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Prólogo
Andy Stalman



En uno de mis recientes viajes al Perú, una persona me dijo: “Cristina Quiñones se apoderó del Insight”. Conquistar un territorio, sea el que sea, es un tarea que requiere de 4 pilares básicos: una visión clara de hacia dónde quieres ir, trabajo duro, constancia y sobre todo generosidad para compartir el conocimiento adquirido. Cristina no ha llegado a ese lugar por casualidad sino porque ha sabido amalgamar estos 4 aspectos esenciales.


El consumo, me dice Cristina, es cada vez menos económico y más psicológico. Depende menos del poder adquisitivo y más de las necesidades/valores del consumidor. Vamos como sociedad de consumo del siglo XXI de la economía a la psicología y regresamos, siempre, de vuelta al mercado. No al mismo mercado, no de la misma manera, hay una transformación que pone tu negocio en otro lugar. Poner dentro de una coctelera todo esto y comprender que esta nueva era necesita de todo esto, no de algo, sino de la suma de todo: Emoción, relevancia, estrategia, creatividad, humanización, personas. Comportamientos, actitudes, sueños emociones, pensamientos. Rutinas, rituales, creencias, valores, conductas, arquetipos, tendencias; de allí el concepto de desnudez mental. La desnudez (física, emocional, intelectual, ideológica) no es un concepto sencillo. Implica exposición, implica transparencia, conlleva riesgo. Pero estamos viviendo una era que demanda a gritos que las marcas sean transparentes y sean valientes. Aquí se enfoca el valor de este libro.


Este libro nos invita, nos desafía, nos provoca: Si no desnudas tu propia mente jamás podrás desnudar la mente de tu consumidor, y revelar sus insights. Más que revelarlo, hay que accionarlo. Y es en el HACER donde todo cobra sentido. Donde todo se tangibiliza y se vuelve relevante para tu marca, tu negocio, tu empresa.


¿Por qué deberías leer este libro? Porque desnudar el desconocimiento sobre los insigths y llenarlo de este contenido te terminará beneficiando, porque así conocerás los fundamentos teóricos y prácticos del consumer insight: lo que Es y lo que puede HACER por tu marca. Este libro, aporta una visión más humana y emocional de la PERSONA, la misma que debe estar en el centro de atención de las marcas. Como dice Cristina, este libro, al aplicar la psicología del consumo, ayudará a conectar marcas con personas, HUMANIZANDO los negocios.


Podría resumir todo lo que deberías hacer a partir de este libro en 6 palabras: Pensar - explorar - sentir - observar - actuar - aprender. Sin Insights que desnuden nuestra mente, no podremos tener marcas que conecten con personas.


Andy Stalman


Socio y Director de Cato PartnersEurope
Speaker Internacional en Branding e Identidad
Profesor del Executive MBA del Instituto de Empresa
(IE Business School).










Prólogo
Marcelo Ghio



El marketing contemporáneo asiste a una revolución que para muchos podría definirse como una verdad de Perogrullo: los consumidores son -somos- personas.


Desde la perspectiva del nuevo milenio, el vínculo entre las marcas y las audiencias se constituye a partir de pensar en relaciones que superen el mercantilismo utilitario.


Las personas buscan a través del consumo mucho más que satisfacer una necesidad primaria: buscan vivir una experiencia más profunda sostenida por valores humanos positivos que les permita disfrutar de su vida en una dimensión que abarque la totalidad de sus sentidos.


De este modo, comprender las necesidades de las personas -en el más amplio sentido, no sólo las vinculadas con la supervivencia- es parte fundamental del desarrollo de cualquier estrategia de marketing.


Al Ries lo define así: “el marketing no es una batalla de productos, es una batalla de percepciones” Nuestro modelo perceptivo del mundo es complementario al modelo real, palpable y concreto. Es nuestro modelo individual que se proyecta al conjunto y es allí, en las coincidencias, el espacio donde se consolidala marca. Moldeada entonces desde este universo perceptivo, las certezas quedan a un lado para dar paso a una instancia mucho más atractiva en la que la búsqueda de un camino a transitar se vuelve más estimulante que la seguridad que ofrece -falsamente- la repetición de fórmulas pre concebidas.


En este nuevo enfoque, llevar adelante la gestión de una organización o de una marca, requiere de articular en forma consistente una compleja trama de disciplinas -marketing, sociología, psicología, diseño, planning, ingeniería, entre otras- para llegar a alcanzar una solución humanamente deseable, técnicamente viable y económicamente rentable.


Es por esto que si la estrategia de branding no integra a las personas, no sirve. Y si no ayuda a hacer negocios, es ineficaz. Construir marca es un camino de doble dirección en el que las personas participan activamente.


Tal como lo define Cristina en las siguientes páginas ”los insights ayudan a conferir una visión ‘más humana’ del consumo y del marketing: una visión que empieza y termina en las personas”


Entendemos que la mayoría de los asuntos humanos están impulsados por la emoción, no por la razón -Kevin Roberts lo ha expresado claramente en su best seller “Lovemarks”-. Y que como consecuencia de esto la decisión de compra es emocional.


Este libro es un aporte fundamental en esa dirección, ya que se enfoca en evidenciar los diferentes caminos que permiten encontrar las motivaciones ocultas en lo profundo de nuestra experiencia vivencial, muchas veces más determinantes en la decisión de compra que la sustentada en la estricta lógica de oferta y demanda.


El conocimiento esconsecuencia directa del éxito con el que vinculamos esta búsqueda de información con la experiencia y la intuición. El conocimiento es liberador, ya que permite expandir nuestra percepción: uno ve lo que sabe.


“Desnudando la mente del consumidor: Los consumer insights en el Marketing” no es un libro más sobre marketing, planning o investigación: es la evidencia del encuentro del mundo académico con la realidad cotidiana que se recoge en el trabajo de campo. La teoría es aquí sustento documental de la práctica profesional, al mismo tiempo que valida los resultados obtenidos al “pisar la calle”.


Es fruto de la pasión, el conocimiento y el esfuerzo que Cristina pone cada día en su actividad profesional.


El libro no pretende expresar un legado profesional ni una visión definitiva sobre el tema. Es mucho más que eso, es la apertura a un diálogo enriquecedor, un soplo de aire fresco que nos permite desnudar nuestras mentes y nuestros corazones.


Marcelo Ghio


Autor de “Oxitobrands: marcas humanas para un mercado emocional”


Decano de la Facultad de Diseño y Comunicación de ISIL










Prólogo
Fernando Anzures



Este libro nos habla de los retos para construir un nuevo marketing, un marketing basado no solo en la razón sino en las emociones, en la personalización y humanización; un marketing más cercano a las personas, “un marketing que entienda de los Insights del consumidor”. Esa es la invitación que nos hace Cristina al entregarnos este libro, pues nos convoca a pensar fuera de lo convencional y al hacerlo conectar marcas con personas, entender el concepto de “el consumidor en el centro de todo” y desde ahí explorar su mente utilizando nuevas metodologías, y también accionando los Insights detectados en la estrategia.


Bienvenidos al mundo de los insighters, de los cazadores de verdades humanas, de los mercadólogos que buscan “verdades ocultas”, bienvenidos a una nueva mirada del marketing moderno ese que se mira no solo desde la razón sino que desnuda la mente para utilizar las emociones, aquellos que reconocen que las verdaderas evidencias acerca del comportamiento del consumidor se descubren pisando la calle, y no en cómodo escritorio de oficina, por que solo así podremos conocer mas de cerca a nuestro consumidor. En un mundo que promete lejanía, las marcas y los marketeros tienen sin duda que comenzar a generar cercanía. Estamos en un mundo lleno de información y lo que parece más sencillo se ha vuelto lo más complejo y es que pocos sabemos analizar datos y mucho menos extraer Insights a partir de los mismos, por eso es que este libro se vuelve tan importante por que a través de esta obra Cristina nos invita a desnudar nuestra mente, sin miedos sin tapujos por que al hacerlo podremos entonces desnudar la mente de nuestros consumidores,un libro que sin duda se convertirá en una obra de lectura obligada para gerentes, planners, branders, estudiantes y profesionales del mercadeo moderno por que después de este libro te darás cuenta que no hay buenas marcas si no existen buenos insights y por qué en palabras de la autora “no tenemos que ser psicólogos, pero sí entender de psicología humana”, así de sencillo, así de claro. Las marcas exitosas del futuro serán aquellas capaces de partir por conocer a las personas y sus comportamientos para, en consecuencia, entender a sus marcas.


Los invito pues a sumergirse dentro de estas páginas llenas de verdades ocultas que con casos y ejemplos nos permitirán comprender de mejor forma el mundo de los Insights y cómo estos nos permiten planificar mejor la estrategia de marca.


Fernando Anzures


Director General LiquidThinking LATAM
y Director de la Publicación Marketing News Colombia









PARTE I:


LOS CONSUMER INSIGHTS COMO FILOSOFÍA









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”:


Desnudando mi propia mente


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


Soy el producto de la mezcla de 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 estado algunos años estudiando letras en la universidad y 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 como segunda carrera psicología social(enfocándome en 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 y hacíamos zapping con otro; por qué amanecíamos con Kellogs 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 nuestros “calentones” compañeros de fiesta. Estas preguntas tenían igual validez para mí que saber respecto al comportamiento de procastinación, ansiedad de género, stress 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 sino 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 esto es 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 Peru como Gerente de Consumer Insights, teniendo a mi cargo la responsabilidad de contribuir al planeamiento de las marcas basado en Insights, tendencias y estudios estratégicos del consumidor. Tuve que hacer 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 mucho más a mi perfil más publicitario y creativo, por lo tanto me enamoré del tema de insights. Cuando renuncié, me dije ¡Wao, esto es lo que yo quiero hacer! Tenía claro que quería seguir siendo insighter. Así, me animé a escribir el Blog de Consumer Insights en el 2008 que posteriormente. Se traduciría a una consultora especializada Consumer Truth (www.consumer-truth.com.pe) y a 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 de quién es el consumidor, quién es la competencia, cuál es el contexto o cultura que rodea al 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.


Es por eso que 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 ser un área de mayor profundización por parte de los planners, así como 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 organizaciones fuertemente basadas 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 en la mente, corazón y alma del consumidor que tuve oportunidad de experimentar y que quisiera compartir con ustedes. En él encontrarán una fuente privilegiada de estrategias de marketing y publicidad que “conectan” y no solo “venden”; que gestan “relaciones” y no solo “transacciones” y, sobre todo, que humanizan el rol de las marcas y del marketing.
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Mi visión del Insight en Resumen





Solo un pequeño “warning” al lector: ¡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 nuestra 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.


•Este libro no pretende ser un manual para encontrar insights ni recetas porque no existen, en primer lugar, 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 la experiencia de algunos años observando, escuchando y sintiendo a la gente.


•Este es un libro en permanente reinvención. Es una visión actualizada hasta el 2013 y posiblemente pueda cambiar en adelante con los avances de la tecnología, métodos, planeamiento publicitario e industria del marketing; así como la propia evolución profesional/empresarial en general.


•El libro tiene gráficas e ilustraciones para los casos y ejemplos que iluminan el concepto y evolución del insigth.


•Este libro se ha construido también con el aporte de muchas fuentes, autores, literatura y fuentes digitales, en general. Las “inteligencias colectivas” han sido claves aquí; 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, slideshare, youtube. A la comunidad de insighters, como me gusta llamarla, muchas gracias; han sido ellos el motor y motivo de este libro.


•Este libro no tiene final, pues el final lo escribirá usted cuando decida aplicar todo lo dicho en su propia estrategia de marca. Si algo de lo dicho 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 tratan de ver a los consumidores no solo como una estadística, sino como personas que sienten, viven, quieren y hace cosas que a veces no saben. Es decir como seres humanos. Los insights y el estudio de las personas son de suma importancia para el marketing y los negocios hoy en día pues tienen 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 profunda 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, Natura en el Marketing Internacional han logrado replantear los conceptos tradicionales de marketing de ofrecer productos que despiertan experiencias gratificantes y profundamente emocionales, gracias a poderosos insights. Es decir, han logrado virar su posición producto-céntrica a una posición más consumo-céntrica.


•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”


•Palacio del Hierro (México):“La ropa cubre lo que eres, y descubre lo que quieres ser” (Palacio del Hierro)


•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!”


•Golds Gym (Perú): “En un gimnasio no solo entrenamos los músculos sino la fuerza de voluntad!”
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Gráfico: 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 consumo-céntrico en las organizaciones, vale decir, en forjar empresas que desplieguen estrategias/productos/marcas basadas en personas. Es por ello que una visión de insights está muy emparentada con el conocimiento profundo y psicológico del consumidor, de sus valores, creencias, actitudes, motivos, deseos, fantasías, miedos y expectativas. Estos se traducen en tres áreas fundamentales:


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


•Innovación: Insights que ayudan en la generación de ideas de nuevos productos y conceptos basadas 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, como 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 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 tanto, ayudan a conferir una visión ‘más humana’ del consumo y del marketing: 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 otras; pero la base en todas ellas 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 en el mindset insighter a los propios ejecutivos de una organización 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 ellos, 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 su propia mente!


BIBLIOGRAFÍA, CAPÍTULO 1
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