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    A MODO DE INTRODUCCIÓN[image: linea]



			 


			Muchos hablan del consumidor, pero nunca salen de sus escritorios ¿Dónde los esperan conocer? ¿En una tabla Excel? ¡Salgan! 


			Cuando tenemos un desafío estratégico ligado a nuestras marcas y que involucra entender al consumidor, es común que nos preguntemos si tenemos datos que puedan validar o soportar nuestras decisiones, pero ¿dedicamos el mismo tiempo y atención a observar y sentir al consumidor tanto como lo medimos? ¿Tendemos a buscar respuestas desde la comodidad de nuestros escritorios o salimos a la calle lo suficiente para contrastar nuestras hipótesis? ¿Somos capaces de sentir personas reales en entornos reales o preferimos escudarnos en lo que ya conocemos desde nuestra propia zona de confort?


			Como psicóloga social, siempre he creído que tan importante como el cambio económico y demográfico es el cambio cultural. Lo que más ha cambiado en nuestro país no es solo el bolsillo de la gente, sino su mentalidad. El Perú de hoy no es solamente una revolución económica, sino sobre todo una revolución cultural. Por eso creo que los insights y las tendencias del consumo son un aporte muy válido cuando se trata de innovar, gestar cambios en modelos de negocio/producto y, por supuesto, tener una mirada distinta de la misión y visión empresarial. Revelar insights y tendencias no es únicamente adentrarnos en las emociones humanas y detectar cambios en la mentalidad, sino detonar el crecimiento del negocio a partir del cambio cultural en nuestras organizaciones.


			En efecto, el mayor logro que puede hacer un empresario es cambiar el estatus mental de sus gerentes invitándolos a mirar el Perú y no solo Lima, e invitarlos a reflexionar sobre qué nos mueve y cómo nos estamos repensando como sociedad y país. En consecuencia, la mayor intención que tuve al escribir este libro fue lograr un ligero cambio en el estatus mental de las personas, desnudar su mente un poco más e invitarlas a reflexionar sobre quiénes somos en verdad, qué nos mueve, hacia dónde vamos, y cómo nos estamos repensando nosotros mismos. En particular me interesa empezar a entender el cambio de mentalidad y una visión más cultural del marketing y mundo empresarial. Solemos entender de consumidores, pero no de comunidades, colectivos o subculturas; creemos saber de consumo, pero mientras no entendamos qué valores, creencias y comportamientos los explican, poco habremos hecho por mejorar este mundo y por nuestras marcas. Se trata de sumar transformación cultural, además de la digital.


			Desde esta perspectiva, Estrategias con calle es un intento de poner en relieve a la cultura como fuente estratégica de diferenciación y sobre todo de transformación. Si nuestro primer libro, Desnudando la mente del consumidor, versaba sobre la importancia del consumer insight en la estrategia de marketing, este nuevo libro busca completar esta mirada con el estudio de tendencias y cambio social, porque ambos son pilares del pensamiento estratégico en negocio y transformación cultural. No podemos enfocarnos solo en entender al consumidor hoy, tenemos que empezar a visibilizar los patrones de cambio en la sociedad; es decir, entender a las nuevas familias, las nuevas mujeres, los nuevos peruanos, las identidades regionales crecientes, y en general a un nuevo consumidor cuyo rostro tal vez es limitado o difuso para el marketing y management en general. 


			Como psicóloga social prestada al mundo empresarial, creo que la transformación cultural es un deber y una responsabilidad en el mundo empresarial. No podemos seguir mirando el mundo con los mismos ojos y con los mismos lentes. Tenemos que sumergirnos en una nueva realidad social, cultural y psicológica, aquella que escasea en los directorios, en los libros de management, en las conversaciones de negocios y en el sentir de un profesional del marketing. 


			Estamos ante un nuevo peruano, un nuevo país. No basta pensar en una transformación digital, hay que sumar la transformación cultural. Sin entendimiento cultural, street data o human insights estaremos perdiendo una maravillosa oportunidad para conectar con los peruanos de hoy; sin entendimiento cultural estaremos perdiendo también la oportunidad para engrandecer y reivindicar a los ciudadanos, y en general personas de este país que demandan un mundo empresarial más justo, más humano y ciertamente más inclusivo. 


			Este no es un libro, es una invitación al cambio. Queremos movilizar mentes y desafiarlas, porque si no empezamos a cuestionar el status quo, poco favor le hacemos a esta sociedad y al consumo. Estamos aquí no para repetir lo que otros dicen, sino para revelar lo que muchos callan. ¡Pisemos la calle! [image: ]




  

    PARTE 1




    El insight como factor clave en la transformación cultural


  




  

    CAPÍTULO 1




    La transformación cultural basada en personas: primero psicología, después tecnología[image: linea]





    The future is not longer a timeframe,
it’s a mindset.




    Rudy De Waele




    Cuando hablamos de transformación digital, siempre estamos pensando en soluciones tecnológicas y la capacidad de una organización de alimentarse de ellos para innovar y ser más eficientes. Sin embargo, el término está siendo objeto de una creciente commoditización, lo que nos obliga a replantearnos su verdadero significado y su rol en el mundo de los negocios.




    En lo personal, considero que al concepto de “transformación digital” debería sumársele el de “transformación cultural” o “transformación centrada en personas”, pues para innovar en tecnología, primero es necesaria la empatía (psicología), es decir, el entendimiento humano y el entendimiento cultural. La conexión humana precede los medios, pero se alimenta de ellos. De ahí la gran importancia de los insights y las tendencias como gatilladores del cambio de mindset.




    Al final, lo más importante de la transformación digital es la transformación, no únicamente lo digital. El hecho de transformar nuestra forma de relacionarnos con nuestros clientes, por ejemplo, de poder ofrecerles un sistema logístico más eficiente y/o adelantarnos a sus necesidades con productos adaptados a sus deseos. La tecnología puesta al servicio de la gente, y no la gente al servicio de la tecnología. Aquí me gustaría recoger una gran verdad que mencionó Salvador Molina (2018), periodista y analista económico español: “El mundo se transforma desde la tecnología, pero se reinventa desde las personas”. También me gustaría citar aquí a Virginio Gallardo (2018), director de Humannova, quien señala que “la transformación digital no sucede cuando la empresa cambia la tecnología, sino cuando las personas cambian comportamientos y valores”.




    Es así que llegamos a la conclusión de que el verdadero cambio que necesitan nuestras organizaciones no es el digital, sino el cultural. Aquí es donde están los verdaderos desafíos de las gerencias, directorios y management.




    Más que transformación digital es transformación cultural




    Tenemos al alcance de nuestras manos más datos 
que nunca, pero estamos más lejos del conocimiento.




    Jaime Cordero




    En la transformación digital el fin es más importante que el medio. La idea de hacer de lo digital un medio para alcanzar fines más trascendentes no puede ser obviada. Nos quedamos en lo digital y nos olvidamos que los negocios están al servicio de las personas, y esto ha sido así desde el inicio de los tiempos. Como dijo Roger López, estratega boliviano: “La transformación digital no es un cambio de look, es un cambio social” (QuestionPro, 2017).




    Transformar nuestro mindset puede ser más difícil o un reto más desafiante que transformar la tecnología per se. El verdadero reto está en crear un modelo de negocio pensado desde las personas que tome en cuenta los valores, motivaciones y comportamientos rutinarios de los clientes. La adopción de la tecnología es un proceso al que podemos aspirar en el corto plazo, pero la transformación de un mindset requiere de una mirada de mayor alcance y de mediano plazo.




    La principal barrera para la transformación digital no estaría en la tecnología sino en la persona. Las soluciones tecnológicas no sirven en tanto no sean “adoptadas” o “difundidas”. La herramienta puede ser muy útil, pero debe serlo en la mente de quien la usa. Esto nos obliga a hurgar en las emociones y pensamientos profundos que desaniman a un usuario de la adopción de soluciones tecnológicas más allá de su calidad técnica y buen desempeño objetivo.




    Cuando nos enamoramos de la solución, corremos riesgo de olvidarnos de la persona (y por ende del problema); de ahí que hace falta empatizar y ponernos en los zapatos del usuario para saber distinguir si la solución es “simple” y “sencilla” para nosotros tanto como lo es para el consumidor. Como diría Carlos Mendoza (2017), exdirector de Estrategia en Consumer Truth: “Hay que ser menos teckie y más friendly”.




    Antes que una mejor solución, es importante dar una buena primera impresión. Pregúntense cómo es que aprendieron a usar WhatsApp y por qué no usan otros servicios “mejores” como Telegram o Line. Aquí el efecto de la difusión boca a boca es importante. Necesitamos asegurar la transferencia de opinión y construir una base sólida de usuarios satisfechos, motivados a usar y recomendar la solución. La legitimación social de la tecnología viene por su capacidad de ser adoptada.




    Para transformar una organización necesitamos motivación tanto como solución




    Si bien es cierto que “una vez que prueben el producto lo valorarán”, el reto está en transmitir de mejor manera los beneficios de una solución tecnológica antes de su lanzamiento. Este punto es importante si queremos que la tecnología se difunda. Los productos no se venden solos, y para generar adopción, la motivación es tan o más poderosa que la razón.




    Si bien es importante hablar de aspectos como rapidez, conveniencia, ahorro de tiempo en una solución tecnológica, estos atributos no son suficientes. Aquí toca traducir estos beneficios desde el punto de vista humano. A pesar de los esfuerzos de la banca móvil, la gente sigue prefiriendo ir a los bancos y esto es puesto que encuentra aquí algunos valores de humanización del servicio que no halla del todo en la solución tecnológica. Tenemos que innovar basándonos en personas.




    Desde esta perspectiva, entender los frenos o barreras mentales al cambio son vitales, y esto supone adentrarse en el mindset organizacional. Investigar y descubrir insights o frenos culturales puede ayudar a la adopción de la tecnología y, por supuesto, a la transformación cultural.




    Hace algunos meses participé junto con mi equipo en un desafiante proyecto para investigar la potencialidad del dinero electrónico entre clientes de telefonía móvil. La razón sugería que las ventajas tecnológicas y técnicas de eficiencia, costo y rapidez eran razonables para invitar al usuario a adoptar esta nueva forma de enviar dinero. Sin embargo, cuando profundizamos en los frenos culturales descubríamos que muchos clientes seguían prefiriendo hacer giros bancarios, entregar el dinero en persona o acudir personalmente a agentes de envío de dinero en lugar de usar el dinero electrónico (a pesar que esta decisión era claramente “ineficiente” desde el punto de vista racional). A la rapidez le hacía falta calidez, y esto era algo que la tecnología no siempre resolvía. Había que humanizarla o, mejor dicho, proporcionar al envío de dinero un motivo o propósito poderoso (por qué) que inspirara el cambio, y no solo un beneficio o ventaja funcional (qué). Como lo menciono en mi libro, Desnudando la mente del consumidor, los clientes compran por atributos, regresan por los beneficios, pero se quedan contigo por tus valores. Esto es válido para los negocios y ¡para la vida!




    Por tanto, si queremos transformar culturalmente una organización, debemos transformar primero nuestro mindset (es decir, desnudarnos de paradigmas, ideas convencionales o estigmas) y no solo la tecnología. Aquí es preciso una cirugía mayor, pues el cambio en comportamientos, creencias o valores no es tan sencillo ni tan automático. Las emociones no se automatizan, pero sí se pueden reenfocar. En un reciente artículo del Foro Económico Mundial sobre el surgimiento de las tecnologías emergentes en América Latina, se concluía lo siguiente: “La educación es el único camino para construir un futuro donde la palabra ‘inteligente’ no solo se aplique a las máquinas, sino que siga describiendo a la humanidad. En ese sentido, primero debemos enseñar a las mentes para luego enseñar a las máquinas” (Gestión, 2018).




    No podemos estar más de acuerdo. Si queremos transformar nuestra organización, lo primero que tenemos que transformar es la mentalidad de nuestros colaboradores, de ahí la gran importancia de la psicología, aunada a la tecnología. [image: ]


  




  

    CAPÍTULO 2




    El pensamiento estratégico:
insights for the brain[image: linea]





    Si seguimos haciendo lo que estamos haciendo,
vamos a seguir obteniendo lo que estamos obteniendo.




    Stephen Covey




    El pensamiento estratégico o insights thinking, como me gusta llamarlo, responde a la necesidad de poder colocar en las mesas de directorio, reuniones de gerencia y discusiones del mundo empresarial, la consideración por las personas y la cultura. A menudo están ausentes o, si se dan, son minimizadas y consideradas como un input menor. Algunos discrepan de su uso, pues añade “complejidad” cuando no “incertidumbre” en la decisión. Ciertamente, no estamos acostumbrados a navegar en la diversidad ni el relativismo en el mundo de los negocios; en palabras de Zygmunt Bauman, no somos “líquidos” sino más bien defensores del orden y las reglas claras.




    En su libro Vida líquida, el sociólogo polaco decía que “la sociedad moderna líquida es aquella en que las condiciones de actuación de sus miembros cambian antes de que las formas de actuar se consoliden en unos hábitos y en rutinas determinadas” (Bauman, 1996, pág. 9). Esto presupone un cambio en las estructuras de pensamiento y, por supuesto, en los desafíos organizacionales.




    La base del pensamiento estratégico es el cuestionamiento de las ideas convencionales o verdades aceptadas como dadas. Y una de las que nos enfrentamos todos los días los que trabajamos en el mundo empresarial es aquella que defiende una visión ortodoxa del comportamiento del consumidor, asumiéndolo como un agente económico “perfecto” que toma decisiones racionales y perfectamente ajustadas a sus “necesidades ilimitadas, pero presupuesto limitado”. Es a partir de ello que no nos podemos explicar por qué la gente dice A, siente B y hace C; o por qué nuestros test de producto sugieren alto nivel de aceptación para un producto nuevo y cuándo este al ser lanzado al mercado se convierte en un tremendo fracaso. Ejemplos recientes de estos fracasos los conocemos de sobra en el mercado peruano. Aquí falta entender mejor la naturaleza humana.




    El cuestionamiento a la teoría neoclásica proviene desde la psicología conductual, así como desde la economía conductual o psicoeconomía defendida por Richard Thaler, Daniel Kahneman, entre otros. En el ámbito local, es Jurgen Schuldt, economista y profesor principal de la Universidad Pacífico, quien más habría aportado con sus investigaciones y reciente libro Civilización del desperdicio: psico-economía del consumidor. Luego de explicar y criticar los planteamientos de la teoría económica clásica, en los que otros psicólogos como Daniel Kahneman y Daniel Ariely también se han sumado, el autor llega a la conclusión de que “la experiencia y sentido común nos han enseñado que las personas pocas veces nos comportamos guiadas por factores y principios que conducen a decisiones muy distintas a las que se postulan en los axiomas del paradigma neoclásico y que no necesariamente están de acuerdo con nuestros intereses, motivaciones, deseos, necesidades y beneficios individuales o familiares” (Schuldt, 2013, pág. 82). A esta conclusión se suman también los recientes avances de la economía del comportamiento, economía psicológica, o neuroeconomía.




    El psicólogo Daniel Kahneman logró ganar el Premio Nobel de Economía el año 2002 por sus estudios de la teoría de racionalidad acotada o prospect theory. Su reciente libro Thinking Fast and Slow (2015) nos permite entender el valor que tienen los atajos mentales y la intuición en el procesamiento de información, más allá del pensamiento analítico y lógico. Otros psicólogos que han aportado al entendimiento del comportamiento del consumidor los detalla Ramiro Casó (2018) en su excelente blog. En general, las nuevas teorías del comportamiento económico sostienen que los consumidores tienen limitado poder de voluntad y racionalidad, es decir, cometen errores de juicio. Estas anomalías, desviaciones o acciones “irracionales” (sean inconscientes o instintivas) explicarían la “pandemia de la obesidad”, la acumulación, el gasto excesivo en productos de lujo más allá de los propios ingresos, el fumar o ingerir licores en exceso, el comportamiento de usar celular o no usar cinturón de seguridad mientras se maneja, la práctica de sexo inseguro, el consumo excesivo de “comida chatarra”, el sobreendeudamiento, entre otros comportamientos “autodestructivos” no racionales, según Schuldt (2013).




    Aquí me gustaría citar la tremenda frase de los economistas Richard Thaler y Cass Sunstein (2008, pág. 6): “Si usted accede a textos de economía, usted aprenderá que el homo economicus puede razonar como Albert Einstein, puede almacenar tanta memoria como el Big Blue de la IBM y puede ejercitar un poder de voluntad como el Mahatma Gandhi, pero la gente que nosotros conocemos no es así. Las personas reales tienen dificultades para hacer divisiones si no poseen una calculadora, a veces olvidan el cumpleaños de sus esposas y sufren una resaca el día de Año Nuevo. Ellos no son homo ecomomicus, ellos son homo sapiens”.




    Direccionando la estrategia de negocio:
el consumidor es un buen faro




    Un líder empático debe salir de su mundo 
y conocer a las personas, allí donde viven. 
No seas un sabelotodo, sé un aprendelotodo.




    Satya Nadella, CEO Microsoft




    En un contexto de cambios, es importante tener buenos faros. En nuestra concepción, el insight puede ser un buen insumo para la Dirección Estratégica del Negocio. Se trata de entender verdades culturales y humanas que detonan estrategias competitivas. Sin duda, su valor encierra potencialidad en muchos ámbitos, pero no creemos que su valor más genuino está en replantearnos una pregunta fundamental: ¿en qué negocio estamos y a quién servimos realmente? Es decir, entender nuestro rol en la vida de las personas (llámese consumidores, clientes, shoppers o ciudadanos).




    En mi primer libro Desnudando la mente del consumidor: consumer insights en el marketing, describo los influenciadores claves en esta visión del insight como gestor del crecimiento en los negocios. Allí se destaca los aportes de Mohanbir Sawhney (2004), para quien el insight se trata de un descubrimiento nuevo y no obvio del cliente-producto que aún no es evidente; y sus raíces están en la observación de una anomalía o contradicción. Su origen está en la mirada disruptiva, en tener una nueva perspectiva del consumo y el consumidor. Otra de las autoras que ha estudiado el concepto de insight a profundidad desde el campo empresarial es Fortini-Campbell (2001), quien planteó la necesidad de enfocarse en los consumidores como primer paso hacia el éxito empresarial; desarrolló además el concepto de sweet spot, que es la confluencia entre el insight del consumidor (consumer insight) y el insight de marca (brand insight). Este sweet spot sería el lugar en la mente del consumidor donde la marca haría una conexión más lejos, más rápida y con menor esfuerzo con él. De ahí la necesidad de enfrentarnos a la realidad del consumidor desde su propia realidad y no la nuestra, desde una perspectiva antropológica o etnográfica, compartiendo espacios de actividad con los propios consumidores para vivenciar su modus vivendi.




    Por su parte, Copeland y Forsyth (2011), de la consultora McKinsey, sostienen que los insights del consumidor son requeridos a nivel corporativo no solo en términos de información insightful sino en tanto puedan ser accionados a lo largo del negocio. Para que ello suceda, se requeriría contar con el apoyo de la Gerencia General o Cabeza de la Unidad de Negocio, logrando que los principales líderes prioricen este conocimiento y busquen a través de la empresa crear valor del entendimiento del consumidor. De igual forma sería importante que la organización escuche la voz del comprador al momento que son tomadas las decisiones de negocio, siendo parte de la discusión en los planes empresariales. Finalmente, es necesario también crear equipos interdisciplinarios que aseguren que los insights revelados puedan ser trasladados en productos y servicios reales y rentables.




    En una exposición efectuada en la Conferencia Consumer Insights de la Universidad de Yale, Carroll (2011) presentó los resultados de un estudio realizado con los principales CEO y líderes de la industria en Estados Unidos sobre la función y preeminencia de las áreas de inteligencia o consumer insights en las organizaciones. Las respuestas revelaron que los consumer insights eran considerados el segundo desafío más importante para un marketing satisfactorio, luego de alcanzar un más elevado ROI de marketing en un ambiente de mayor complejidad donde los medios tradicionales son menos efectivos o no disponibles. De otro lado, la investigación también reveló que a pesar de su importancia, muchas de las compañías participantes en el estudio pensaban que sus capacidades de insights estaban aún por desarrollarse, considerando que las áreas dedicadas a los consumer insights eran más reactivas y técnicas que proactivas y business oriented. Así mismo, señalaron sentir que producían datos más que insights, y que estaban desconectados del negocio impidiéndoles ser considerados un socio en las decisiones, reafirmándose así la oportunidad para seguir incrementando capacidades de insights en las organizaciones. Para ello, sugerían era necesario el acceso privilegiado a fuentes de información de negocio e inteligencia comercial, así como el desarrollo de equipo experto en manejo y caza de consumer insights dentro y fuera organización, agenciándose a técnicas y metodologías que posibiliten esta actividad y la integración de los insights del consumidor en las decisiones de marketing y de negocio, profundizando sobre todo en una nueva mentalidad corporativa que valore y difunda los consumer insights como elemento clave del desarrollo empresarial. Cabe destacar que la Escuela de Negocios de la Universidad de Yale tiene un centro especializado en ayudar a los líderes de los negocios y a la sociedad a revelar mejores insights respecto del comportamiento y mindset de los clientes.




    El enfoque del marketing actual, en parte inspirado por Kotler, vira del consumocentrismo al sociocentrismo al intentar englobar valores integrales, pero ratificando la importancia del espíritu humano, en nuestro criterio la base del insight. Estamos en una era centrada en valores, que en lugar de tratar a las personas como simples consumidores, los concibe como seres humanos integrales, con inteligencia, corazón y espíritu (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2018). De ahí la importancia de entender la naturaleza real (falible) y los valores/tendencias de comportamiento preminentes al diseñar estrategias de marketing y management en general.




    A veces más que buenas respuestas,
necesitamos buenas preguntas




    En un mundo saturado 
de información relevante, 
la lucidez es poder.




    Yuval Noah Harari




    Las marcas o compañías no deben olvidar que la estrategia deriva de hacerse las preguntas correctas antes que pensar en las respuestas. Reenfocar la estrategia para conectar mejor con las audiencias supone entender en qué “territorio” se encuentran nuestras marcas. Muchas veces esta sola pregunta plantea desafíos y cuestiona los paradigmas racionales. De allí la importancia de pensar los negocios y marcas como lo piensan las personas: desde las necesidades, y no únicamente desde las funcionalidades, atributos, soluciones o beneficios. El territorio “mental” de una empresa financiera puede distar mucho del negocio financiero per se. El preguntarnos: ¿En qué negocio verdaderamente estamos (para las personas)?, abre muchas nuevas interrogantes, y es preciso hacerse las preguntas. Como bien dice Seth Godin: “No estamos en un mundo en el que nos pagan por ser perfectos, sino por ser interesantes”.




    El insight gatilla una visión de negocio inspirada desde y para las personas, pero fundamentada en la sólida propuesta de valor racional. No podemos inspirar si no somos buenos funcional o técnicamente, pero sí podemos sumar a un producto bueno una tremenda capacidad para movilizar pasiones y emociones en la gente. A continuación, señalo algunos ejemplos:




    

      • Librerias Gandhi. Esta icónica marca mexicana de librerías que recibe a quinientas mil personas y vende cinco millones de libros anuales basa su conexión en un entendimiento real de los frenos y dificultades para acrecentar el hábito de lectura en un ciudadano moderno expuesto a lo digital y la fast living. Reconectaron su audiencia con la lectura gracias a la sátira e ironía, haciendo que la visión excesivamente “intelectual y aburrida” de las librerías pudiera reconfigurarse en una imagen ciertamente más sexy o cool. La comunicación sin duda ayudó, pero también reforzaron su oferta con libros de lectura más ligera como novelas, best sellers, títulos de moda llevados a la pantalla, películas o discos; implementaron salas de lectura “tipo cafetería” en sus locales; e implementaron eventos culturales. “Menos Face, más book” parece encerrar una promesa que hace competir a la librería con cualquier otro club social o network intelectualmente desafiante que suscite la curiosidad de sus audiencias. En otras palabras, Gandhi prefirió desafiar el facilismo y snack culture como patrón cultural y proponer en cambio valores de profundización. Al día de hoy la compañía define su negocio no solo como libros sino como oferta de cultura, información y entretenimiento. Entre sus planes está el convertir sus librerías en centros culturales que se encuentren dotados de pantallas y herramientas tecnológicas, así como convertirse en “el Netflix de los libros”. Su reto mayor es hacer de México un país de lectores (Alto Nivel, 2017).




      • Grupo AJE: “Think Big”. Una compañía peruana con una sólida visión: inspirar y empoderar un mundo sin límites. Se trata de una compañía que, basada en un sólido entendimiento de las clases medias emergentes y economías en desarrollo (donde invierten y gestan negocios), logró desarrollar una propuesta de valor extraordinaria que hoy tiene presencia en varios países bajo la marca BigCola. Esta compañía no está en este mundo solo para vender gaseosas o competir con Coca-Cola Company, está en este mundo para desafiar tus propios límites que te impiden creértela y crecer. Filosofía emprendedora común al origen de sus fundadores (familia Añaños) y a muchos de los consumidores emergentes a los cuales se dirigen. Según la página web de la compañía, AJE “es la 4ª compañía en volumen de ventas en la categoría de bebidas sin alcohol y la 3ª en carbonatadas en aquellos países en los que opera (AJE, 2018).




      • Desigual: “Vestimos cuerpos, no personas”. Esta es una compañía que tiene una profunda visión centrada en personas y que sabe claramente que su negocio no es solo el diseño textil (que de seguramente contribuye a su éxito), sino sobre todo el negocio de la identidad. Su fórmula es sencilla: cuestionar las bases de una belleza dominante, perfecta, irreal o estereotipada; y más bien apostar por una belleza híbrida, honesta o imperfecta. Su comunicación y estrategia así lo refleja. Winnie Harlow, una modelo canadiense con vitíligo, es elegida como el rostro de la marca. En su explicación de por qué eligen a esta modelo, la firma asegura que es para celebrar la diversidad de la moda. “Tenemos clarísimo que las diferencias son la salsa de la vida, lo que hace que este mundo gire y sea tan maravilloso. Y afortunadamente, todos y cada uno de nosotros somos así: únicos y diferentes, y tenemos que apreciarlo y celebrarlo” (El Pais, 2014). En su estrategia, la marca opta por la diversidad como filosofía de cambio, más que la moda como estilo e imagen en un sentido convencional.




      • Sodimac: “Tu casa es el hogar privado, la ciudad tu hogar público”. Este insight cultural llevó a la compañía a reenfocar su negocio de transformación de casas a la transformación de vidas, algo que es finalmente la consecuencia natural de tener hábitats y entornos más gratificantes y vivificadores como los que suceden cuando se usan los productos de mejoramiento del hogar. Su actual gerente general lo resume así: “Pasamos de ser la casa de Chile a ser la casa de Latinoamérica” (Perú Retail, 2018). Sodimac es hoy la mayor cadena de artículos para el hogar y materiales de construcción de América Latina, con más de doscientos puntos de venta distribuidos en Chile, Colombia, Perú, Brasil, Argentina y Uruguay.




      • Telefónica Be More: Discover-Disrupt-Deliver. Fue parte de la misión corporativa y estrategia de Telefónica durante el 2013, donde el cambio fue concebido como una tarea urgente basada en los ejes de descubrir, innovar y ejecutar. Este plan y visión le permitió acercar lo mejor de la tecnología a las personas, por lo que viró hacia un nuevo plan de crecimiento centrado en el cliente denominado “Elige Todo”. El presidente de Telefónica, César Alierta, resume el desafío de la siguiente manera: “Los clientes tienen que recuperar su soberanía digital, ser dueños de su huella digital y decidir conscientemente qué uso quieren que se haga de sus datos. Telefónica va a garantizar siempre su privacidad y a hacerlo con seguridad y transparencia. Y todo ello, sobre la base de unos principios de negocio responsable y sostenible” (Tendencias21, 2015). En su plan estratégico, la compañía hace alusión a la confianza digital, el internet abierto y el acceso digital como valores de la compañía centrados en la experiencia del cliente y poniendo a las personas en el centro de su posicionamiento.


    




    Como hemos intentado mostrar, el verdadero y más potente valor del insight está en direccionar el sentido de los negocios con una potente visión humana que inspire y movilice un cambio de mentalidad. No se trata, por tanto, únicamente de entender las necesidades del consumidor y cómo satisfacerlas; se trata de una mentalidad de negocios pensando desde y para las personas. El hacerse las preguntas es clave. Responderlas desafiando los paradigmas también. [image: ]


  




  

    CAPÍTULO 3




    
Insights & tendencias:
una invitación al cambio y el descubrimiento[image: linea]





    ¿Por qué tus clientes se acuestan con otro
si dicen que le gustas tú?




    Nestor Braidot




    Como lo hemos venido sosteniendo en este libro y el anterior, para revelar consumer insights y accionar estrategias culturalmente determinadas, se trata de “sentir” y no solo “pensar” a las personas y sus entornos. El futuro del marketing estará en función de cuán bien estemos dispuestos a abandonar nuestra “zona de confort” y romper nuestros propios paradigmas; en otras palabras, cuán dispuestos estemos a desnudar nuestra propia mente, pisar la calle y entender la mentalidad del otro (psicología social). Al mismo tiempo, el rumbo actual del management está en la transformación cultural y no solo digital. Necesitamos cambiar y desafiar los paradigmas que nos impiden cambiar nuestro mindset y orientarlo a la gente.




    En este sentido, creemos importante compartir con todos ustedes la filosofía que orienta nuestro trabajo como estrategas (insighters) y que, creemos, puede ser de utilidad para todos aquellos interesados en accionar un mindset de cambio y transformación cultural en sus organizaciones. Veamos cuál es:




    Desnudarse para vestirse de nuevo: desnudar la propia mente antes de desnudar la mente del consumidor. Quitarse prejuicios, estigmas, creencias, ideas preconcebidas acerca del consumidor, marca o industria que evitan “comprender” realmente. Como revelamos en un último estudio de nutrición infantil, cuando intentábamos entender la maternidad en tiempos actuales: “No son madres, son desmadres… solo que disimulan bien”. Detrás de la maternidad hay mucho conflicto, tensión, ambigüedad y también cuestionamiento. Pero claro, los briefs solo se quedan en la falta de tiempo y una serie de lugares comunes y predecibles.




    Mirar el mundo con ojos de niño: es decir, recuperar la ingenuidad para observar y explorar el contexto del consumo. No presuponer. Los insights y tendencias pueden estar en una “lectura fresca” de lo que el consumidor nos intenta decir, o de los símbolos que se revelan a través de las revistas, cine, calle, publicidad, espacios, entre otros. Volver a sorprenderse. Plantear siempre la pregunta “¿Cómo lo miraría un niño”, “¿Si yo fuera extranjero, qué me sorprendería?”. Estuve en República Dominicana para un proyecto desafiante de entendimiento cultural con un cliente de consumo masivo, y la verdad, la primera impresión que tenía es de un ciudadano relajado que, a diferencia del peruano, estaba más puesto a descansar que trabajar solo porque advertía muchas personas “en horario laboral” en parques y plazas descansando o tomando agua de coco. Tremendo error. Mi mirada extrapolaba mi visión dominante. No había tomado en cuenta las condiciones geográficas o climáticas del país y tampoco las menores distancias entre trabajo y hogar en una ciudad como Santo Domingo; o tampoco la gran necesidad del dominicano de poner pausa, refrescante en una sociedad citadina en exceso vertiginosa. “Sin prisa, pero sin pausa” era el insight cultural que emergió luego de una mirada más detenida de la cultura… cuando decidimos sorprendernos y no juzgar de antemano.




    Explorar los significados ocultos del consumo y necesidades latentes del consumidor y sus entornos: penetrar la mente y la cultura. El insight a menudo es ver lo que otros no ven, pues es inaccesible a los ojos y está enmarcado en nuestros genes colectivos. Supone también preguntarse por los miedos, ansiedades, conflictos o tensiones que suscitan nuestras marcas y no solo la “aspiracionalidad”, ideales, beneficios o ventajas. Explorar el “lado B” del consumo.




    Observar más y mejores entornos, culturas y creencias sociales: observar sus casas, sus calles, sus rutinas, sus rituales. Sin capacidad de observación, no hay insight. Esta observación puede hacerse en calles reales o virtuales, pero siempre saliendo de la zona de confort. No pretender que el consumidor vaya a nuestro mundo, sino nosotros ir por sus hogares, casas y calles. En otro proyecto tuvimos que explorar la cultura brasilera de la alegría. Mi equipo y yo viajamos a Salvador de Bahía, y quedamos más que sorprendidos por su estilo de vida. Por ejemplo, la simplicidad de vida en un entorno geográfico privilegiado frente al mar genera una sociedad más dispuesta al disfrute y ocio. Su filosofía de vida es “Gentileza genera gentileza”, y la verdad uno lo siente en calles y plazas. La responsabilidad de la marca que quiera conquistar a un bahiano es poder reflejarlo en su comunicación, sus relaciones públicas y ciertamente en sus estrategias comerciales, las cuales deben incluir necesariamente este espíritu colectivo de bienestar y, mejor aún, promover una filosofía de sonrisas gentiles.




    Experimentar la vida del consumidor y pisar la calle. Salir del escritorio y volver a los orígenes, volver a ser una “persona común”. El gerente general de Nestlé Perú, Paul Buckley, decía que “no hay peor peligro para un ejecutivo que un escritorio con buena vista”. Si no nos despegamos de nuestra propia realidad, jamás podremos descubrir la realidad de nuestros consumidores. En un proyecto que tuvimos para entender el modus vivendi de los arequipeños y el potencial de un condominio de viviendas en esta ciudad, aprendimos mucho cuando decidimos entrar a conocer las viviendas reales. El sillar, material que siempre está presente en los hogares tradicionales, y los patios con mucho verde (un guiño a la campiña arequipeña), eran códigos culturales importantes de ser trasladados al proyecto inmobiliario. Más allá de la arquitectura, había que darle identidad al edificio y una buena forma de hacerlo es visitando calles y plazas para sentir la realidad. Me cuesta decir que en el proyecto inmobiliario de mi cliente el sillar había sido puesto en el baño (sí, como lo lee), lo que generaba un fuerte sentido de rechazo en el público que iba al departamento piloto. El sillar debía estar en la sala y tener mayor protagonismo; ponerlo en los servicios era leído como afrenta. Aprendió el arquitecto (limeño), aprendimos todos.




    Confiar en la propia intuición u olfato y no solo la propia razón o lógica. Atreverse a sentir, a “oler”, a nadar en la subjetividad humana y proponer historias que conecten a partir de ellas. La intuición es la base del insight. Como nos gusta decir en Consumer Truth: “En un mundo de tanta razón, ¡deja de pensar y siente!”. Atreverse a sentir es el primer (gran) paso. La intuición informada me dice que hoy la adultez tiene una demanda de niñez (estamos cada vez más ante “adultescentes”, adultos de edad y niños de mentalidad, ansiosos de jugar por tanto trabajo y competencia) y la niñez un sentido de adultez creciente, pues nuestros niños son estimulados desde temprano. La gran paradoja es que estamos ante adultos que no quieren crecer, y niños con ansias de libertad e independencia (que quieren ser grandes). No es fácil poder advertir qué buscan o quieren. La segmentación demográfica, por edad o etapa del ciclo de vida ya no es suficiente. Y por otro lado, surge la oportunidad. Hemos perdido el ocio por competir y trabajar. La industria de entretenimiento tiene un gran potencial aquí, pero debe entender los códigos culturales del ocio (que cambian ciertamente según cada contexto).




    Aprender a escuchar y a preguntar. Profundizar en las razones hondas del consumo: por qué, por qué y por qué. Para “cazar” insights hay que saber leer entre líneas, no se puede pretender “entender” con solo escuchar al consumidor detrás de un espejo. El trabajo de construcción de consumer insights requiere interpretación, y el trabajo de gestación de estrategias basados en ellos sugiere mentalidad inquisitiva. Yo siempre le comento a mi equipo que “no le creo nada a la gente cuando intenta racionalizar o justificar su decisión”. En broma, o quizás en serio, he aprendido a preguntar varias veces por qué. A menudo me encuentro que la tercera o cuarta pregunta es mucho más significativa que la primera. ¿Por qué lee usted periódicos? Hágase usted mismo la pregunta y repregúntese cinco veces… le aseguro que se sorprenderá.




    Cuestionar, generar disrupción y replantear el problema… mirar ángulos no considerados. Cuestionar lo ya evidente, lo ya dado, lo convencional, lo clásico, mirar “frescamente”. Disruptir supone una mirada ecléctica de los métodos de investigación del consumidor, del pensamiento convencional y de lo que creemos que sabemos. A mí me gusta decir que “no soy psicóloga del consumo, sino terapeuta de gerentes y sus marcas. No soy investigadora de mentes, sino una fanática del consumidor y sus historias”. Esta descripción (disrupción) profesional me ha ayudado mucho en mi vida. La pregunta que te invito a hacer es: ¿cuál es la tuya?




    Conversar con el consumidor (audiencias) en calles reales y virtuales… en especial escuchar su voz en las redes sociales. El consumidor ya habla de nuestras marcas y productos, y su voz está plasmada en las redes sociales y el internet. El estratega debe tener la capacidad para generarlos, monitorearlos y, por supuesto, interpretarlos. Muchas veces mi equipo y yo hemos encontrado gran valor en los memes de Facebook, como también algunos videos que encontramos en YouTube. Hace algunos meses, trabajando en un proyecto para una empresa avícola, descubrimos que había una tendencia, “los gastrosexuales” en la cocina peruana, y que esta tenía como representantes a afamados chefs peruanos. Los videos eran muy gráficos y nos permitió establecer que la cocina hoy es también un escenario y su preparación todo un acto teatral. Es la cocina show room y una tendencia que explicaría por qué las cocinas abiertas atraen tanto (más allá de la reducción de espacio en departamentos pequeños) y cómo así la culinaria es todo un arte extendido, y sus chefs, unos rockstars; bueno, algunos. Esto nos dio pie a repensar cómo estructurar los empaques y la visualización de los productos cárnicos para nuestro cliente de forma tal que pudieran tener más story que telling.




    Dejar de vender y empezar a conectar. Dejar de gestar transacciones, y gestar relaciones. ¡Mirar el largo plazo! Sintonizar con el consumidor desde la propia voluntad o disposición para mimetizarse con él, a sentir como él, a pensar como él. ¡Si no conectamos, no entendemos! Uno no puede enamorar a quien no conoce, y no puede casarse con quien no lo entiende. Si queremos apostar por una relación de largo plazo con nuestros consumidores y asegurar la sostenibilidad del negocio, debemos empezar a lograr niveles de mayor intimidad con él y hacer más profundo el vínculo. “Acostarnos con los consumidores”, como dijimos simbólicamente, es apostar por una relación y no solo una transacción. [image: ]
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