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    Introducción


    Es difícil ser una mujer; tienes que pensar como un hombre, actuar como una dama, aparentar ser una pequeña niña y trabajar como un caballo.


    CRISTINA QUIÑONES


    Desnudando mi propia mente


    No es posible desnudar la mente del consumidor si no desnudamos primero nuestra propia mente: esta es la filosofía que dio origen a este libro. Por eso en estas primeras líneas deseo desnudar mi mente, y, con ella, mi historia alrededor del mundo de los consumer insights.


    Soy producto de la mezcla entre un ajedrecista y una pintora, es decir, de la racionalidad y la emoción. Esta continua ambivalencia o dualidad ha marcado mi derrotero profesional. Estudié Publicidad como primera carrera luego de haber estudiado letras en la universidad durante algunos años, sin poder definirme entre Historia, Sociología o Comunicaciones. Tanto en la carrera de Publicidad, como en mis prácticas en una agencia, descubrí el gran valor y aporte del conocimiento del consumidor en la estrategia publicitaria. El valor de un brief creativo con contenido insightful y apalancado en investigación. Ello me llevó a estudiar Psicología Social como segunda carrera (enfocándome en la psicología del consumidor) en la Pontificia Universidad Católica del Perú. Fue la mejor decisión que pude tomar. De pronto sentí que ambas pasiones, psicología y publicidad, se retroalimentaban.


    A mí siempre me ha fascinado entender por qué los seres humanos preferimos un color y no otro en un tarro de leche; por qué escogíamos un canal de televisión, pero hacíamos zapping con los otros; por qué amanecíamos con Kellogg’s y nos acostábamos con Cafetal; por qué teníamos en Inca Kola y leche Gloria a nuestros más fervientes amigos y compañeros de casa; y en Red Bull y Axe a nuestros «calentones» compañeros de fiesta. Estas preguntas tenían, para mí, igual validez que saber acerca del comportamiento de procrastinación, ansiedad de género, estrés inhibidor y otros aspectos interesantes del comportamiento humano que estudié en la Facultad de Psicología.


    Recuerdo que cuando estaba estudiando Psicología Social no me sentía muy a gusto del todo con la teoría psicológica, pero sí con la práctica (yo venía de trabajar en publicidad y, en ese momento, no me interesaban mucho los fundamentos psicológicos del comportamiento, sino cómo emplear los conocimientos psicológicos para entender los fenómenos de persuasión publicitaria, convencimiento o influencia). Luego descubrí el tremendo valor del entendimiento humano y empecé a interesarme mucho más en la psicología; es entonces cuando decidí que eso era lo que quería ser: una psicóloga del consumo, y de alguna manera, combinarlo con mi rol como publicista. Este giro en mi carrera aportó a mi creciente pasión por la respuesta de consumo y el impacto de las marcas en las vidas de las personas.


    Estuve trabajando en consultoras de investigación y marketing hasta que tuve la oportunidad de ingresar a Kraft Foods Perú como gerente de consumer insights, donde tuve la responsabilidad de contribuir al planeamiento de las marcas basado en insights, tendencias y estudios estratégicos del consumidor. Tuve que realizar mucho trabajo prospectivo, de tendencias, insights, etnografías y workshops de sensibilización del consumidor para los ejecutivos de marketing y comunicaciones al interior de la compañía Living as a Consumer.


    Todo ello me permitió ver un ángulo que yo no había visto con el enfoque tradicional de la investigación, un ángulo que se acomodaba mejor a mi perfil más publicitario y creativo, por lo tanto, me enamoré del tema de insights. Cuando renuncié, me dije: «¡Wow, esto es lo que yo quiero hacer!». Tenía claro que quería seguir siendo insighter. Así, me animé a escribir el blog Consumer Insights en el 2008, que posteriormente se traduciría en una consultora especializada llamada Consumer Truth (www.consumer-truth.com.pe) y, por supuesto, en este libro. Empecé escribiendo sobre consumer insights, y sin querer terminé construyendo un espacio empresarial y académico en el tema. Este libro es, de alguna manera, un producto de esa evolución.


    En general, la experiencia que he tenido como publicista y psicóloga me ha llevado a comprender que, en verdad, ambas disciplinas son mucho más complementarias de lo que pensamos. Como publicistas debemos generar mensajes e ideas creativas basadas en un planeamiento estratégico alimentado por saber quién es el consumidor, quién es la competencia, cuál es el contexto o cultura que rodea el consumo; y como psicólogos debemos entender el efecto que tienen en los actos de compra o preferencias de marcas las variables de personalidad, valores, actitudes y motivaciones.


    Por eso creo que el gran aporte de la psicología a la publicidad es la posibilidad de analizar y de intuir las verdaderas razones del consumo: los insights del consumidor. En tal sentido, me parece que las ciencias sociales y humanas (psicología, antropología, sociología, economía y comunicaciones) deberían convertirse en áreas de mayor profundización por parte de los planners y estrategas de marketing y publicidad.


    Hoy me siento una apasionada insighter que cree en una estrategia de marcas basada en una investigación creativa de la mente del consumidor, y en organizaciones fuertemente asentadas en el conocimiento de la sociedad y la cultura. Creo que las empresas deben «conectar» más que «vender», y que la mejor forma de hacerlo es revelando las verdades humanas (insights) y traduciéndolas en la estrategia de marca.


    Espero que los siguientes capítulos del libro puedan llevarlos por este viaje a través de la mente, el corazón y el alma del consumidor, el cual tuve la oportunidad de experimentar y que quisiera compartir con ustedes. Encontrarán una fuente privilegiada de estrategias de marketing y publicidad que «conectan» y no solo «venden»; que gestan «relaciones» y no solo «transacciones», y que, sobre todo, humanizan el rol de las marcas y del marketing.


    
      [image: Interfaz] 

      Gráfico 1. Mi visión del insight en resumen

    


    Solo un pequeño warning a los lectores:
¡Desnuden su mente!


    
      	Este libro es la visión de una publicista que cree en el planeamiento estratégico basado en personas, y la de una psicóloga del consumo que cree en la estrategia de marca insightful. Es una visión personal del insight basada en mi experiencia en «ambos lados del escritorio». El insight puede tener muchas miradas; esta es solo una de ellas.


      	Nada de lo contenido en este libro es una verdad absoluta, porque cuando hablamos de insights, hablamos de miradas o interpretaciones de la realidad.


      	En primer lugar, este libro no pretende ser un manual para encontrar insights ni recetas porque estas no existen, y porque creo en un método activo, dinámico, ecléctico, híbrido y cambiante (esas son las malas noticias). Este libro propone ciertos marcos de referencia o acción.


      	Las clasificaciones de insight, técnicas y herramientas aquí plasmadas son producto de muchos años de experiencia observando, escuchando y sintiendo a la gente.


      	Este es un libro en permanente reinvención. Es una visión actualizada hasta el 2023, y posiblemente pueda cambiar en adelante con los avances de la tecnología, los métodos, el planeamiento publicitario y la industria del marketing, así como por la propia evolución profesional/empresarial en general.


      	El libro contiene gráficos e ilustraciones para los casos, así como ejemplos que iluminan el concepto y evolución del insight.


      	Este libro se ha construido también con el aporte de diversos autores, literatura y fuentes digitales en general. Las «inteligencias colectivas» han sido claves en este trabajo; desde aquí, mi agradecimiento a ellas.


      	Este libro empezó con un blog y con una bitácora digital personal que fue alimentándose poco a poco con los propios lectores (www.consumer-insights.blogspot.com), así como con los seguidores en Twitter, Facebook, TikTok y YouTube. A la comunidad de insighters, como me gusta llamarla, muchas gracias; han sido el motor y motivo de este libro.


      	Este libro no tiene final, pues este lo escribirá usted cuando decida aplicar todo lo expresado en su propia estrategia de marca. Si algo de lo escrito en este libro sirve para inspirar al menos un insight y gatillar una idea, me daré por satisfecha.

    

  


  
    CAPÍTULO 1


    INSIGHTS QUE DESNUDAN NUESTRA MENTE Y LA DE NUESTROS CONSUMIDORES


    La ciencia moderna aún no ha producido un medicamento tranquilizador tan eficaz como lo son unas pocas palabras bondadosas.


    SIGMUND FREUD


    Los insights ven a los consumidores no solo como una estadística, sino como personas que sienten, viven, quieren y hacen cosas que a veces no saben que están haciendo, es decir, los ven como seres humanos. Hoy en día, los insights y el estudio de las personas son de suma importancia para el marketing y los negocios, pues tienen la capacidad de revelar o descubrir verdades «desnudas» del consumidor. Por eso la diferencia entre un insight y un dato es el tamaño de tu sorpresa.


    Definiendo insight


    Los consumer insights o insights del consumidor constituyen verdades humanas que permiten entender la relación emocional, simbólica y profunda, entre un consumidor y un producto. Un insight es aquella revelación o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor, frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de comunicación, branding e innovación. En otras palabras, un insight potente tiene la capacidad de conectar una marca y un consumidor de una forma más allá de lo evidente, y no solo vender.


    Marcas como Dove, Sprite o Natura en el marketing internacional han logrado replantear los conceptos tradicionales de marketing, y ofrecen productos que despiertan experiencias gratificantes y profundamente emocionales, gracias a poderosos insights; es decir, han logrado virar su posición productocéntrica a una posición más consumocéntrica.


    
      	Dove (UK): «No se trata de intentar ser algo que no puedo ser nunca, sino tratar de ser lo mejor que puedo ser hoy». («True beauty is how you feel inside»).


      	Visa Go (USA): «La vida no es adquirir posesiones, sino coleccionar experiencias».


      	El Palacio de Hierro (México): «La ropa cubre lo que eres y descubre lo que quieres ser».


      	Universidad ESAN (Perú): «Las mejores acciones de una empresa no son las que se cotizan en bolsa».


      	Naukri.com (India): «¡Las personas no abandonan los trabajos, abandonan a sus jefes!».


      	Smart Fit (Perú): «En un gimnasio no solo entrenamos los músculos, sino la fuerza de voluntad».
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      Gráfico 2. Mi definición de insight

    


    Sin embargo, la finalidad de un potente insight va más allá de la comunicación, en tanto se convierte en gestor de un mindset consumocéntrico en las organizaciones, vale decir, en forjar empresas que desplieguen estrategias/productos/marcas basads en personas. Es por ello que una visión de insights está muy emparentada con el conocimiento profundo y psicológico del consumidor, así como de sus valores, creencias, actitudes, motivos, deseos, fantasías, miedos y expectativas, que se traducen en tres áreas fundamentales:


    
      	Comunicación: transformación de datos en insights, y de insights en ideas de comunicación que conectan marcas con personas y generan relaciones en lugar de transacciones.


      	Innovación: insights que ayudan a generar ideas de nuevos productos y conceptos basados en necesidades relevantes de las personas y sus tendencias emergentes.


      	Branding: desarrollo de estrategias de construcción de marca (brand building) basadas en consumer insights. Marcas humanas que compitan por las emociones de las personas.

    


    A partir de los insights potentes del consumidor (verdades humanas) se definen las promesas de valor o posicionamiento de marca, y también ideas de innovación. El insight a menudo da origen a la gran idea creativa. Un insight potente puede ayudar a conectar y no solo a vender, pues más que un producto, ofrece una experiencia o significado emocional/simbólico de mucho mayor valor. «It is not what you sell, it’s what you stand for», decía Roy M. Spence Jr.


    Los insights, por lo tanto, ayudan a otorgar una visión «más humana» del consumo y del marketing, es decir, una visión que empieza y termina en las personas. Se trata de «poner a las personas primero», y este es el gran poder del insight, su capacidad para hacer que las marcas y productos se vuelvan intangibles, valiosos para sus consumidores.


    ¿Cómo lo hacen? Existen diferentes técnicas de insights y modelos de planeamiento que permiten transformar datos en hallazgos, y hallazgos en insights, como consumer brand ladder, consumer portrait, pirámide de insights, entre otros; pero la base en todos ellos es la misma: «Mirar donde otros no ven para encontrar lo que otros no encuentran». La mirada insighter busca, sobre todo, descubrir o revelar ángulos no considerados en una mirada tradicional.


    Los métodos de investigación generadores de insights suelen ser también muy eclécticos, e incluyen desde semiótica, exploración de metáforas, consumer safaris, insight mining en redes sociales, foresight o estudios de futuro, antropología cultural, breakthrough thinking, etc. Es importante entrenar a los propios ejecutivos de una organización en el mindset insighter para que puedan aprender a conectar, sentir, observar e intuir a sus propios consumidores, y se sensibilicen con ellos. Estos programas de sensibilización con el consumidor suelen incluir días de «convivencia con el consumidor» y, a partir de estos, sesiones de brainstorming organizacional para decantar observaciones en insights, y luego insights en ideas. Se trata de workshops en consumer insights, los cuales son cada vez más usados por las empresas como programas de innovación o branding.


    En resumen, las marcas que basan sus promesas y estrategias en el conocimiento del consumidor y sus insights, pueden no solo llegar a gestar una relación más potente entre personas y marcas, sino encontrar nuevas formas de conectar logrando una relación de mutuo beneficio.


    En los siguientes capítulos compartiré algunas ideas, conceptos y herramientas alrededor del consumer insight que, espero, servirán de inspiración y de acción a muchos otros profesionales interesados en el fascinante mundo de los insights que mezclan la psicología del consumo con la planificación estratégica.


    ¡Los invito a desnudar sus propias mentes!

  


  
    CAPÍTULO 2


    ¿POR QUÉ INSIGHTS DEL CONSUMIDOR? ¡PORQUE EVOLUCIONAMOS!


    Los mercados consisten en seres humanos, no en sectores demográficos.


    MANIFIESTO CLUETRAIN


    En mi opinión, consumer insights es un concepto que impulsa una visión de marketing orientada a las personas. Insight tiene que ver con el entendimiento humano, y esta mirada es fundamental para construir relaciones y no solo transacciones; para conectar y no solo vender.


    En efecto, el concepto insight deriva de la psicología y se refiere a la descripción de un fenómeno o a la comprensión clara e intuitiva de la naturaleza de un problema, es decir, es una revelación o descubrimiento. Prestado al marketing, este concepto de insight se usa para develar comportamientos, pensamientos y sentimientos ocultos, inconscientes y, a menudo, significativos de los consumidores, los mismos que dan origen a estrategias de marketing consumocéntricas. Insight viene de los vocablos in (‘adentro’) y sight (‘visión’). Por tanto, insight significa ‘mirar adentro’, es decir, dentro del consumidor para desnudar su mente y su corazón.


    Así, los insights representan verdades desnudas sobre las formas de actuar, pensar y sentir del consumidor, que explican la profunda relación simbólica y emocional que tiene este con los productos de su elección. Para encontrar estas verdades ocultas que disparan y motivan el consumo, es preciso ver donde otros no ven, para encon- trar lo que otros no encuentran; es decir, ver más allá de lo evidente.


    Los insights conectan al consumidor con los productos, logrando que estos pasen de ser un mero objeto transaccional —que se ofrece y compra— a ser un objeto de afecto, es decir, una extensión de nuestro yo. Asimismo, estos insights proporcionan inspiración y movilizan la acción de marketing, traduciéndose en proposiciones estratégicas de innovación, posicionamiento de marca o generación de nuevas ideas de productos, servicios y estrategias.
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      Gráfico 3. Dinámica consumer insights

    


    Como hemos visto, las acciones de marketing alimentadas por consumer insights pueden redundar en los siguientes tres campos de acción: innovación, branding y comunicación. En efecto, revelar y accionar consumer insights puede hacer que las empresas generen un posicionamiento más alineado a las expectativas, necesidades o deseos de sus clientes. También puede generar ideas de innovación o reformulación de las viejas estrategias para convertirlas en ideas frescas que persuadan a nuevos consumidores. Finalmente, un insight potente y bien accionado puede ser la base de un concepto creativo o campaña de comunicación destinada a atraer o conectar emocionalmente con los consumidores.


    
      	Innovación: Cirque du Soleil reinventó el concepto de circo, basándose en insights del consumidor respecto de espectáculos artísticos y culturales. La empresa entendió que no todos los espectadores buscaban animales salvajes, mujeres barbudas y payasos en un espectáculo circense. Existía pues la oportunidad para hibridar el concepto e incluir artes expresivas, dramáticas y circenses en un solo espacio. El insight que disparó la innovación de Cirque du Soleil podría definirse como sigue: «¿Para qué aspirar a una sala de teatro si puede tenerse el mundo entero de escenario?». Hoy, Cirque du Soleil es un ejemplo de innovación a nivel mundial y, sin duda, el referente en su categoría (Cirque du Soleil, 2011).


      	Branding: el insight detrás de Visa Go podría definirse como sigue: «Comprar no es adquirir posesiones, sino coleccionar experiencias». Desde el punto de vista del consumidor, las tarjetas de crédito no solo están en el negocio de accesibilidad de dinero o shopping, sino, sobre todo, en la capacidad hedonista y sensorial de disfrute, es decir, la experiencia de compra. Visto de esta manera, Visa Go pudo replantear su promesa de valor haciéndola más emocional y sustantiva para su consumidor (Visa, 2012).


      	Comunicación: cuando la tienda Ikea lanzó en España su nueva campaña «Bienvenido a la república independiente de tu casa» era claro que estaba construyendo un nuevo mensaje más allá de atributos funcionales de accesibilidad, bajo precio y versatilidad comúnmente asociados a la tienda. Para llevar a cabo la nueva campaña se estudió el concepto de vivienda que buscaban los consumidores españoles y se llegó a la conclusión de que una casa era mucho más que un lugar físico: era un lugar para inspirarse. En un sentido consumocéntrico el hogar es el reino del dueño o dueña, un lugar que atesora sus experiencias, memorias y donde escribe nuevas historias. Basado en este potente insight,Ikea pudo lograr una campaña que obtuvo el Premio a la Eficacia en Comunicación Comercial de la Asociación Española de Anunciantes (AEA) en 2009 (Asociación Española de Anunciantes, 2009).

    


    La emergencia de áreas de consumer insights en empresas de consumo masivo, departamentos de planning estratégico en agencias de publicidad (planners), cazadores de insights (insighters), especialistas en tendencias (trend-hunters), estrategas de marca (branders) y, en general, la creciente importancia de la comprensión de las personas en el marketing y el management demuestran el crecimiento de esta nueva visión.


    La visión del consumidor se complejiza, y se llega a la convicción de que este no siempre dice lo que hace o hace lo que dice: ¡oculta cosas! Tiene miedo de reconocerse menos racional y más emotivo. En consecuencia, se deduce que el «secreto» del consumo no está únicamente en el producto, sino en cómo este es procesado, percibido, imaginado o fantaseado por el consumidor. Se trata, por tanto, de gestionar productos subjetivos y no objetivos; productos que no existen más que en la mente de quienes los adquieren, poseen o consumen; productos que no valen solo por sus características objetivas de tamaño, color, sabor, precio o calidad técnica, sino también por sus características agregadas de imagen, fantasía, deseo, imaginación y valor.


    En este nuevo contexto, el marketing pasa de ser considerado una actividad transaccional a ser una actividad relacional, es decir, una actividad que genera sobre todo lealtad y confianza a largo plazo, y no solo ventas a corto plazo. El marketing, por tanto, empieza a cambiar de una orientación únicamente de producto (o productor) a una de relaciones producto-consumidor.


    De igual forma, el consumidor, en tanto ser humano, toma decisiones imperfectas, impulsivas o emocionales guiadas por recuerdos, sensaciones, imágenes y sentimientos, es decir, compra afectos, y no solo productos. Ello nos plantea un nuevo panorama mucho más humanizador y humanizante. El secreto del marketing estaría en decodificar lo que oculta el consumidor, aquello que atesora en su mente (y no solo en su bolsillo). De allí la importancia creciente de los consumer insights y la respuesta emocional-inconsciente del consumidor.


    De transacción económica a experiencia psicológica


    Solo pocas empresas comprenden el arte de acercarse con inteligencia y sensibilidad al verdadero poder que subyace detrás de las emociones humanas. El branding emocional aporta nueva credibilidad y personalidad a las marcas que pueden tocar al ser humano de forma holística. Branding emocional se basa en la confianza de cara al público. Logra alzar las compras elevándolas al mundo de los deseos.


    MARC GOBÉ


    La importancia del insight en la estrategia de marca surge también como resultado de la evolución en nuestro entendimiento del consumo y la preferencia del consumidor. El contexto competitivo ha cambiado y se ha vuelto mucho más agresivo. Existe una mayor gama de productos a escoger y es cada vez más difícil capturar las preferencias de los consumidores; además, el consumidor está más informado y como tal es más crítico al tomar sus decisiones. En tal sentido, dependerá, fundamentalmente, de su preferencia el éxito o fracaso de los diferentes bienes y servicios que lo definen.


    En efecto, conforme evolucionan los mercados, los productos van adquiriendo cada vez mayor importancia simbólica, entendida como la función de referente o significado para el consumidor. Se apropian de valores, rasgos de personalidad y sentimientos, y los consumidores empezamos a relacionarnos con ellos bajo parámetros más cercanos a lo amical y familiar que a lo puramente económico. Algunos los queremos, otros los odiamos, y hasta competimos con ellos; es por ello que el análisis de la relación consumidor-producto amerita una comprensión de tipo psicológico-afectivo, más que racional. De ahí que sea importante conocer qué rol o papel juegan los productos en nuestras vidas, más allá del valor intrínseco u objetivo, pues la esencia misma del producto está siendo revertida.


    Esto da pie a una visión de experiencias de consumo (integrales, holísticas, subjetivas, personales) y no solo a actos de transacción económico-financieros, ya que estamos navegando en el terreno de las percepciones, y no solo de las realidades. El consumidor decide, elige y adopta comportamientos de compra y consumo basado en lo que cree, considera, percibe o piensa, y no únicamente en convicciones de calidad, consideraciones de precio o criterios de accesibilidad y cercanía. El consumo racional cede su paso al consumo emocional.


    Los profesionales del marketing encuentran mucho más útil el poder de gestar experiencias gratificantes de compra vía el desarrollo de empaques, canales o circuitos de compra más sensoriales, hedonistas y de alta carga emocional. Saben que el consumidor no solo compra maquillaje, sino la ilusión de una transformación (de patito feo a cisne); que el propietario de autos no solo adquiere un vehículo, sino un símbolo de poder (y hay que trabajar en el ego y la autoestima del consumidor desde que este se acerca a la tienda a comprar); y que el joven comprador de chocolates compra también un ritual de seducción o un espacio de regresión personal (por lo que amerita generar imágenes placenteras y oníricas en los escaparates del supermercado).


    En efecto, cuando el consumo pasa el nivel de supervivencia, se complejiza y es allí donde ya no bastan los criterios tradicionales de precio y calidad. El consumidor adquiere y muestra su interés en los productos que lo satisfacen subjetivamente, y es esta motivación subjetiva la que debemos desenmarañar ahondando en la mente del consumidor con ayuda de las técnicas derivadas de la psicología del consumo.


    La comunicación publicitaria de hoy recoge estos elementos y los incorpora constituyendo propuestas como el branding emocional y las lovemarks (Gobé, 2001; Roberts, 2005) que se basan en presupuestos como los siguientes:
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      Gráfico 4. Elementos subjetivos incorporados en la publicidad

    


    Las marcas son personificadas y se intenta acercarlas al consumidor de manera que puedan suscitar fuertes sentimientos y ya no únicamente fuertes convicciones. Para ello, las empresas buscan insights del consumidor que les permitan conectar fácilmente con estos sentimientos y generar la empatía con el consumidor.


    El concepto de branding emocional supone una revolución en la concepción tradicional de gestar relaciones con los clientes, así como una apuesta más clara por el vínculo emocional-vinculante con los consumidores, que se caracteriza por:
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      Gráfico 5. Características del branding emocional

    


    De marketing de producto a marketing de personas


    Ya no tenemos consumidores, sino personas.


    No vendemos productos, sino experiencias.


    La importancia creciente del insight surge también como producto de la evolución del marketing. Si el marketing no es capaz de comprender al consumidor, pierde de vista su sentido y también la oportunidad de crecer y desarrollarse, en otras palabras, pierde la oportunidad de subsistir. De allí que muchas empresas de orientación al cliente estén revalorando sus departamentos de consumer intelligence, consumer insights, market knowledge, market research y áreas de inteligencia comercial en general.


    En efecto, las últimas tendencias del marketing moderno nos están dejando un desafío muy grande: el reto de construir marcas humanas que le hablen a la mente, al corazón y al espíritu de la gente (Kartajaya et al., 2010).


    Por esta razón, se deja de hablar de targets o mercados (en plural y en masivo) para hablar de personas que no pueden ser necesariamente medidas ni comprendidas desde promedios estadísticos únicamente, sino a partir de la profundización en su psicología e individualidad.


    De otro lado, hablar de personas y no de público objetivo permite incidir en los aspectos socioculturales que rodean al consumo más allá de los estrictamente económicos. Las personas se mueven en determinados contextos sociales (familia, amigos, compañeros de trabajo, vecindario, entre otros) y culturales (países, religión, origen, sociedad, etc.) que son determinantes para entender sus posteriores respuestas de consumo. No se puede entender el consumo —ni la elección específica de marcas— sin atender a estos aspectos macroculturales y de entorno.


    Un ejemplo de lo anterior es la campaña «Transformando calles, transformando vidas», que lanzó la empresa Sodimac, en Lima. Resulta obvio que la campaña estaba construyendo una promesa de valor basada en los insights del consumidor de productos para el hogar. Para muchos, la reparación o mejoramiento del hogar no solo contribuye a mejorar la calidad de vida, sino a transformarla. En otras palabras, reinventarse a sí mismos a partir de la reinvención de sus hogares. Por tanto, el enfoque giró más hacia entender al consumidor que a deificar el atributo funcional comparativo del producto o tienda. El caso completo lo pueden leer en el blog Consumer Insights (www.consumer-insights.blogspot.com).


    Empresas multinacionales como Procter & Gamble, Nestlé, Kraft Foods (Mondelez), Unilever y otras lideran el proceso de gestión o marketing consumocéntrico sosteniendo que «el consumidor es el jefe»; no obstante, aún falta elevar el modelo y convertirlo en una práctica común. El problema radica en que muchas empresas pueden decir que consideran al consumidor, pero en su día a día difícilmente invierten tiempo, dinero o esfuerzo en conocer a sus consumidores, en visitarlo en sus hogares o calles, en tener una inmersión en sus vidas, en monitorear sus opiniones en redes sociales, o en despegarse de los escritorios y conectarse con su mundo. Esto es aún una tarea pendiente en la mayoría de nuestras empresas.


    De datos a insights, y de insights a ideas. El planeamiento estratégico


    Los insighters persiguen, a diferencia de los investigadores, una «lectura» más intuitiva, emocional y futurista del consumo y los consumidores. El investigador fabrica una teoría, el insighter la desnuda.


    CRISTINA QUIÑONES


    Los cambios en el contexto competitivo, la concepción tradicional del marketing y las marcas están generando también una necesidad de investigación innovadora y su traducción en propuestas concretas de branding, innovación o comunicación a través del planeamiento estratégico.


    La investigación orientada a develar insights del consumidor va más allá de los hechos descriptivos o de la información de mercado. Al tener un carácter prospectivo, se adelanta a las próximas tendencias, y le interesa más lo que se viene que lo que está pasando. Apuesta por la generación de consumer insights como principal input estratégico. Además, se preocupa por observar al consumidor en su hábitat natural y analizar sus respuestas y comportamientos concretos, así como por aplicar técnicas disruptivas que indaguen en elementos emocionales, inconscientes o pensamientos laterales. Se trata de indagar más en el hacer y sentir que en el decir.


    El enfoque se orienta hacia el resultado y no solo hacia el proceso. De allí el énfasis en la revelación del insight y su traslado en estrategias que logren establecer la base de una conexión más efectiva y emocionalmente vinculante. Una relación estrecha y un diálogo entre el consumidor y la marca (territorios, ideas, esencia de marca, nuevos productos, etcétera).


    Algunas características más formales de esta nueva manera de entender las marcas se verán en capítulos posteriores; pero en todo caso se trata de pasar de una consideración de datos a la inteligencia, o también de la investigación a la revelación de insights, y de insights al planeamiento estratégico.


    
      [image: ] 

      Gráfico 6.Paradigmas de la nueva investigación del consumidor basada en insights

    


    CASO PRÁCTICO DE ÚTILES ESCOLARES: LA INCLUSIÓN DEL COLOR


    Es interesante cuando las marcas también nos plantean retos a nivel social y nos hacen reflexionar sobre los paradigmas culturales, en este caso, de lo que pensamos acerca de la educación escolar y las vías para alentar a nuestros niños a una mejor formación. Las marcas de útiles escolares tienen como gran desafío identificar las tendencias y valores de vanguardia e incluirlos en su propuesta de valor, ajustándose a los «nuevos tiempos».


    El desafío de la conexión cultural


    Muchas veces las marcas pueden tener liderazgo y reputación empresarial, pero no necesariamente son cercanas. Es más, cuanto más grandes son las corporaciones, a veces pueden alejarse más de sus consumidores, compradores o personas. En nuestros países es importante que una marca se sienta local a pesar de que puede ser «extranjera»; sobre todo si nos enfrentamos a un mundo competitivo de muchas marcas novedosas y a una sociedad dispuesta a «salir de la caja». En suma, las marcas tienen el desafío de innovar, remover sus fronteras de seguridad y recuperar cierta sorpresa e imaginación.


    En el caso de los útiles escolares, y en un mundo de niños aprendiendo a imaginar, es importante reentender cómo las marcas pueden conectar con la población de madres de familia e hijos, de manera que puedan afianzar su propuesta de valor. Necesitamos entender a las madres de hoy y sus expectativas educativas. Pero ¿cómo hacerlo?


    La investigación en insights


    En estos casos es necesario realizar una exploración de las actitudes, creencias y emociones detrás de la compra de útiles por parte de las madres de familia, y también de los comportamientos y rutinas de los escolares en torno a ellas. Aquí las técnicas como el dibujo o la plastilina para expresar la emocionalidad y ahondar en el inconsciente son muy útiles; también los estímulos visuales como la música, el color y los aromas para encender la sensación. Sin duda, una investigación creativa y estimulante puede encender el pensamiento creativo. Como decimos a lo largo del libro, las preguntas creativas traen respuestas creativas. Toca mirar fuera de la caja.


    Este tipo de investigaciones permite recoger algunos hallazgos interesantes. En la actualidad se necesitan espacios sorpresa en mundos predecibles. Si bien la practicidad es buena, la sorpresa haría a un producto elegible. Cada mancha y pinta sería una


    

    

    

    

    Los insights revelados


    

    

    

    

    Estrategia de conexión


    

    

    

    

    Los aprendizajes


    

    
      	A los niños los cuadriculamos y programamos para que escriban sobre el mismo reglón; y si bien los niños necesitan estructura, también necesitan expresión libre, porque en el equilibrio está el verdadero aprendizaje. 


      	Vivimos en un entorno de competencia en el cual estamos obsesionados por el éxito, y creemos que el éxito viene con receta. Entonces, impulsamos a nuestros niños a crecer muy rápido y se pierden el juego. «Adultizamos» la niñez.


      	Los padres no están aceptando las manchas/errores cuando en la vida, para aprender, tienes que equivocarte. Este «error» puede ser la fuente de infinita innovación. Las marcas podrían recogerlo más.
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