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El inicio de la era industrial consolidd la idea de que el desarrollo tecnoldgico tenia como
objetivo el logro de una progresiva sustitucion del trabajo humano por el trabajo de las
maquinas, consiguiendo que estas Ultimas se comportaran lo mdas cercanamente posible
a las personas. Esto eliminaba el error humano en el proceso productivo, reducia las con-
tingencias por fatiga del frabajador y permitia controlar otros costes secundarios originados

en las relaciones sociales en la empresa. Ahora bien,
en el primer cuarto de nuestro siglo las referencias
del entorno tecnoldgico también parecen buscar
la tendencia opuesta. Es decir, que las personas
se comporten como maquinarias de consumo. Un
punto clave en la gestidon de la vigilancia fecnoldgi-
Ca, como componente de la inteligencia competiti-
va, consiste en entender de qué forma las empresas
lideres consiguen que la identidad de sus consumi-
dores esté parcialmente compuesta por aquellos
bienes y servicios que consumen de manera auto-
matizada. Este aspecto ha hecho que la compren-
sion del entomo se convierta en ocasiones Mds en
una labor de antropologia que de ingenieria, pues
implica entender el proceso por el cual se vinculan
los humanos y las cosas. Este proceso queda con-
figurado por pardmetros culturales en constante
movimiento, y utiliza la recogida masiva y automa-
tizada de datos para determinar tales pardmetros.
Este articulo revisa una serie de casos en los que em-
presas tecnoldgicas lideres en su sector incorporan
antropdlogos en sus plantillas para llevar a cabo esta

integraciéon entre humanos y artefactos, destacando
su labor tanto en el andlisis de grandes datos como
en el de pequenos datos. Es decir aquellos que se
obtienen a través del frato directo y personal con los
usuarios.

TRES NIVELES DE ACCION EN LA VIGILANCIA TECNOLO-
GICA

Uno de los grandes retos que afronta el concepto
de vigilancia tecnolégica para la gestién estratégi-
ca de la informacién se basa en el amplio abanico
de campos de actuacion que se espera gue cubra.,
Sus dreas de infervencién van mucho mds alld de
los aspectos relativos a una adecuada gestion de
la base de datos de patentes, elemento que queda
cubierto en buena parte por una completa variedad
de software dedicado a tal efecto. No basta con
estar actualizados sobre las patentes y noticias de la
prensa especializada sobre nuestro sector de activi-
dad. Es preciso delinear las tendencias, las dreas y
metodologias de investigacion que se estdn llevan-
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FIGURA 1
TRES NIVELES DE ACCION EN LA VIGILANCIA TECNOLOGICA

NIVEL DE ACCION

PREGUNTA DE INVESTIGACION

DISCIPLINAS DEL SABER

Derecho, biblioteconomia, cien-

PATENTES {QuUé han hecho otros? cias de la documentacion y ad-
ministracion de empresas
g
s Ingenieria, ciencias experimenta-
)
PROCESOS (COmMo lo han hecho? les, disefio
{Qué actitudes, valores o hd- Antropologia, filosofia, ciencias
CULTURA bitos de la organizacién favore- | organizacionales y otras ciencias
cen que se haga? sociales

Fuente: Elaboracion propia

do a cabo sobre nuestro negocio en otras partes y
lugares del planeta, lo cual implica cubrir aspectos
como el andlisis del mercado, la busqueda de refe-
rencias gque lideran el sector o la mineria de textos y
otra documentacién no estructurada en las redes de
datos ni en las bibliotecas (AEC, 2012).

Décadas antes de publicarse la noma UNE
166006:2011, hay autores que ya nos hablan de vi-
gilancia en términos del «silencio profundo» (Palop,
Vicente, 1999), haciendo referencia a elementos
-fales como actitudes, valores, hdbitos- que acaban
generando productos y servicios basados en paten-
tes que convierten a las empresas en lideres de la
innovacioén. Pero en términos estrictos, se nos estd
hablando de cultura, de un conjunto de valores,
prdcticas y tal vez incluso de rituales. En este sentido,
la vigilancia tecnoldgica puede entenderse baijo tres
niveles de accion (ver figura 1). El primero de esos ni-
veles se plantea hacer lo que hacen otros (y es aqui
donde se corre el riesgo de confundir la vigilancia
tecnoldgica con el oscuro lado del espionaje indus-
friall), el segundo se plantea salber cémo lo hacen y
el tercero consiste en saber como se consigue que
en la organizacion exista una cultura que se derive
en cubrir los objetivos Ultimos de los dos niveles ante-
riores. Es en este tercer nivel donde nacen las fuentes
de innovacion, donde surgen nuevas ideas de inves-
figacion, nuevas dreas de estudio e incluso nuevas
disciplinas del conocimiento que hasta entonces
se habian entendido como accesorias -cuanto no
ajenas- al mundo empresarial. De esta forma una
empresa, segun afirma Morcillo (2007), puede ser
innovadora adquiriendo tecnologia ajena (como
patentes o licencias), pero nunca lo podrd hacer
igual que aquella que haya optado por un modelo

de cultura especifico disenado para suscitar en todo
momento la creatividad capaz de transformar el co-
nocimiento en innovacion.

Desde hace varias décadas una de estas nuevas
disciplinas del conocimiento, a la cual se dedica
este articulo, no ha venido del campo de la ingenie-
ria ni del diseno, sino precisamente de una ciencia
social con siglos de fradicion en el saber occidental:
la antropologia cultural.

El nombre de la antropologia puede evocar cierto
romanticismo vinculado con pirdmides, lugares ar-
queoldgicos e incluso historias cinematogrdficas de
aventureros como Indiana Jones (basadas por cier-
to en antropdlogos reales). Sin embargo, se trata de
una amplia disciplina del saber, por no decir sim-
plemente de la disciplina del saber humano, que
engloba no solo las ciencias sino fambién las artes
de las distintas sociedades del globo. En el ano 1902
un fisico y gedgrafo llamado Franz Boas establecio
el mds conocido intento de clasificar ese gran cam-
po epistemoldgico de la humanidad en unas pocas
grandes ramas académicas que hoy definen los
programas universitarios de antropologia de buena
parte del mundo (Stocking, 1960). Dos de esas gran-
des ramas, las mds habituales hoy en dia en estos
programas académicos, son la argueologia (o es-
tudio de las distintas sociedades en el pasado) y la
antropologia cultural (o estudio de las distintas socie-
dades en el presente).

La clasificacion de Franz Boas sigue teniendo hasta
hoy nuevas revisiones, hasta el punto de que las nue-
vass tendencias parecen poco a poco definir lo que
podria ser una nueva rama que se dedicara preci-
samente a estudiar a las distintas culturas del mundo
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en el futuro. Es aqui donde surge el papel de los an-
fropdlogos y otros cientificos sociales en el desarrollo
de lainfeligencia competitiva. Y una de sus principa-
les misiones es la de servir de recurso esencial para
entender el vinculo entre humanos y maquinas.

Empresas como Intel, Microsoft o BT mantienen de for-
ma regular equipos de antropdlogos entre sus plan-
fillas para escudrinar el entomo inmediato sobre el
verdadero uso de los productos que comercializan.
Seria dificil sintefizar en un articulo como este la varie-
dad de funciones que cumplen estos antropdlogos
dentro de dichas empresas, asi como la multitud de
aspectos que les hacen particulares con respecto a
ofros investigadores corporativos; pero en esencia se
puede afirmar que la labor distinfiva radica en que los
antropdlogos obtienen sus datos a partir de fuentes
primarias, tratando de no cenirse a hipdtesis ni pre-
suposiciones de partida (Lopez, 2017). Se integran,
observan y graban directamente los distintos usos de
la tecnologia que hacen las personas en cada lugar
del mundo. Esos datos son los que les sirven después
a estas empresas para poner en practica soluciones
innovadoras al servicio de sus productos y adaptarlos
a los usos y costumbres especificos para cada uno
de los distinfos grupos culturales del planeta. Es asi
como la anfropologia se convierte en una fascinante
herramienta al servicio de la infeligencia competitiva,
y segun Ann Jordan (2013) acaba siendo un recur-
sO acoplable tanto para grandes como pequenas
empresas, fanto para corporaciones globales como
para organizaciones sin dnimo de Iucro.

La metodologia principal de la antropologia es la
etnografia, denominada asi porgue proviene del tra-
bajo de campo que los antropdlogos realizan para
documentar los distintos grupos étnicos del planeta.
Aplicada a la empresa, la etnografia asume que
distintas culturas realizan a su vez distinfos usos de
productos similares. Por poner un ejemplo, pense-
mos en una bebida refrescante tan comuin como la
Coca Cola. Pese a que cada uno de nosotros pue-
da entender que su uso es similar en todo el mun-
do, hasta la fecha se sabe que el producto ha sido
usado para reducir arrugas en Rusia, devolver a la
genfe a la vida en Haiti y fransformar el cobre en
plata en Barbados (Howes, 1996). Todo ello sin men-
cionar que, desde un punto de vista histérico, John
Pemberton no cred la Coca Cola en 1886 para que
sirviera como refresco, sino como ténico medicinal
para el cansancio, el exceso de nervios y el dolor de
cabeza.

¢Ocurre 1o mismo con otros aparatos tecnoldgicos,
tales como un teléfono, un electrodomeéstico o una
television? La respuesta es un contundente si. Tal
vez los usos de los articulos no sean radicalimente
diferentes entre uno y ofro lugar, pero existen claras
variaciones sobre el papel que cada artefacto cum-
ple en cada cultura. Entender estas variaciones es lo
que permite crear elementos de innovaciéon en los
productos, asi como generar la adaptacion evoluti-
va de los mismos, que se acoplan a sus mercados

como si de especies vivas en su medio ambiente
se fratara.

Bastaria con pensar que lo que hoy adn llamamos
teléfono, a diferencia del pasado, es un instrumen-
to que vale para muchisimo mds gque simplemente
para hablar o comunicarse. Esto nos da una pista
sobre la concepcion de la inteligencia competitiva,
ddndole la caracteristica de ser mucho mds que un
frabajo de gabinete (ni siquiera de laboratorio), € in-
dicandonos que se convierte en realidad en un tra-
bajo de campo, en un motivo para experimentar de
primera mano nuestro entorno y ponernos en la piel
de los proveedores, competidores, clientes y fodos
aquellos agentes orbitales de la empresa que los
anglosajones denominan con el férmino de sfake-
holders. Cada uno de ellos tiene su concepcion so-
bre lo que es nuestra empresa y nuestros productos
sustancialmente distinta a la que tenemaos Nosotros.

PEQUENAS PERSONAS EN UN MUNDO DE GRANDES
DATOS

En las pdginas que siguen se relatardn algunos casos
de empresas donde el trabajo de los anfropdlogos
ha cobrado progresiva importancia en la compe-
ficion por el desarrollo de productos tecnologicos.
Estos casos han sido tomados mayoritariamente de
empresas estadounidenses, pais pionero en el dm-
bito de la antropologia de la empresa.

En casi todos los ejemplos comprobamos que la an-
fropologia de la empresa acaba vinculdndose a la
tecnologia o bien mediante el andlisis de los «gran-
des datos» 0 mediante el de los -pegquenos datos-.
Por los primeros, mencionando el trabajo de Viktor
Schonberger y Kenneth Cukier (2013), entendemos
aquellas masas de informaciéon obtenidas a traves
de las redes (generalmente infernet) que nos permi-
ten detectar patrones, tendencias y actitudes de las
personas que crean nuevas formas de valor.

Por los segundos, utilizando la obra de Martin Linds-
from (2016), entendemos precisamente lo contrario,
es decir las observaciones microscopicas y aparen-
temente insignificantes de la actitud humana que
nos dan respuesta a la verdadera razén por la cual
la gente sigue una serie de patrones de comporta-
miento.

Mientras que los grandes datfos tienden a usarse para
buscar correlaciones, los pequenos datos 1o hacen
para buscar las causas que las expliquen. Estos Ulfi-
mos nos dan las narraciones que complementan la
visién general dada por los primeros.

El hecho de que la antropologia se haya conectado
rapidamente con los grandes datos no es algo ca-
sual, ya qgue es en buena medida la disciplina de la
globalizaciéon humana. Su desarrollo vino de la mano
de la expansion colonial, pues era una herramienta
que permitia entender la diversidad cultural de las
por entonces llamadas «razas» que estaba descu-
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briendo la sociedad occidental. Entender y clasificar
los rasgos, tradiciones, rituales, usos y costumbres de
los varios miles de distintos pueblos indigenas que
habitan el planeta requeria la recopilacion y andlisis
de una inconmensurable magnitud de informacion.
En tiempos donde la computacion o la informdtica
ni si quiera aparecian en las novelas de Julio Verne,
estas grandes recopilaciones se hacian de forma ex-
fremadamente meticulosa y manual. Solo a finales
del siglo XX comenzaron a informatizarse los grandes
atlas existentes de grupos humanos, entre los que
cabe destacar la labor de la biblioteca Human Re-
lations Areq Files, en la Universidad de Yale.

Ahora bien, esta conexion con los grandes datos
tfambién requeria del estudio microscopico, de la
etnografia, de la presencia de un investigador en los
rifuales, en los hogares de las personas O en sus lu-
gares de trabagjo para averiguar la verdadera razén
por la que los comportamientos humanos suceden
de una u otra manera. A la hora de aplicar estas téc-
nicas de investigacion en la empresa, se ve como
este frato directo nos da las respuestas claves. En
una interesante anécdota, Michael Lindstrom relata
lo que le costd encontrar al fundador de lkea, Ingvar
Kamprad, con quien habia concerfado una entre-
vista, dentfro del establecimiento central de lkea en
Estocolmo. Al subir a las oficinas Kamprad no se en-
contraba en ninguin despacho. -El nunca esté aqui-,
le dijeron finalmente los empleados, -vaya a bus-
carle abajo, en las cajas-. Efectivamente alli estaba
Kamprad, que le explico a su visitante «aqui es don-
de les pregunto a los clientes por qué o por qué no
han comprado sus muebles. Es la investigacion mas
eficiente, fiable y barata que tengo a mi alcance.»

Es precisamente esta linea de trabajo la que descri-
ben Julie M. Norvaisas y Jonathan Karfen (2016), dos
de los antropdlogos encargados de explicar el com-
portamiento social a través de las grandes masas de
datos generados en la empresa Linkedin. Su labor
se redliza a varios niveles. Por un lado, seleccionan
usuarios de esta red social y les realizan entrevistas
en profundidad para armonizar y dar sentido a los
resultados que ofrecen los grandes datfos.

Por ofro lado, lejos de observar en los datos que lle-
gan de los usuarios Linkedin, infentan detectar las au-
sencias. Es decir, localizan a aquellos usuarios que no
siguen los patrones estratégicos que la red utiliza para
conseguir mds usuarios. Por ejemplo, una de sus mi-
siones fue averiguar por qué hay personas gue no in-
corporan su fotografia, algo que le permitié a la com-
pania obtener respuestas para mejorar y simplificar el
sisterna de incorporacion de imdgenes. En otra oca-
sién, descubrieron que existe un importante ndimero
de personas que, aungue aparentemente estdn bus-
cando trabagjo para si mismos, en realidad lo hacen
para sus amigos o algun miemioro de su familia. Estas
explicaciones no estaban contenidas en los grandes
datos y categorizaban a ofro tipo de usuarios que de
ofra forma no se hubieran detectado.

INTEL, HACIENDO INVISIBLES LAS CASAS TRANSPARENTES §

Narraremos ahora el tfrabajo desarrollado desde la
antropologia cultural en la empresa Intel. Desde el
ano 1998 esta companhia ha pasado progresiva-
mente de ser un fabricante de chips y procesadores
a protagonizar el registro de patentes para el diseno
y produccién de todo fipo de artefactos vinculados
a objetos o sistemas de objetos de uso habitual,
tales como automodviles o viviendas. Parte de esta
fransformacion ha sido debida a la incorporacion
de etndgrafas como Genevieve Bell y Alexandra Zao-
firoglu en el laboratorio de experiencia del usuario
de Intel, donde coordinan a mds de 100 cientificos
sociales encargados de vigjar a distintos lugares del
mundo para investigar cémo las personas utilizan la
tecnologia en sus viviendas.

Parte del creciente protagonismo que estas antropo-
logas tienen hoy en empresas como Intel se debe a
haber advertido hace décadas sobre la necesidad
de entrar en el mundo de la fabricacion de chips
para telefonia movil, un sector del que esta empresa
se quedd sorprendentemente relegada tras haberse
aclimatado al liderazgo de microprocesadores para
ordenadores portdtiles y de sobremesa. Estas y otras
antropdlogas fueron las «vigilantes» que dieron la voz
de alarma sobre el giro que Intel debia hacer hacia
los nuevos artefactos tecnoldgicos (Singer, 2014).

Una de las aplicaciones mds directas de la antro-
pologia en la empresa Intel se basa en determinar
coémo las viviendas pueden convertirse para sus
habitantes en una inagotable fuente de grandes
datos y colateramente de pérdida de privacidad.
Zafiroglu, Patterson y McCreary (2016) las denominan
Como «Casas transparentes» o «casas de cristal», ya
que la tecnologia aplicada a la construccion de una
casa inteligente alcanza aspectos cada vez mds
sofisticados, al incorporar multitud de sensores que
informan sobre todo tipo de detalles de los aparatos
domeésticos. De hecho, informan mdas sobre la vida
de los usuarios que sobre los artefactos que estos
utilizan.

La metdfora que utilizan las antropdlogas para hacer
una analogia con la casa inteligente es la de tener
a un nino dentro de la vivienda que repite y trans-
mite al exterior cada cosa que hacen sus padres,
cada movimiento o sonido que ocurre dentro del
hogar. Las antropdlogas seleccionaron una muestra
de usuarios de tecnologia domeéstica conectada a
infemet dentro de Europa y Norteamérica, y usaron
esa metdafora para hacerles la siguiente pregunta
{cémo cdlificaria a un nifo que repitiera y narrara
al exterior todo lo que hacen ustedes dentro de la
casa? Las respuestas que dieron los usuarios estaban
cargadas de negatividad: repulsivo, grosero, rudo,
obsesivo, molesto. Pero tal vez la mds escalofriante
fue aquella que se repitid de manera consistente y
que semanticamente carecia de tal negatividad:
-Normal-.
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El gran femor pasa por estar asumiendo como Nor-
mal el envio de informacion sobre nuestras rutinas
de vida. Pensemos en el uso que nuestros provee-
dores de suministros hacen al registrar datos sobre el
consumo de agua, electricidad, gas, infernet, telé-
fono o television; no solo sobre la cantidad de sumi-
nistros que consumimos sino también sobre el mo-
mento del dia en que los consumimos. Puede que
hayamos asumido como normal que ya 1o hagan
a través de los servicios de television por cable, co-
nociendo nuestros gustos y momentos de entreteni-
miento o personalizando las preferencias al conocer
nuestras series y peliculas favoritas. Pero el problema
se agrava cuando es un patrén repetido con cual-
quier ofro servicio y acaba transmitiendo con exac-
fitud nuestros hdbitos Mmds privados de vida. ¢Serdin
capaces en el futuro las companias de suministros
de saber cudndo estamos en el bano y qué es exac-
tamente lo que hacemos ahi? (Podrdn establecer el
patrén sobre a qué hora nos levantamos, cudndo y
qué desayunamos, cudndo regresamos a casa o en
qué momentos hacemos nuestra cama?

Ese futuro parece haber llegado ya. Los casos de de-
mandas contra empresas fabricantes de dispositivos
conectados a infemet son mas que un simple goteo.
En ellas estdn actualmente implicadas companias
como Bose, conocido fabricante de altavoces y dis-
positivos de audio, que en el momento de escribir
estas lineas afrontaba una demanda por incorporar
en sus modelos un chip de registro que transmite las
musicas escogidas por los usuarios. Aunque Bose ha
negado dichas prdcticas, la demanda estd en curso
y la empresa esta siendo también acusada de estar
vendiendo los datos obtenidos sobre 1os gustos musi-
cales de los usuarios (Tsukayama, 2017).

Otro caso bastante mds soérdido es el de la empresa
We-Vibe, fabricante de juguetes sexuales. En marzo
de 2017 esta compania tuvo gque indemnizar con
casi cuatro millones de ddlares a sus clientes por re-
colectar datos de sus hdbitos sexuales a través de
sus productos, para cuyo uso es necesario descar-
garse una aplicacion que permite completar la ex-
periencia erética con mensajes de texto y chat (de
Freytas-Tamura, 2017).

En este contexto los equipos de antropdlogos de
Intel recogieron informacion sobre el temor de los
usuarios ante la recoleccion automdtica de datos a
través de los dispositivos de hogares.

La labor que en este momento lleva a cabo Intel,
indica Zafirglu metaféricamente, consiste en que
el usuario pueda sentir que los objetos electronicos
Nno convierten la vivienda en una casa fransparen-
te, sino -al menos- en un hogar translucido. Es decir,
que los dispositivos que se utilizan estén provistos de
filtros que garanticen la privacidad en la generacion
de datos de consumo para la mejora de la expe-
riencia del usuario. En este proyecto la inteligencia
competitiva para una empresa lider como Intel no
consiste tanto en estudiar el entorno espacial o geo-

grafico, ni siquiera en entender los movimientos de
la competencia en el sector. En realidad, se trata
de un pequeno pero fundamental matiz que pre-
cisamente distingue al lider de un sector: el estudio
del futuro, de lo que va a ocurrir con las patentes y
productos que ya han desarrollado las empresas del
mercado, en este caso los suministradores de servi-
cios para las viviendas, que son los actuales y poten-
ciales clientes, business fo business, de Intel.

XEROX: CUIDEMOS A LOS PACIENTES, PERO TAMBIEN A
LOS CUIDADORES  §

El siguiente ejemplo de uso de la etnografia llega de
una empresa gue desde hace décadas ha marca-
do el liderazgo y camino tecnoldgico en el sector
de la comunicacién, la corporacién Xerox. Desde
los anos ochenta esta empresa ha sido inspiradora
de numerosos proyectos de antropologia aplicada
al desarrollo tecnoldgico. Tal vez el ejemplo mds
conocido fue el estudio pionero de Lucy Suchman
(1987) a través de grabacion de video del uso de las
mdaaqguinas fotocopiadoras. Este proyecto, entre otros
logros, tuvo como resultado la patente del botdn
verde que hoy en dia podemos observar para ac-
fivar la generalidad de marcas de fotocopiadoras,
mdaguinas de fax, impresoras y escaneres.

En la filial de Xerox en India un equipo de antropdlo-
gos viene desarrollando una inferesante aplicacion
con potencial protagonismo en el dmbito de dispo-
sitivos de transmision de grandes datos. En esta oca-
sion se produce en el campo del cuidado y aten-
cién a pacientes de enfermedades cronicas. Por
medio de la creaciéon de un dispositivo denominado
iSwear se llevd a cabo un seguimiento piloto de las
interacciones entre 18 cuidadores y 22 pacientes
en 18 familias de renta media en las ciudades de
Bengaluru, Bhubaneswar y Mumba (Mahapatra, Ran-
gaswamy y Nagwanshi, 2016).

iSwear es una muheguera equipada con sensores
y sujeta al brazo del paciente para transmitir a su
cuidador, automdticamente en mensajes de texto,
lo que el enfermo estd haciendo. El origen de este
dispositivo se vincula a la particularidad cultural de 1o
que implica en India fener un enfermo cronico en la
familia. Los componentes de la familia nuclear estén
relacionados a través de intensos lazos emocionales,
y el malestar de un miembro de la familia se traduce
en una inmediata obligacion de todos los miemibros
hacia la persona enferma. Por ello, los cuidadores
rara vez son miembros que no pertenezcan a la fa-
milia. La labor de vigilancia y atencién suele recaer
en conyuges o hijos que a su vez deben mantener
sus propias actividades profesionales y por tanto no
siempre tienen disponibilidad para estar presentes
vigilando al paciente.

El proyecto iSwear estd orientado a compatibilizar
la obligacion de que sea un miembro de la familia
quien se encargue del enfermo con las obligaciones
personales o profesionales de los miembros encar-
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gados de cuidarles. iSwear estd equipado con una
serie de sensores fisioldgicos que informan y trans-
miten datos sobre el ritmo cardiaco del paciente
y sus movimientos mads rutinarios. De esta forma, el
cuidador recibe automdticamente un mensaje de
texto cada vez que el paciente estd haciendo algun
fipo de actividad habitual codificada en la progra-
macion de los sensores. Recibe incluso informacion
sobre si el paciente estd fomando una comida que
no debe tomar o realizando una actividad que pone
en peligro su situacion fisica.

ISwear no solo permite monitorizar a distancia el cui-
dado de los enfermos, sino también dotarle de cier-
to grado de automatizacion. Por ejemplo, en el caso
de enfermos diabéticos informa a los cuidadores si
estos han hecho un determinado ejercicio aerdbi-
CO cOmMO caminar, o si han tomado su medicina de
manera puntual.

Si bien se trata de un proyecto piloto, iSwear esta
consiguiendo integrar de manera progresiva el cui-
dado de los enfermos en la vida de los cuidadores.
Tal vez una de las mds importantes conclusiones que
este caso puede ofrecernos en el contexto de la in-
teligencia competitiva dentro del sector de la salud
es que el cuidado médico no se limita a atender
al enfermo, sino especialmente atender a quien lo
cuida.

Ofra de laos ventajas que senhalan haber observa-
do sus desarrolladores es la posibilidad de integrar
como cuidadores a los miembros mds jovenes de
la familia, e incluso a ninos. Al automatizar parcial-
mente las tareas del cuidado también se reduce la
responsabilidad de la vigilancia de los pacientes y
ello permite ampliar la cantidad de miemlbros fami-
liares que pueden actuar como cuidadores de un
paciente. Ademads, este Ultimo aprende a confiar en
los miembros mads jovenes de la familia para que
estén a cargo de su cuidado.

ACORN, AHORRO PLANIFICADO EN MENTALIDADES
COMPULSIVAS ¥

El siguiente ejemplo contempla la inteligencia com-
petitiva desde el dmbito del comportamiento hu-
mano, y de manera especifica desde las decisiones
emocionales de consumo. El etnégrafo Gerald Lom-
bardi (2017), director de investigacion en la firma de
consultoria londinense Hall & Partners, indica que los
éxitos de sus proyectos de consultoria se basan en
enfender un simple principio: «las personas son pre-
visiblemente irracionales. Poco podemos hacer para
cambiarlas, pero podemos aspirar a estudiar sus ma-
nifestaciones y en la medida de lo posible averiguar
cdmo aprovecharnos comerciaimente de ello».

Si bien es un hecho admitido que nuestro cere-
bro tiene un alto grado de plasticidad, flexibilidad
y adaptacion, lo cierfo es que nuestra mente -es-
pecialmente la mente adulta- estd ya configura-
da. No es precisamente fdcil cambiar los patrones

habituales con los que actua. Es aqui donde nace
el concepto de economia conductista. Se trata de
una parte de la disciplina econémica aplicada que
busca los valores —e incluso las irracionalidades- mds
profundos e inamovibles en la mente de las perso-
nas con el fin de documentar hdbitos de uso. Es algo
gue en inglés se conoce con el témino de wired
brain, es decir, concebir que el cerebro de un adulto
estd «cableado» y que su configuraciéon no es facil
de cambiar.

Segun Lombardi al menos el 95% de las decisiones
que toman las personas son o bien inconscientes o
bien iracionales. Sus acciones estdn configuradas y
pueden ser predeterminadas, algo que a su vez debe
ser utilizado para disenar el producto que vendemos y
la manera en gque lo vamos a comercializar.

Una de las aplicaciones mas directas de esta econo-
mia conductista la destaca el psicolinguista George
Lakoff (2016) al analizar el proceso de marketing en
el que se basd la victoria electoral de Donald Trump
en las ultimas elecciones estadounidenses. Lakoff
fue uno de los intelectuales que advirtieron al partido
demdcrata sobre las poderosas tacticas electorales
del actual presidente. Desde hace décadas -afima
Lakoff- el partido republicano ha configurado men-
talmente en el estadounidense medio una serie de
valores grabados de manera inamovible a través de
circuitos neuronales y solo basta con estimularlos a
fravés de un claro y Unico mensaje para que se vin-
culen metonimicamente a la imagen de un candi-
dafo que consiga su voto. Las personas, concluye,
no votan decidiendo racionalmente lo que mads les
conviene, sino que lo hacen emocionalmente se-
gun los valores con los que han crecido a lo largo
de su vida y de los que a veces ni ellos mismos son
conscientes. Precisamente los valores culturales,
segun afirma el antropdlogo espanol Ricardo San-
martin (2005), se fijan profundamente en nosotros,
perduran a lo largo de los anos y se fransmiten inde-
finidamente entre las generaciones.

En la campana de Trump, el lema Make America
Great Again (haz que América vuelva a ser grande)
demolia los mensaijes de su rival Hillary Clinton, em-
piricamente mds fundamentados, pero muchisimo
mdas difusos y por tanto carentes de dicha vincu-
lacion neuronal en los votantes. Los asesores de la
campana de Clinton fueron advertidos sobre ello
con un ano de anterioridad a las elecciones, pero
-afirma Lakoff- ellos también tenian sus ideas confi-
guradas y no hicieron mucho caso de 10s consejos
(Lakoff, en White, 2017).

Veamos un ejemplo del principio conductista apli-
cado al dmbito empresarial y que a su vez se co-
necta a aplicaciones de generacion de grandes
datos. Se frata de la compania Acom, recientemen-
te destacada en la revista Forfune como un modelo
que define lo que va a ser el futuro de la inversion en
las proximas décadas (Derousseau, 2017). Acorn fue
creada por el psicdlogo y economista Noah Kerner,
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y su base conceptual, dentro del tercer nivel de vi-
gilancia competitiva, radica en aprovechar el valor
cultural que tiene el ahorro. Se trata de una empre-
sa principalmente dirigida a aquellas personas que,
teniendo claramente inculcada la importancia de
este valor, rara vez terminan llevandolo a cabo en
su vida diaria. El modelo de negocio consiste en au-
tomatizar la toma de decisiones de los clientes en
cuestiones de ahorro e inversion. Los clientes deben
descargar en su moévil una aplicacion que vincula
sus farjetas de crédito y débito con su cuenta per-
sonal en Acorn. Cada vez que redlizan una compra
con la tareta, la aplicacion redondea el importe
restante hasta el ddlar superior, de tal manera que
ese pequeno dinero es barrido e invertido en bonos
0 acciones gestionados por Acorn. Asi, el cliente va
aufomdticamente invitiendo un pegqueno importe
cada vez que se realiza una fransaccion. Haciendo
un rdpido cdlculo podemos estimar que en prome-
dio estamos hablando de 0,50 ddlares por cada
operacion. Un cliente que realice 20 compras al
mes estard depositando una media de 10 ddlares.
La aparente paradoja es que los usuarios ahorran di-
nero a base de gastarlo.

Al registrarse en la aplicacion, los usuarios deciden
qué tipo de nivel de riesgo quieren asumir en las in-
versiones. La verdadera filosofia del negocio, como
vemos, estd en lograr que el usuario maquinalice sus
decisiones de inversion, hasta el punto de dejar en
manos del azar la cantidad que se invertird cada
mes. Obviamente no se trata de grandes cantida-
des de dinero a titulo individual, pero el negocio de
Acom juega precisamente con las economias a es-
cala a través de su creciente nimero de usuarios
(@ mediados de 2015 superaba los seiscientos cin-
cuenta mil clientes, y el objetivo para 2017 es de
un millén setecientos mil). En su tarifa bdsica, Acomn
cobra por sus servicios un dolar al mes. Desde la per-
cepcién de un usuario, la comision es una cantidad
casi insignificante y compensa de sobra sila compa-
ramos con la franquilidad emocional de estar al me-
nos haciendo algo para cumplir con la obligacion
del valor moral de ahorrar. Ahora bien, si hacemos
los cdlculos racionalmente comprobamos que se
frata de un infermediario que carga comisiones del
10% por importe invertido, margen que representa
el cuddruple de los precios que carga cualquier otra
gestora tradicional de inversion. Es por fanto un mds
que sugerente modelo de negocio.

Algo interesante de este ejemplo es que parece fo-
calizarse en un tipo bastante especifico de usuario.
Aligual que el votante de Trump sehalado por Lakoff,
el mejor cliente de Acorn es un consumidor incons-
ciente, menos racional y que tiene mentalmente au-
tomatizado el uso constante de la tarjeta de crédito.
Cuanto mds compulsivo es un usuario con su tarjeta
de crédito mds ahorra. Acom constituye un impeca-
ble ejemplo del aprovechamiento de la mentalidad
«cableada» del usuario. Se frata de un caso de mo-
netizacién de su comportamiento, al servicio de un
modelo de negocio automatizado.

En este caso es interesante profundizar algo mds en
el aspecto del precio que se cobra por un servicio.
El sector financiero es precisamente uno de los que
mds campo de recorrido tienen al analizar distintos
modos de vida en los diferentes lugares del planeta.
Acorn nos da un indicio de la gran brecha de precios
y fremenda segmentacion de mercado que puede
llegar a existir entre quienes adquieren un servicio fi-
nanciero de ahorro e inversion en funcion de sus di-
ferentes circunstancias personales. Ahora bien, (qué
ocurre cuando las diferencias de vida se enfocan
a distinfos lugares del planeta? Pensemos que hay
un tercio de la poblacidon mundial que no tiene una
cuenta corriente (Demirguc-Kunt et al, 2015). Eso no
quiere decir que estas personas Nno tengan necesi-
dades de financiacion, por lo que a la hora de solici-
tarla utilizan intermediarios en un proceso por el cual
lo que pagan acaba multiplicando por veinte o por
freinta el precio de los servicios que ofreceria cual-
quier sucursal bancaria de una ciudad occidental.
Este es por ejemplo el caso del drea maya chol en
el estado de Chiapas, donde hice frabajo de cam-
po entre 2006 y 2010. En comunidades sin sucursa-
les bancarias la compra a crédito de un ventilador
para combatir el calor se realiza con préstamos a
intereses aproximados del 200% anual. Esta es una
practica habitual y asumida por los habitantes (ya
sean indigenas o mestizos), que llegan a comprar
cadenas de musica o frigorificos por valores que fi-
namente multiplican su precio por seis o por diez tras
considerar los intereses pagados a o largo de varios
anos. Y no se trata de que este cdiculo sea igno-
rado por los compradores nativos, sino que el pres-
figio y estatus distintivo que fienen cuando poseen
estos bienes predomina sobre decision racional de
no comprarlos por su alfo precio. Podriamos pensar
que algo similar ocurre en occidente, donde es dis-
tintivo tener una casa en propiedad pese a que sa-
crifiquemos casi la mitad de nuestra vida pagando
una hipoteca.

Como vemos, estos modelos estdn provistos de una
cierta complejidad epistemoldgica. Su comprension
y diseno merecen poner en comun a un amplio es-
pectro interdisciplinar de conocimiento, ya que se in-
tegran ciencias como la economia, la psicologia, la
sociologia o, en ultimo término, la antropologia, en
su funcién de disciplina holistica del saber humano.

NISSAN, EINOGRAFIA ORIENTADA A LOS PROYECTOS DE
VEHICULOS SIN CONDUCTORES ¢

El siguiente y tal vez mds candente caso en que la
antropologia se aplica a la competitividad tecnold-
gica se refiere al desarrollo del automaovil sin con-
ductor, especificamente en la compania Nissan.
Pero antes de hablar del papel de la antropologia
en esta tecnologia es adecuado considerar algunas
particularidades que se observan en el campo in-
vestigador sobre este tipo de vehiculos. El desarrollo
del automavil sin conductor es sin lugar a dudas el
principal campo de competicion tecnoldgica ac-
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TABLA 1
MUESTRA DE EMPRESAS QUE ESTAN DESARROLLANDO PROYECTOS PROPIOS
DE AUTOMOVILES SIN CONDUCTOR.

Empresa Sector principal Comercializacion prevista
Google Tecnologia 2020

Apple Tecnologia Sin especificar
Uber (Volvo) Servicios de transporte 2025

BMW Automovil 2021

Nissan Automovil 2020

Ford Automovil 2021

General Motors-Lyft Automovil Sin especificar
Daimler-Mercedes Benz Automaovil 2020

Audi Automovil Sin especificar
Baidu Tecnologia 2018

Honda Automaovil 2020

Hyundai Automovil 2030

PSA Groupe (Peugeot, Citroén) Automovil 2020

Faraday Future Automavil (eléctrico) 2020

LeEco Tecnologia Sin especificar
Tesla Automovil (eléctrico) 2018

Toyota Automovil 2020

Volvo Automaovil 2020

Bosch Automovil (repuestos) 2026

Ford Automovil 2021

Fuente: Elaboracion propia

tual entre las empresas de este sector, Es interesante
ver gue empresas como Uber, que no son especi-
ficamente fabricantes de vehiculos, comienzan a
orientar su modelo de negocio hacia este dmbito.
Uber ha desarrollado su actual liderazgo mundial
en el mercado de trayectos de vigjeros a base de
minimizar sus costes fijos, pues No posee ni un solo
vehiculo. Sin embargo, en colaboracién con la mar-
ca Volvo, ya estd comenzando a tener vehiculos en
propiedad (Zang, 2017). No se trata de acaparar flo-
tas de vehiculos tradicionales, prdctica comuin en
un sector del taxi que se levanta desesperadamente
en guerra contra Uber, sino de coches sin conductor.
Su primer -aungue efimero- proyecto piloto se rea-
liz& en San Francisco a finales de 2016. El vehiculo
conducia automdticamente por la ciudad, si bien
habia un conductor que ocasionalmente intervenia
en caso de que hubiera situaciones No previstas por
el software de conduccion (Weaver y Carson, 2016).

Lo que por fanto llama la atencidn es que el de-
sarollo del vehiculos sin conductor estd cruzando
de manera expansiva las fronteras de integracion
vertical en el mercado automovilistico. No solo estd
siendo desarrollado por las principales marcas fabri-
cantes de vehiculos, sino también por empresas de
servicios de transporte e incluso companias fecnold-
gicas, tradicionalmente acomodadas en la fabrico-
cion de computadores, teléfonos o electrodomés-
ficos. Ademds de Uber, el caso mds llamativo ha
sido el de Apple, cuyo CEO Tim Cook ha insinuado
en varias ocasiones estar frabajando en un modelo

de automdvil sin conductor. Al gigante de Cupertino
tfambién se han anadido companias tecnoldgicas
como Google, Baidu y LeEco (Tabla 1).

En unas declaraciones que parecen mds bien ge-
neradas por el miedo que la certeza, el ex - CEO
de General Motors, Dan Akerson, declard que Apple
no tenia ni idea de dénde se estd metiendo, ale-
gando que la complejidad de fabricar un automavil
en materia de seguridad y normativas no compen-
sarian nunca el corto margen de beneficio que los
vehiculos dan con respecto a otfros productos como
un iPhone (Kowalsky, 2015). La afirmacion de Aker-
son, como intentaré mostrar, tenia una vision cuanto
menos limitada, pues a buen seguro el margen de
beneficio, al menos a corto plazo, no era preciso-
mente la preocupacion de Apple, una corporacion
que en sus balances acumula a la fecha mds de
ciento treinta y cuatro mil millones de ddlares en pa-
frimonio neto.

Por una parte, la razén de esta entrada se relacio-
na con que las grandes companias tecnoldgicas
poseen ya una base sdlida de conocimiento en el
dmbito de la recopilaciéon y organizacion de gran-
des datos, lo que les otorga un cierfo campo de
ventaja en una parte esencial de lo que parece cla-
ro gue serd el futuro del sector automovilistico (Ga-
pper, 2016). Por otra parte, y esta es la razén mds
importante, el verdadero objetivo no es tanto hacer
negocio con la venta de vehiculos, sino obtener y
controlar datos masivos sobre el comportamiento
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de sus propietarios. Estos datos no solo permitirdn
mejorar los vehiculos, sino también otros aspectos
de la vida de los usuarios, ya gue el automaovil cons-
fituye un punto de conexidn con las rutinas diarias
de los seres humanos y por tanto con sus hdbitos de
compra. El vehiculo personal es inseparable de as-
pectos de consumo tales como el ocio, la compra
de alimentos o los horarios de tfrabajo. A nivel profe-
sional se ufiliza para realizar visitas a clientes y vigjes
de negocios. En el dmbito del transporte trabaja con
toda la informacion sobre nuestra cartera de clientes
y los productos o servicios que estos adquieren. Pen-
semos por un momento en estas cuestiones, (Podria
nuestro suministrador de vehiculos sin conductor te-
ner acceso al listado de los clientes potenciales a
los que visitan nuestros representantes? ¢Podria trans-
mitirmos un furgdn inteligente datos sobre quién le
suministra qué productos a quién? El problema de
las casas inteligentes planteado en Intel por la an-
fropdloga Alexandra Zafiroglu se repite de nuevo en
el sector del automavil, solo que en este caso no
solo aplicado a la violacion de la privacidad perso-
nal sino extendido al campo del espionaje industrial.

Aqui radican muchos de los verdaderos intereses
por desarrollar los vehiculos automatizados. Como
bien saben los inversores y analistas financieros, las
empresas de transportes son uno de los principales
indicadores de la salud de los mercados de valo-
res debido a la inmensa cantidad de conexiones
que tienen con el resto de los sectores economi-
cos. No olvidemos que uno de los mds populares
indices para anticipar los movimientos mercantiles
es el DJTA (Dow Jones Transportation Average), que
a través de la llamada «Dow theory» se ha conver-
fido en un poderoso pronosticador de la economia
estadounidense y por extension de las cotizaciones
bursdtiles internacionales. La conectividad que po-
seen los vehiculos de transporte les convierte en ge-
neradores potenciales de grandes masas de datos
con capacidad de predecir el comportamiento,
actitud y hdbitos culturales de todos los agentes
econdmicos, incluyendo los mercados financieros.
El interés de gigantes tecnoldgicos como Google o
Apple al desarrollar proyectos propios de automo-
viles sin conductor no es tanto atacar el mercado
de fabricacién de vehiculos, sino defender el de los
grandes datos.

{Qué papel juega la antropologia en este contexto?
El desarrollo del vehiculo sin conductor precisa de
nuevo del andlisis del «pequeno dato», en el que
la decision humana no es tan facil de ser fraduci-
da, especialmente cuando tfrabajamos con distintos
paises, cada uno con sus propias «culturas» de la
conduccion. Desde el ano 2015 la etnégrafa Melissa
Cefkin frabaja en el Centro de Investigacion de Nis-
san, en Sillicon Valley, colaborando en la creacion
de sistemas de automaovil sin conductor a fravés del
proyecto ProPILOT. El objetivo de su frabajo, indica
Cefkin, radica en encontrar soluciones para cada
uno de los casos posibles de conduccion que inte-
gren a humanos y maquinas. El reto que afrontan

proyectos de este fipo es la creacion de un sistema
de comunicacion universal, de un lenguaje entre fo-
dos los agentes que participan en la carretera en
cada lugar del planeta. Por ejemplo, las reglas para
ceder el paso en una inferseccion pueden ser codifi-
cadas a través de un algoritmo, pero existen circuns-
tancias en las que los humanos no siguen las reglas.
De hecho, a veces la mdaguina tiene que saltdrselas,
Como por ejemplo cuando nos encontramos con
un vehiculo averiado y es necesario cruzar una linea
continua. Este aspecto hace que lo seres humanos
jomds vayan a perder protagonismo en el dmbito
de la comunicacién vy el fransporte automatizado
(Cefkin, en AD2025, 2017).

El ejlemplo de Nissan y ofras companias que desa-
rrollan vehiculos sin conductor nos da una pista fun-
damental sobre el futuro de la investigacion sobre
grandes y pequenos dafos como elementos de vigi-
lancia competitiva. Y es que, pese a gue la investi-
gacion sobre el flujo masivo de datos parezca estar
asociada a los teléfonos inteligentes y el estudio de
las redes sociales, es en los vehiculos y artefactos
de transporte donde se hallard la clave de su apli-
cacion. Esto abarca desde el automdévil a la bici-
cleta, desde el camion de fransporte a los barcos
de carga, desde los ascensores hasta los aviones.
La investigacion basada en transferencia masiva de
datos estd vinculada con todos aquellos artefactos
que se vinculen a la actividad humana, y de mane-
ra especifica con aquellos que lo hagan a fravés de
Sus procesos de movimiento.

En esta linea, cerraremos este texto con un Ultimo e
interesante ejemplo espanol. Se trata del proyecto
SSIRENA, enmarcado en la iniciativa Civi.UAV, que
lidera la Agencia de Innovaciéon de la Xunta de
Galicia y donde licita un consorcio liderado por la
empresa Elector Deimos, que nos ha proporcionado
esta referencia. SSIRENA es un proyecto de apoyo y
seguimiento de la flota pesquera asistida por el uso
de aviones no tfripulados (drones) y sensores instala-
dos en barcos y aparejos de pesca. La flota pes-
quera gallega estd atomizada en cerca de 5.000
barcos, la mayoria pequenas embarcaciones que
faenan en el litoral y las rias. La iniciativa contem-
pla la monitorizacién de los barcos para conocer
aspectos sobre su posicion geogrdfica, sistema de
alarmas -por ejemplo en caso de que se produzca
un naufragio o la caida de una persona al agua-
control de aparejos o calidad de las aguas. Pero de
nuevo este control tiene una doble vertiente. Al tiem-
PO que supone un apoyo a la seguridad para los
patrones de embarcaciones, les conecta con una
plataforma de integraciéon de datos donde quedan
recogidos sus hdbitos de frabagjo. La industria pes-
quera, tal y como la investigacion antropoldgica ha
documentado detalladomente en muchas ocasio-
nes, es un campo competitivo en el que los distintos
agentes usan sus propias estrategias para minimizar
el riesgo. En todas estas estrategias juega un papel
clave la gestion de la informacién, solo comparti-
da por las cuadrillas o pandillas de barcos a traves
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de relaciones de confianza mutua. La informacion,
segun argumenta el antropdlogo Juan Oliver San-
chez Ferndndez (2015) en su etnografia con pesca-
dores en Cudillero (Asturias), se convierte en un bien
de capital escaso que el pescador mantiene para
si, que solo estd dispuesto a intercambiar con los
companeros de su pandilla en un proceso equiva-
lente de reciprocidad. Proyectos como SSIRENA no
se pueden por tanto abordar sin tfener en cuenta el
dato microscopico, los hdbitos tradicionales que los
pescadores han desarrollado a o largo de los siglos
y sobre los que la investigacion antropoldgica puede
ofrecer interesantes pistas para prevenir el desuso de
millonarias inversiones publicas.

REFLEXIONES FINALES: UNA DISCIPLINA ACADEMICA
QUE INTEGRA MODELOS TRADICIONALES DE NEGOCIO
EN LA NUEVA ECONOMIA DE GRANDES DATOS ¢

El dia 17 de junio de 2017 la compania de distribu-
cién Walmart (a su vez la empresa mds grande del
planeta) lanzd una campana publicitaria anuncian-
do un descuento en todos los pedidos por internet
para aguellos clientes que recogieran la mercancia
directamente en sus supermercados. El anuncio fue
una respuesta a su principal competidor, el gigante
Amazon, pionero en el uso de algoritmos generados
por grandes datos aplicados a la venta, que dos
dias antes anuncid la adquisicion mayoritaria de la
compania de establecimientos alimenticios Whole-
foods. Con dicha adqguisicion Amazon daba un giro
fundamental al modelo de negocio que le habia
hecho crecer como la espuma desde 1994. Es de-
cir, redescubria el sistema tradicional de distribucion
con el cliente presente en el establecimiento.

Este proceso se estd repitiendo en otros sectores. La
clave del éxito de Amazon durante el cambio de siglo
se basd ser un distribuidor sin necesidad de poseer
ni un solo local de distribucion directa al publico. En
el sector del fransporte ocurrié 1o mismo con la em-
presa Uber, convertida en el lider mundial de trdnsito
de vigjeros por automaovil sin necesidad de poseer un
solo vehiculo. Incluso en el sector de alojamiento la
compahia Aironb ha hecho lo propio al liderar actual-
mente este mercado sin poseer un solo hotel.

Ahora bien, lideres como Walmart, que hasta la lle-
gada de la era de la informacién parecian intoca-
bles, han sabido reaccionar entrando de lleno en el
mundo del comercio en la red. Fueron capaces de
aprovechar las ventajas del comercio por internet,
pero ademds hoy mantienen a su clientela tradicio-
nal en los establecimientos fisicos. Adicionalmente,
usan sus datos masivos de clientes para expandir los
negocios al dmbito del entretenimiento domeéstico
creando plataformas de comercializacion de video
en streaming como Vudu, uno de los mds firmes
competidores del actual lider mundial de servicios
de entretenimiento domeéstico, Netflix.

Es ahora cuando llega una tercera y fascinante
fase de esta competicion, en una respuesta de es-

tas empresas emergentes por conquistar espacios
en los modelos que ya existian. Tanto los casos de
Uber como los de Apple y Google comentados en
el apartado anterior nos dan una pista sobre cémo
en el dmbito de las empresas de grandes datfos se
estd produciendo una progresiva tendencia a volver
parcialmente a los modelos tradicionales de nego-
cio. Uber comienza a tener vehiculos en propiedad,
Google y Apple entienden que la comunicacion y
el fransporte no solo son datos, sino fambién mMmovi-
mientos fisicos de mercancias y Amazon ha enten-
dido el valor de estar fisicamente presente frente al
cliente, por ejemplo porque asi aprovecha multiples
compras no previstas, decisiones «microscopicas»
que el comprador de la red nunca suele realizar.

La anfropologia cultural es precisamente el drea del
conocimiento que conecta estos dos enfoques en el
dmbito de la innovacion industrial. La canalizaciéon y
recogida de datos, ya sea a fravés de teléfonos inte-
ligentes, vehiculos automatizados, barcos de carga
O aviones no tripulados, se acaba convirtiendo ya en
una representacion fidedigna de las actividades y de-
cisiones del ser humano. Se vincula con sus hdbitos,
estrategias, valores, acftitudes, procesos de pensa-
miento, rituales y -en Ultimo término- culturas. Es aqui
donde la anfropologia tiene un inmenso campo para
aplicar sus herramientas de investigacion. Resuma-
mos algunos de los aspectos especificos mds impor-
tantes donde entrard esta disciplina del saber.

En primer lugar, se estén evidenciando importantes
poros en las barreras de entrada a los distintos sec-
tores de mercado, cada vez mds interconectados.
Las empresas tecnoldgicas se convierten en provee-
dores de bienes de consumo, las companias de dis-
fribucion penetran en el mercado del ocio online,
y @ su vez las corporaciones que fradicionalmente
lideran estos mercados contraatacan invadiendo
los espacios de aquellos que les quieren invadir, Las
implicaciones que esto tiene para la investigacion
de los consumidores y competidores implica un po-
sicionamiento multidisciplinar, holistico, que requiere
entender cada uno de los aspectos de la cultura de
consumo a través de las distintas categorias antro-
poldgicas con las gue actuan los consumidores.

En segundo lugar, como vimos en los casos de
Linkedin y Xerox, la generacién de grandes datos
que define patrones de actitudes (ya sean de con-
sumo privado o de estrategias empresariales para
competir en el mercado) no puede ser comprendi-
da sin el estudio de los pequenos datos, de las ra-
cionalidades (0 iracionalidades, como nos muestra
el caso de Acorn) gue condicionan las decisiones
de los usuarios. Esto implica analizar sus actitudes a
fravés de la observacion directa, las entrevistas o la
participacion integrada de los investigadores en el
proceso de consumo de productos y servicios. Las
técnicas etnogrdficas proporcionan esta via de ac-
ceso, dado que cuidan especialmente la recogida
de datos «microscopicos», la informacion primaria
que generan los usuarios sin el sesgo de la investiga-
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cién de mercado explicita, obteniendo la informa-
ciéon dia a dia, sin procesos invasivos, de la misma
manera gque lo haria un pequeno comerciante con
sus clientes habituales en un mercado fradicional.

En tercer lugar, como vimos en los casos de Intel y
Nissan, la tecnologia no supone una eliminacion del
protagonismo del ser humano por el de la maquina,
sino Mmas bien al contrario. Ha puesto al primero en
el punfo de mira, hasta haber hecho de la invasion
de su intimidad uno de los grandes problemas a re-
solver. Volver a los usuarios a través de la etnografia
refrospectiva se hace fundamental para aportar va-
lor a todo aguello que somos como consumidores y
usuarios, y en consecuencia entender modelos por
los cuales podemos adquirir ventajas competitivas.
La labor de la antropologia por tanto no solo se con-
vierte en una manera de comprender al consumi-
dor, sino en una forma de tomarle en serio.
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