de los afios han estado revestidas de estatus y son valoradas por esto culturalmente. De todas

maneras, el significado con que se cargan los bienes aplica para todo tipo de estos, ya sean de
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subsistencia, de reposicion, sociales, ceremoniales; pues es facil caer en el error de pensar que solo
los de lujo estan cargados simbolicamente; incluso los productos mas basicos se encuentran
colmados de significado y les transmiten a los demas miembros de la sociedad mensajes que se
quieren expresar de forma deliberada o no. Esta precisién se puede observar en Douglas e
Isherwood (1990):

Las mercancias que proporcionan la satisfaccion de las necesidades fisicas -comer o beber-
son tan portadoras de significado como el ballet o la poesia. Pongamos fin de una vez por
todas a la muy extendida y engafiosa distincion entre bienes que sustentan la vida y la salud

y bienes que prestan sus servicios a la mente y el corazon (p. 88).

En este orden de ideas, es relevante considerar “a los bienes de lujo no tanto en contraposicion a
las necesidades (una opcion llena de problemas), sino como bienes cuya utilizacién principal es

retorica y social, bienes que simplemente son signos encarnados” (Appadurai, 1991, p. 56).

De este modo, se encuentra que la variable «significados» de los productos y servicios para las
personas, es de gran importancia en la mezcla de factores para la segmentacion, pues, al ahondar
en esta caracteristica, se pueden encontrar formas de agrupacion de publicos para el disefio de
productos 0 comunicaciones consonantes con los sentires de los mismos respecto a los objetos y

la lectura social de estos.

Aportes antropoldgicos a la clasificacion de puablicos por nivel socioeconémico e ingresos

En los ejercicios de segmentacion de mercados, una tipica variable que se utiliza es la relacionada
con el Nivel Socioecondémico (NSE), la cual esta generalmente asociada a la cantidad de ingresos
de personas y familias, dado que, por medio del conocimiento del poder adquisitivo de la
poblacion, se podria determinar la facilidad o dificultad para la adquisicion de determinado

producto o servicio (Fernandez, 2009).

Diferentes paises se las han arreglado para realizar las clasificaciones socioeconémicas de sus

poblaciones, poniendo en un extremo al segmento de la poblacién con el NSE mas bajo, es decir,
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con menor poder adquisitivo, y en el otro extremo el nivel mas alto, todo esto con gradaciones

intermedias que determinarian la posibilidad de acceso o compra de productos y servicios.

Para el caso de Colombia, los NSE se dividenen A, B, C y D (compuesto cada uno por subgrupos),
siendo A la poblacion con menor capacidad de generacion de ingresos y D aquella considerada no
pobre o vulnerable. Por su parte, Argentina tiene una gradacion que va de menor a mayor,
clasificando a las personas en E, D2, D1, C3, C2, C1 y AB. En el caso mexicano se realiza
partiendo del mas bajo y terminando en el més alto, usando las clasificaciones E, D, D+, C, C+y
AB. De esta manera, cada pais tiene sus politicas convencionales para segmentar a la poblacion
por niveles socioeconomicos (Fernandez, 2009); sin embargo, este tipo de segmentacion no solo
lleva a cabo a nivel pais para determinar servicios y asistencia sociales, sino que las empresas
hacen uso de esta para clasificar a sus publicos, a la par de incluir las variables relacionadas con
el area geografica, el ticket promedio (valor gastado por las personas al hacer compras), el niUmero

de visitas, entre otras.

Pero tras dar una mirada a esta variable desde la dptica antropoldgica (Barbosa y Campbell, 2006),
es posible percatarse de la importancia de no estereotipar a los publicos por el NSE a los que
pertenecen, pues no es de esperarse un tipico comportamiento de las clases bajas y de las altas
respecto al consumo, los unos limitando sus adquisiciones a lo béasico y los otros pudiendo
expandirlas a los bienes de lujo, razon por la cual deducir de forma categdrica que siempre los
segmentos mas bajos acceden Unicamente a productos de primera necesidad y los de lujo estan
reservados para otra poblacion por ser inalcanzables, podria conducir a errores. En palabras de
Barbosa y Campbell (2006):

[...] el consumismo implica una economia moral, cuyos presupuestos sélo son discernibles
cuando escudrifiamos las categorias de conflicto que informan nuestras préacticas y
representaciones sociales. Ademas de la necesidad de justificar moralmente lo que
consumimos, los diferentes bienes hacen que unos sean mas licitos que otros. Si bien esta
jerarquia no es rigida, sino contextual, existen significados culturales cristalizados sobre
ciertos bienes y practicas sociales que trascienden algunos contextos y terminan

clasificando a las personas por lo que consumen (p. 39).
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Lo anterior se relaciona con el NSE de las personas, pues aun en la actualidad se siguen generando
cuestionamientos sobre las dindmicas de consumo de las clases bajas cuando acceden a productos
de punta como televisores, reproductores de sonido o equipos celulares de alta gama, mientras
apenas se intentan resolver las necesidades mas basicas como la vivienda o la alimentacion,
apelando a una pretension de satisfaccion ascendente como la establecida en la piramide de
Maslow (1991). A partir de estas premisas, la variable ingresos, es decir, la cantidad de dinero que
las personas obtienen cada mes, se ha configurado como un factor condicionante para la
clasificacion de publicos: “los ingresos han sido una variable importante para distinguir diferentes
segmentos del mercado, ya que son un indicador de la capacidad (o incapacidad) para solventar el
costo de un producto o de una version especifica de una oferta dada” (Schiffman y Lazar, 2010, p.
62).

Sin embargo, a luz de las lecturas realizadas desde la antropologia del consumo, este elemento se
debe analizar no solo como un numero, el cual, entre mas alto sea, mayor sera la posibilidad de
acceso a determinada variedad de productos o servicios, y conforme este sea mas bajo, menor
podré ser el acceso. A pesar de que la capacidad adquisitiva siempre sera un factor condicionante
del consumo, factores como el crédito y otros como la distincion, pueden incentivar practicas de

compra que modifiquen esta logica. Al respecto, Douglas e Isherwood (1990) afirman lo siguiente:

Es evidente que el ingreso establecido de un afio cualquiera no constituye un factor de
importancia determinante para los modelos de consumo. Durante una época mala, la gente
tendera a considerar como fijas sus obligaciones mutuas de dar y recibir servicios
marcados, Yy recurrird al crédito para mantener sus niveles de vida; si, en cambio, la gente
piensa que un buen afio va a resultar excepcional y que tardara en repetirse, lo mas probable
es que no permita que esta circunstancia altere mayormente su rutina de consumo. El Gnico
método confiable para descubrir los modelos de consumo en la sociedad industrial moderna
seria dirigir la atencién hacia el uso de las mercancias con propdsitos sociales. Sélo si fuera
utilizado de manera sistematica, el criterio de consumo al que recurren los investigadores

de mercado podria ofrecer una buena idea de lo que son las clases sociales (p. 194).
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A partir de una perspectiva antropoldgica, el analisis de los ingresos se realiza junto con el gasto,
y la destinacion de los recursos se ve afectada por diferentes aspectos, tales como estados de salud,
lugar de habitat o la composicién del hogar. Asi, una familia con ingresos bajos posiblemente no
podria, en muchos casos, acceder a los mismos productos y servicios de calidad a los que accede
una con mayores ingresos; sin embargo, puede ocurrir que la familia de entradas superiores tenga
hijos, situacién que la haria destinar parte de sus recursos a la educacion, alimentacion y
entretenimiento de estos, obligaciones que no tendrian las composiciones de hogares sin hijos,
pudiendo reservar sus ingresos a bienes incluso de lujo, viajes, esparcimiento, entre otros, que

desde una mirada simple, se considerarian exclusivos para segmentos de ingresos superiores.

Conclusiones

Este ejercicio de indagacién permite observar la importancia que tienen factores como la
diferenciacion, la representaciéon, los significados y las cargas simbolicas de los
productos/servicios en los procesos de clasificacién de clientes, con lo cual las marcas pueden
establecer criterios de segmentacion mucho mas complejos, trascendiendo los aspectos

demogréficos, geograficos y numericos tradicionales.

Tras revisar la literatura existente relacionada con la tarea de segmentacion, se encuentra que las
variables cominmente utilizadas para tal fin, siguen teniendo una considerable vigencia y
relevancia para la clasificacion de publicos, pero también es cierto que una mirada antropologica
a este campo, contribuye a pensar en los consumidores mas alla de lo que los define por sus
ingresos, el lugar que habitan, su edad, género con el que se identifican, entre otras variables;
emergiendo conceptos de gran importancia como la diferenciacion, la representacion y los
significados. A su vez, desde la perspectiva antropoldgica, se puede dar una mirada alternativa a

variables como los ingresos y el NSE.

La carga simbolica que acompafia a los bienes se convierte en una variable de clasificacion con
altas implicaciones en las estrategias de mercadeo. Por una parte, para el reconocimiento de los

publicos que ven y encuentran valor en ellas, y, por otro lado, para conocer en qué consisten, dado
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que en la mayoria de los casos estan dirigidas por los planteamientos empresariales, pero en otras

oportunidades, socialmente se cargan de valor sin intervencion de las marcas.

Es importante reconocer que los significados con que estan vinculados los objetos no son
Unicamente asociados a productos y servicios de alto precio, es decir, de las categorias
aspiracionales. Los bienes de todo tipo poseen significados, aunque no sean relacionados con el
estatus. Asi que, de los significados de los productos y servicios, las empresas pueden hacer uso
para la clasificacion de sus publicos, al agruparlos segin lo que significan o podrian llegar a

significar estos para el segmento objetivo.

Por otra parte, un tipico sesgo en la definicion de segmentos, tras usar la variable NSE, es
considerar que por el hecho de una persona pertenecer a uno u otro nivel ya tiene una serie de
comportamientos de compra, actitudes y demads, cayendo en estereotipos poblacionales
relacionados con la clase. Es posible apreciar de forma cotidiana que hay comportamientos de
consumo que no necesariamente tienen relacion con el NSE, ya sea este bajo o alto; por ejemplo,
es comun ver a personas de NSE bajos que acceden a productos de lujo mientras luchan por dar
solucion a necesidades de primer orden, asi que el NSE en el cual se clasifica a alguien puede dar

indicios sobre sus comportamientos de consumo, pero no lo limita a estos.

En este sentido, se evidencié que, desde la mirada antropoldgica, las variables de ingresos y de
NSE cobran nuevos significados. La primera al ser analizada junto con el gasto y la segunda se
relaciona con no estereotipar a las personas por la pertenencia a uno u otro NSE, aportes con los
cuales las empresas, al realizar sus ejercicios de segmentacion, pueden tener estructuras

clasificatorias de mayor solidez.

A su vez, la segmentacion a partir de las variables de la diferenciacion y de los significados, son
nuevas opticas clasificatorias producto del analisis desde la Optica de la antropologia del consumo,
con las cuales los departamentos de mercadeo y areas de investigacion de clientes pueden encontrar
explicaciones a los comportamientos de sus publicos y con las que tendrian la capacidad de

clasificarlos, considerando los codigos culturales que los productos y servicios tienen para la
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poblacion, pues es necesario que las personas conozcan lo que estos representan para si y para los
otros, con el propdsito de hallar sentido diferencial en los bienes de consumo, siendo el acceso y
el significado, variables de segmentacidn de publicos que consiguen clasificar a la poblacion entre
aquellos que conocen las cargas simbdlicas o las caracteristicas particulares de los productos y
servicios y quienes no, lo cual se refleja en todo tipo de oferta, ya sea de subsistencia, de reposicion,
social o ceremonial; dado que no solo los bienes de lujo estdn cargados simbolicamente. Lo
anterior implica un reto para las areas de mercado y de investigacion, que deben tener en
consideracién estas perspectivas antropoldgicas para realizar sus ejercicios clasificatorios,
contemplando variables complementarias a las sociodemograficas y cuantitativas previas

comunmente utilizadas.
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