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MARKANTROPOLOGIA

arkantropologia o an-
tropomarketing. Una
denominacién creativa
y sincrética que define
la simbiosis entre el marketing y la
antropologia. “Antropomarketing” es
la integracion de ambas disciplinas
para que las empresas comprendan,
mas alla de los habitos de compra
de los consumidores, sus dinamicas
culturales, estilos de vida, capacida-
des perceptivas y sesgos cognitivos
con el objetivo de disefar estrategias
de negocio mas efectivas, centradas
en el ser humano y sus particularida-
des esenciales. Pero ¢y si le damos
la vuelta y pensamos en la “markan-

tropologia”? Un sutil cambio de orden

en la construccion de un neologismo
que sefale la vision y el objetivo que
subyace a su propdsito como herra-
mienta evolucionada de crecimiento
empresarial.

Dejo abierta la propuesta. Aunque
antes hemos de hacer un ejercicio
mental que nos ayude a crear un
marco conceptual mas amplio en el
que, entre ambas ciencias sociales,
ademas de convivir para enrique-
cerse mutuamente, la ciencia social
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del marketing sea la que marque el
rumbo. El marketing actual requiere
tener una comprension mas profunda
de la conducta humana (de los con-
sumidores) y de las relaciones entre
personas (y entre éstas y las empre-
sas); para ello, se tiene que apoyar en
otras disciplinas como la psicologia,
la sociologia, la economia, la neuro-
cienciay, en el caso que nos ocupa,
la antropologia. La propuesta es que
esta ciencia aproveche las estrategias
y métodos de investigacion del mar-
keting (y la obtencién y analisis de in-
finidad de datos obtenidos con diver-
sas técnicas y a través de multiples
canales) para plantear hipdtesis que
describan modelos de respuesta de
los humanos en funcion de sus perfi-
les conductuales (innatos y epigenéti-
cos) y de la influencia de los entornos
(contextos) donde se desenvuelven,
para ofrecer a los profesionales del
marketing informacion de alto valor
que les permita ser mas precisos en
la prediccion de la toma de decisio-
nes. Veamos hasta donde llegamos
en esta reflexion a la que, si fuera un
proyecto que hubiera que bautizar,
me atreveria a denominar “Unlocking
the patterns of human connection”,
en un guino cémplice al libro de Ma-

rissa King “Quimica social”.
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A pesar de la evolucion del marke-
ting en los ultimos afios debido a la
aplicaciéon de nuevas tecnologias, de
la irrupcién de la inteligencia artificial
y de profundos cambios en la visién
estratégica de esta disciplina, aun
queda en el imaginario colectivo la
idea de que el marketing “va de anun-
cios y de la creacién de necesidades”,
asi como la antropologia “va de etnias
antiguas o lejanas tribus”; dos carica-
turas que perviven a pesar de que en
empresas y programas formativos se
han actualizado conceptos y se han
impuesto técnicas que han mejorado
desde los mecanismos de observa-
cion hasta las soluciones de interrela-
cién en cualquier punto de contacto.

La conexion entre marketing y an-
tropologia no es un ejercicio retorico
ni un intento de mezclar disciplinas
con el simple afan de producir un
neologismo atractivo. Es, mas bien,
la respuesta a una necesidad prac-
tica: las empresas se enfrentan a
un escenario de mercados cada vez
mas saturados, consumidores mas
escépticos e hiper estimulados, y
una sobreabundancia de datos que,
paraddjicamente, no siempre arro-
jan claridad sobre lo que realmente
motiva a las personas. De ahi surge la
invitacion a pensar en una “markan-

tropologia”, un desplazamiento del ya
conocido antropomarketing hacia un
horizonte donde las herramientas del
marketing alimenten y refuercen la
comprension antropolégica, para tra-
ducirse en estrategias empresariales
centradas en la conducta individual,
pero también en su dimension social
y colectiva en sociedades modernas
con una alta implicacién de la tecno-
logia, no solo en los habitos diarios,
también en la toma de decisiones
(sobre todo en las econdmicas).

La idea de invertir el término no es
trivial. Antropomarketing ayuda a las

empresas a comprender dinamicas
culturales y estilos de vida mas alla
de los habitos de compra. Su finali-
dad ha sido disefar estrategias cen-
tradas en el ser humano, atendiendo
a sesgos cognitivos, simbolos com-
partidos y narrativas identitarias. La
propuesta de la markantropologia va
un paso mas alla: no solo incorporar
la antropologia al marketing, sino re-
ordenar la jerarquia metodologica de
modo que los sistemas de observa-
cién, segmentacién y analisis propios
del marketing puedan contribuir a
perfeccionar la mirada antropologica.
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El marketing, entendido como ciencia
social aplicada, dispone de un arsenal
de técnicas que permiten identificar
patrones de comportamiento, cuanti-
ficar impactos y proyectar escenarios
de respuesta. Trasladadas al terreno
antropoldgico, estas herramientas no
buscan reducir lo humano a nume-
ros, sino dar mayor solidez empirica a
la interpretacion cultural ampliando,
“ad infinitum”, el nUmero de sujetos,
colectivos y contextos analizados.

El feedback de este proceso permi-
tird a la empresa no solo crear estra-
tegias de negocio mas eficientes, sino
dotarlas de un componente relacio-
nal mas humano, comprometido con
el desarrollo de las personas como
individuos que forman parte de un
colectivo. En este sentido, la markan-
tropologia se alinea con el giro que
la Consumer Culture Theory (CCT),
formulada por Arnould y Thompson,

introdujo en los estudios de consu-
mo, pasando de concebir a los con-
sumidores como agentes racionales
gue responden a estimulos de precio
y funcionalidad, a entenderlos como
sujetos inmersos en entramados
simbdlicos, comunitarios y narrativos.
Desde esta perspectiva, los bienes no
son simples objetos de intercambio,
sino portadores de significado, ele-
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LA CONEXION ENTRE MARKETING Y ANTROPOLOGIA NO
ES UN EJERCICIO RETORICO NI UN INTENTO DE MEZCLAR
DISCIPLINAS CON EL SIMPLE AFAN DE PRODUCIR UN
NEOLOGISMO ATRACTIVO. ES, MAS BIEN, LA RESPUESTA A

UNA NECESIDAD PRACTICA

mentos de distincion social y vehicu-
los de identidad. La investigacion en
marketing ha recogido estas aporta-
ciones, pero ahora se trata de invertir
el movimiento: llevar las técnicas pro-
pias de la investigacion de mercado al
analisis cultural.

Un punto central de esta reflexion
esta en el concepto de descripcion
densa de Clifford Geertz. La antropo-
logia nos recuerda que los fendomenos
no se explican en si mismos, sino en
el contexto de los sistemas simboli-
cos que les otorgan sentido. Un guifio,
decia Geertz, puede ser un simple
movimiento del parpado o un gesto
cargado de complicidad, y el trabajo
del antropodlogo es desentrafiar esa
diferencia. El marketing, en cambio,
suele partir de la acumulacion de da-
tos sobre la frecuencia de esos guifios
—quién los hace, con qué regularidad,
en qué segmentos poblacionales—,
pero rara vez se detiene a interpretar

qué significan en términos sociales.
La markantropologia busca la sintesis:
mantener la riqueza interpretativa de
la antropologia, pero apoyarla en la
potencia de analisis y segmentacion
del marketing. El resultado no seria
un simple cruce de datos y narrativas,
sino una metodologia integral capaz
de explicar, predecir y, sobre todo,
actuar en consecuencia.

Un ejemplo concreto lo encontra-
mos en la netnografia, desarrollada
por Robert Kozinets como adaptacion
de la etnografia al entorno digital.

El marketing ha utilizado la netno-
grafia para analizar comunidades en
plataformas como Reddit o TikTok,
rastreando tendencias y lenguajes
que emergen en subculturas digita-
les. La antropologia, por su parte, la
ha adoptado como herramienta me-
todoloégica para estudiar identidades
colectivas en espacios virtuales. La
markantropologia sugiere llevar este

recurso un paso mas alla: aprovechar
la capacidad del marketing para ana-
lizar big data en redes y foros, pero
dotar a esa informacion de un sentido
antropoldgico que evite interpreta-
ciones superficiales. El objetivo no
es saber qué palabra clave lidera una
etiqueta, sino comprender qué codi-
gos culturales se estan articulando
alrededor de ese hashtag, qué aspira-
ciones o tensiones sociales cristalizan
en ese espacio.

La marca, en este esquema, no
se reduce a un actor econémico
que busca maximizar beneficios,
sino que se convierte en un agente »
cultural que participa en la circula-
cién de significados. En palabras de

Grant McCracken, los bienes trans-

portan significados culturales desde
el mundo hacia los consumidores a
través de rituales de adquisicién, uso
y desecho. Si el marketing aporta las
métricas para medir la circulacién de
esos bienes, la antropologia ofrece

la clave interpretativa para entender
qué significan. La markantropologia
no se limitara a describir este pro-
ceso, sino que lo convertira en un
marco operativo al identificar qué
tensiones culturales estan en juego,
disefiar productos y servicios que las
atiendan y establecer estrategias de
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comunicacién que construyan con-
tratos culturales soélidos. En lugar
de limitarse a medir clics o conver-
siones, la empresa puede evaluar la
densidad simbolica de su marcay su
capacidad de influir en comunidades
especificas.

La nocién de comunidades de

marca, formulada por A.M. Mufiiz y
T.C. O’Guinn, refuerza esta visién. Los
consumidores no solo compran pro-
ductos o servicios, sino que forman
colectivos con rituales, responsabili-
dades y simbolos compartidos. Des-
de el marketing, estas comunidades
se han abordado como activos estra-
tégicos para generar lealtad; desde
la antropologia, se entienden como
espacios de construccién identitaria
y de reciprocidad social. La mark-
antropologia permitira unir ambas
perspectivas: estudiar los cédigos
que sostienen estas comunidades,
pero también utilizar métricas rela-
cionales para fortalecerlas. El paso
crucial es reconocer que el valor no
reside unicamente en la relacion
marca-consumidor, sino en la red

de relaciones entre los propios con-
sumidores, que el marketing puede
mapear con precision y la antropolo-
gia puede dotar de sentido. Seria en-
contrar cobmo compatibilizar el ana-
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lisis automatico del “big data” que
opera con eficacia el marketing con
el “small data” que tradicionalmente
la antropologia recopila e interpreta
pacientemente.

Esto obliga a un cambio de en-
foque. En lugar de cuestionar qué
copy genera mas clics, la markan-
tropologia propone preguntarse qué
rituales sociales puede habilitar una
marca. En vez de segmentar, por
ejemplo, por variables econdmicas,

sociodemograficas e incluso con-
ductuales, sugiere atender a logicas
culturales: el estatus, la pertenen-
cia, lo aspiracional, el dialecto... Asi,
los planes de negocio no se disefian
solo en funcion de métricas de con-
versioén, sino de trayectorias sim-
bolicas y proyectos de vida que las
marcas ayudan a reforzar. Esto no
significa abandonar la analitica, sino
reencuadrarla para medir lo que
realmente importa a las personas.

No obstante, hay que abordar una
tension metodologica. La antropolo-
gia se ha caracterizado por su mira-
da objetiva aunque critica, su énfa-
sis en la reciprocidad y su rechazo a
instrumentalizar a las comunidades
estudiadas. Incorporar las técni-
cas del marketing puede percibirse
como una amenaza a esa ética. La
markantropologia debe, por tanto,
establecer un marco ético claro que
garantice que los hallazgos devuel-
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van valor a las comunidades y que
las empresas no se limiten a “explo-
tar” significados culturales. Mas que
una estrategia de responsabilidad
social corporativa, esto se convierte
en una condicion constitutiva de la
relacion empresa/cliente. Solo asi
se evita la banalizacion del enfoque
y se preserva su potencial transfor-
mador.

El reto de consolidar la markan-
tropologia como disciplina radica en
anclarla en corrientes tedricas ya
afianzadas. Conceptos como el yo
extendido de R.W. Belk, el habitus
de P. Bourdieu o la logica dominan-
te del servicio de S.L. Vargo y R.F.
Lusch ofrecen marcos robustos para
legitimar esta propuesta. La litera-
tura sobre Consumer Culture Theory,
etnografia corporativa y branding
cultural proporcionan bases sélidas
para demostrar que no se trata de
una ocurrencia retorica, sino de una

evolucion légica en la forma en que
las empresas se relacionan con las
personas. Al mismo tiempo, el neo-
logismo “markantropologia” preten-
de un valor narrativo y estratégico;
sugiere un cambio de enfoque, un
reordenamiento en la relacion entre
disciplinas, una apuesta por situar
la empresa como agente cultu-

IT Digital Magazine >> Octubre 2025

LAS EMPRESAS SE ENFRENTAN A UN ESCENARIO

DE MERCADOS CADA VEZ MAS SATURADOS,
CONSUMIDORES MAS ESCEPTICOS E HIPER ESTIMULADOS,
Y UNA SOBREABUNDANCIA DE DATOS QUE,
PARADOJICAMENTE, NO SIEMPRE ARROJAN CLARIDAD
SOBRE LO QUE REALMENTE MOTIVA A LAS PERSONAS

ral que utiliza el marketing no solo
para vender, sino para comprendery
construir relaciones sustancialmen-
te mas humanas.

La clave esta en reconocer que
los consumidores son, ante todo,
personas con contradicciones, aspi-
raciones, trayectorias vitales que se
entrelazan con las marcas y los bie-
nes que consumen. La markantro-
pologia no niega la importancia de
las métricas, ROI o funnels, pero los
reubica en un esquema mayor, don-
de el objetivo no es maximizar be-
neficios, sino contribuir a proyectos
de vida. Al hacerlo, las empresas ga-
nan eficiencia econdmica y también
relevancia cultural y sostenibilidad
en el tiempo. Como sefiala D.B. Holt
en su teoria del cultural branding,

las marcas iconicas son aquellas
que resuelven tensiones culturales y
se convierten en mitos identitarios.

La markantropologia es, en ultima
instancia, la metodologia que pue-
de ayudar a disefiar esos mitos con
rigor, sensibilidad y responsabilidad.
En resumen, mi propuesta de

invertir el término antropomarke-
ting hacia markantropologia abre un
campo fértil de exploracién y prac-
tica. Supone reconocer al marke-
ting como ciencia social “de amplio
espectro” y a la antropologia como
aliada metodolégica, pero también
asumir que las técnicas de una pue-
den enriquecer y perfeccionar a la
otra. El resultado esperado no es un
simple cruce interdisciplinar, sino un
marco integral de investigacion y es-
trategia que permita a las empresas
entender y actuar en un multiverso
de simbolos y significados donde las
personas organizan su vida. En esa
interseccion, la empresa no es un
intruso que busca aprovecharse de

imaginarios colectivos, sino un actor
legitimo que aporta valor cultural,
econdmico y humano. En definitiva,
la markantropologia propone des-
bloguear los patrones de conexién
humana —“unlocking the patterns of
human connection”— para que las
relaciones entre empresa y perso-
na dejen de ser transacciones y se
conviertan en vinculos auténticos,
duraderos y transformadores. B
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