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(POR QUE USAR
ENTREVISTAS
ETNOGRAFICAS

EN DISENO?

La etnografia es el método de investiga-
cion clasico de la antropologia. Se trata de
una inmersion prolongada en una comuni-
dad, grupo, proceso social o forma de vida.
Elabora una descripcion densa y detallada
de ellos.

Cultivada por grandes figuras de la antro-
pologia como Claude Lévi-Strauss, la
etnografia supone un trabajo de varios
meses e incluso anos, con entrega total a
la observacion y la descripcion, incluso a
vivir tal como viven las personas objeto
de investigacion.

La etnografia ofrece la gran ventaja de
construir un conocimiento profundo de los
habitos, deseos y necesidades de las per-
sonas. Para los negocios, esta puede ser
la base de productos y servicios mejor
adoptados, pensados con precision para
sus clientes y usuarios finales.
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Pero la etnografia, entendida con todo el
rigor habitual de la antropologia, presen-
ta un problema para los proyectos em-
presariales: puede tardarse mucho y ser,
ademas, dificil de traducir a acciones e
iniciativas concretas de negocio.

Mucho conocimiento,
pero ¢ qué hacer
con él?

Eso es lo que hace la investigacion para
el disefio con las técnicas de las ciencias
sociales: las convierte en insumos para
orientar e inspirar acciones de negocio.
Hace la traduccion necesaria entre el len-
guaje de las ciencias sociales y el len-
guaje de los negocios.

Entre las distintas técnicas que usa,
puede usar el espiritu de la etnografia
para construir un instrumento de inves-
tigacion mas preciso y practico en los
problemas cotidianos de negocio: la
entrevista etnografica.
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Las entrevistas etnograficas son conver-
saciones empaticas con preguntas no
directivas en las que se busca com-
prender en profundidad a los sujetos
inmersos en una situacion. De manera
contextual es posible identificar proble-
mas y oportunidades.

Mediante una lectura basica del contexto
del usuario, asi como mediante pregun-
tas que remitan a las experiencias de
vida, los investigadores pueden entender
mejor la circunstancia de una persona,
de una forma parecida a lo que harian en
una etnografia completa, que implica una
inmersion cotidiana en la vida de las per-
sonas investigadas.

Para hacer entrevistas etnograficas, hay
que tener en cuenta varios principios me-
todologicos que suelen olvidar los inves-
tigadores, en especial cuando vienen de
disciplinas de negocios.
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AGRUPA POR ARQUETIPOS,

¢ A quién se le hace la entrevista etno-
grafica? ;Como definir el sujeto de la
investigacion? Tradicionalmente, el mar-
keting y la administracion han pensado
en segmentos. Estos son grupos homo-
géneos y numerosos de consumidores
que comparten caracteristicas comunes,
definidas mediante variables ya existen-
tes y conocidas, como edad, ingreso,
ubicacion geografica, entre otras.
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Sin embargo, en la entrevista etnografica
es mejor pensar en arquetipos. Estos
son representaciones realistas de tipos
de personas que detallan empaticamente
a los usuarios tipicos de un producto o
servicio. En general, los arquetipos nos
dan una base para construir un conoci-
miento de percepciones, necesidades,
habitos y contextos.
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ES MAS
IMPORTANTE
ESCUCHAR

Para hacer una entrevista etnografica, es
importante tener una guia de conversa-
cioén que oriente la sesién. Pero esta debe
ser directiva, no obligatoria ni inflexible. El
investigador no debe ir a repetir preguntas
libreteadas, sino que debe abrirse a la
espontaneidad de la conversacion, a lo
que puede ser descubierto.

Por lo mismo, lo importante no es tanto
pensar qué vamos a decir en la entre-
vista, sino coOmo vamos a escuchar a
nuestro interlocutor. La clave es una
escucha curiosa, atenta a los detalles y
capaz de asociar entre ellos los distintos
puntos de la conversacion para unirlos y
hacer nuevas preguntas.
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ACCIONES,

Para entender a las personas no basta
con lo que ellas digan: lo mas importante
es lo que hagan. Las acciones son siem-
pre reveladoras de un marco implicito de
creencias que determinan los habitos,
las necesidades, los deseos y los con-
textos. Conocerlas implica observar qué
hace y como se comportan las personas
durante las entrevistas. Por ejemplo, si
la hacemos en su casa, ver donde se
sienta, qué le inquieta mientras conver-
samos, queé gestos hace, si se para o si
se sienta, entre otras cosas.

Pero no solo hablamos de lo que pasa en
la conversacion. Hay que indagar en los
habitos, las rutinas, e incluso en los
gustos y estéticas. ;COmo se viste la
persona? ;Qué usa? ;Qué libros suele
leer? ¢ Hace ejercicio o no? Todo
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LO
OUE QUIERE
NI LO QUE
NECESITA

Un error comun a la ahora de hacer
entrevistas es preguntarle a las personas
qué quieren o qué necesitan. A pesar de
que siempre podemos recibir una res-
puesta, esta no es casi nunca la real. La
razon es que los deseos y las necesida-
des se expresan en las formas cotidianas
de vida. No siempre son |lo que las perso-
nas declaran conscientemente.

Como lo ensena la antropologia, los
deseos no son de un sujeto aislado, sino
de un sujeto contextualizado. Por lo
mismo, hay que entender el contexto si
queremos descifrar qué quieren las perso-
nas. Y no hay que olvidar algo: el querer
responde siempre a un objetivo superior,
no a un producto o cosa especifica.

Segun una conocida historia de Ford, a
inicios del siglo pasado los estadouniden-
ses habrian dicho que querian «caballos
mas rapidos», no automoviles. Si bien
esta historia suele usarse para ilustrar que
las personas no saben lo que quieren, en
verdad la conclusion es otra: si saben qué
quieren, pero no quieren caballos o vehi-
culos, sino llegar rapido a un lugar.
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SINO DE LO POSIBLE

Como ciencia social, la antropologia busca
hacer una descripcion veridica de la vida
social. Pero, cuando se aplica al disenio,
como ocurre en las entrevistas etnografi-
cas, lo importante no es tanto la verdad del
conocimiento adquirido, sino su utilidad
para los proyectos empresariales.

El conocimiento debe convertirse, enton-
ces, en una forma de vislumbrar iniciativas
de negocio y posibilidades de accion. Esta
es la traduccion importante: no decir qué
es real, sino qué es posible en la realidad.
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