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PARTE I

LOS CONSUMER
INSIGHTS COMO
FILOSOFIA



INTRODUCCION

Es dificil ser una mujer, tienes que pensar como un hombre,
actuar como una dama, aparentar ser una pequeria nifia

y trabajar como un caballo.

Desnudando mi propia mente

No es posible desnudar la mente del consumidor si es que no
desnudamos primero la mente propia: esta es la filosofia que
dio origen a este libro. Es por ello que en estas primeras lineas
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 emocién. Esta continua ambiva-
lencia o dualidad ha marcado mi derrotero profesional. Estudié
Publicidad como primera carrera, luego de haber estado algunos
afios estudiando letras en la universidad y sin poder definirme
entre historia, sociologia, o comunicaciones. Tanto en la carrera
de Publicidad como en mis practicas en una agencia descubri el

gran valor y aporte del conocimiento del consurmidor en la estra-
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tegia publicitaria. El valor de un brief creativo con contenido in-
sightful y apalancado en la investigacién. Ello me llevé a estudiar
como segunda carrera Psicologia Social (enfocandome en psico-
logia del consumidor) en la Pontificia Universidad Catélica del
Pert. Fue la mejor decisién que pude tomar. De pronto senti que
ambas pasiones, psicologia y publicidad, se retroalimentaban.

A mi siempre me ha fascinado entender por qué los seres
humanos preferimos un color y no otro en un tarro de leche;
por qué escogiamos un canal de televisién y haciamos zapping
I con otro; por qué amaneciamos con Kellogs y nos acostaba-
mos con Cafetal; por qué tenfamos en Inca Kola y Leche Gloria
a nuestros mas fervientes amigos y comparieros de casa; y en
Red Bull y Axe nuestros «calentones» comparieros de fiesta. Es-
tas preguntas tenfan igual validez para mi que saber respecto al
comportamiento de procastinacién, ansiedad de género, estrés
inhibidor y otros aspectos interesantes del comportamiento hu-
mano que estudié en la Facultad de Psicologia.

Recuerdo que cuando estaba estudiando Psicologia Social
no me sentfa muy a gusto del todo con la teoria psicolégica, sino
con la préctica (yo venia de trabajar en publicidad y —en ese mo-
mento— no me interesaban mucho los fundamentos psicolégi-
cos del comportamiento, sino cémo emplear los conocimientos
psicolégicos para entender los fenémenos de persuasién publi-
citaria, convencimiento o influencia). Luego descubri el tremen-
do valor del entendimiento humano y empecé a interesarme
mucho mas en la psicologia; es entonces cuando decidi que esto
es lo que queria ser: una psicéloga del consumo y, de alguna
manera, combinarlo con mi rol como publicista. Este giro en mi
carrera aporté a mi creciente pasién por la respuesta de consu-
mo y el impacto de las marcas en las vidas de las personas.

Estuve trabajando en consultoras de investigacién y mar-

keting hasta que tuve la oportunidad de ingresar a Kraft Foods
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Perti 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 con-
surmidor. Tuve que hacer mucho trabajo prospectivo, de tenden-
cias, insights, etnografias y workshops de sensibilizacién del
consumidor para los ejecutivos de marketing y comunicaciones
al interior de la compaiiia «Living as a Consumer». Todo ello, me
permitié ver un angulo que yo no habia visto con el enfoque tra-
dicional de la investigacién, un angulo que se acomodaba mu-
cho mas a mi perfil, mas publicitario y creativo, por lo tanto me
enamoré del tema de insights. Cuando renuncié, me dije: «<jWao,
esto es lo que yo quiero hacer!». Tenia claro que queria seguir
siendo insighter. Asi, me animé a escribir el blog de Consumer
Insights en el 2008, que posteriormente se convertiria en una
consultora especializada, Consumer Truth, y en este libro. Em-
pecé escribiendo sobre consumer insights y sin querer termi-
né construyendo un espacio empresarial y académico sobre el
tema. Este libro es, de alguna manera, un producto de esa evo-
lucién.

En general, la experiencia que he tenido como publicista y
psicéloga me ha llevado a comprender que, en verdad, ambas
disciplinas son mucho més complementarias de lo que pen-
samos. Como publicistas debemos generar mensajes e ideas
creativas basadas en un planeamiento estratégico alimentado
de quién es el consumidor, quién es la competencia, cudl es el
contexto o cultura que rodea al consumo; y como psicélogos de-
bemos entender el efecto que tienen en los actos de compra o
preferencias de marcas las variables de personalidad, valores,

actitudes y motivaciones.
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Mi visién del insight en resumen

INSIGHTS

Desnudar la propia mente
jUn verdadero insight sorprende!
Se trata de personas, no solo de estadisticas

iEl insight del consumidor no bastal

iMas que revelarlo hay que accionarlo!

Es por eso que creo que el gran aporte de la psicologia a la
publicidad es la posibilidad de analizar y de intuir las verdaderas
razones del consumo: los insights del consumidor. En tal senti-
do, me parece que las ciencias sociales y humanas (psicologia,
antropologia, sociologia, economia y comunicaciones) deberian
ser un area de mayor profundizacién por parte de los planners,
asi como de estrategas de marketing y publicidad.

Hoy me siento una apasionada insighter que cree en una
estrategia de marcas basada en una investigacién creativa de
la mente del consumidor, y organizaciones fuertemente basa-
das en el conocimiento de la sociedad y la cultura. Creo que las
empresas deben conectar més que vender y la mejor forma de
hacerlo es revelando las verdades humanas (insights) y tradu-
ciéndolas en la estrategia de marca.

Espero que los siguientes capitulos del libro puedan llevar-
los por este viaje en la mente, corazén y alma del consumidor
que tuve oportunidad de experimentar y que quisiera compartir
con ustedes. En él encontraran una fuente privilegiada de estra-

tegias de marketing y publicidad que conectan y no solo ven-
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den, que gestan relaciones y no solo transacciones y, sobre todo,

que humanizan el rol de las marcas y del marketing.

Solo un pequeiio warningal lector:
jdesnuden su mente!

Este libro es la visiéon de una publicista que cree en el pla-
neamiento estratégico basado en personas; y en la de una
psicéloga del consumo que cree en la estrategia de mar-
ca insightful. Es una visién 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 insi-
ghts ni recetas porque no existen, en primer lugar, y por-
que creo en un método activo, dindmico, ecléctico, hibrido y
cambiante (esas son las malas noticias). Este libro propone
ciertos marcos de referencia o accién.

Las clasificaciones de insight, técnicas y herramientas aqui
plasmadas son producto de la experiencia de algunos afios
observando, escuchando y sintiendo a la gente.

Este es un libro en permanente reinvencién. Es una visién
actualizada y posiblemente pueda cambiar en adelante con
los avances de la tecnologia, métodos, planeamiento publi-
citario e industria del marketing; asi como la propia evolu-
cién profesional/empresarial en general.

El libro tiene gréficas e ilustraciones para los casos y ejem-

plos que iluminan el concepto y evolucién del insigth.
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Este libro se ha construido también con el aporte de muchas
fuentes, autores y literatura en general. Las «inteligencias
colectivas» han sido claves en este trabajo; desde aqui, mi
agradecimiento a ellas.

Este libro empezé con un blog y con una bitacora digital
personal que fue alimentdndose poco a poco con los propios
lectores, asi como con los sequidores en Twitter, Facebook,
Slideshare, YouTube. A la comunidad de insighters, como
me gusta llamarla, muchas gracias; han sido ellos el motory
motivo de este libro.

Este libro no tiene final, pues el final lo escribira usted cuan-
do decida aplicar todo lo dicho en su propia estrategia de
marca. Si algo de lo dicho en estas paginas sirve para ins-
pirar al menos un insight y gatillar una idea, me daré por

satisfecha.



CAPITULO 1

INSIGHTS QUE DESNUDAN NUESTRA
MENTEY LA DE NUESTROS
CONSUMIDORES

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

S1eMUND FREUD

Los insights tratan de ver a los consumidores no solo cormo una
estadistica, sino como personas que sienten, viven, quieren y
hacen cosas que a veces no saben. Es decir, como seres hu-
manos. Los insights y el estudio de las personas son de suma
importancia para el marketing y los negocios hoy en dia, pues
tienen la capacidad de revelar o descubrir verdades «desnudas»
del consumidor. Por eso la diferencia entre un insight y un dato

es el tamarfio de tu sorpresa.
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Definiendo Insight

Los consumer insights o insights del consumidor constitu-
yen verdades humanas que permiten entender la profunda re-
lacién emocional, simbdlica y profunda entre un consumidor y
un producto. Un insight es aquella revelacién o descubrimien-
to sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor
frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de co-
municacién, branding e innovacién. En otras palabras, un in-
sight potente tiene la capacidad de conectar una marca y un
consumidor de una forma mas alld de lo evidente, y no solo
vender.

Marcas como Dove, Sprite, Natura en el marketing inter-
nacional han logrado replantear los conceptos tradicionales de
marketing de ofrecer productos que despiertan experiencias
gratificantes y profundamente emocionales, gracias a pode-
rosos insights. Es decir, han logrado virar su posicién produc-
to-céntrica a una posicién mas consurno-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 co-
leccionar experiencias».

+  Palacio del Hierro (México): «La ropa cubre lo que eres, y
descubre lo que quieres ser».

+  Universidad ESAN (Pert) «Las mejores acciones de una em-
presa no son las que se cotizan en bolsa».

+  Naukri.com (India): «Las personas no abandonan los traba-
jos, abandonan a sus jefes!».

+  Golds Gym (Pertl): «<En un gimnasio no solo entrenamos los

musculos, sino la fuerza de voluntad!».
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INSIGHTS

Verdades humanas, frescas y reveladoras que generan opor-
tunidades de innovacién, brandingy comunicacién accionable

para las empresas (mi definicién de insight).

Sin embargo, la finalidad de un potente insight va mas alla
de la comunicacién en tanto se convierte en gestor de un mind-
set consumo-céntrico en las organizaciones, vale decir, en for-
jar empresas que desplieguen estrategias/productos/marcas
basadas en personas. Es por ello que una visién de insights esta
muy emparentada con el conocimiento profundo y psicolégico
del consumidor, de sus valores, creencias, actitudes, motivos,
deseos, fantasias, miedos y expectativas. Estos se traducen en
tres dreas fundamentales:

+  Comunicacién: transformacién de datos en insights e insi-
ghts en ideas de comunicacién, que conectan marcas con
personas y generan relaciones en lugar de transacciones.

+ Innovacién: insights que ayudan en la generacién de ideas
de nuevos productos y conceptos basadas en necesidades
relevantes de las personas y sus tendencias emergentes.

+  Branding: desarrollo de estrategias de construccién de mar-
ca (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 innovacién. El insight a me-
nudo da origen a la gran idea creativa. Un insight potente puede
ayudar a conectar y no solo vender, pues mds que un producto,
ofrece una experiencia o significado emocional/simbélico de
mucho mayor valor. «It is not what you sell, it's what you stand

for», decia Roy M. Spence Jr.
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Los insights, por tanto, ayudan a conferir una visién mas hu-
mana del consumo y del marketing: una visién que empieza y
termina en las personas. Se trata de «poner a las personas pri-
mero», y este es el gran poder del insight, su capacidad para ha-
cer que las marcas y productos se vuelvan intangibles valiosos
para sus consumidores.

¢Coémo lo hacen? Existen diferentes técnicas de insights y
modelos de planeamiento que permiten transformar datos en
hallazgos, y hallazgos en insights como consumer brand lad-
der, consumer portrait, pirdmide 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 angulos no considerados
en una mirada tradicional.

Los métodos de investigaciéon generadores de insights sue-
len ser también muy eclécticos, e incluyen desde semiética,
exploracién de metéforas, consumer safaris, insight mining en
redes sociales, foresight o estudios de futuro, antropologia cul-
tural, breakthrough thinking, etc. Es importante entrenar en el
mindset insighter a los propios ejecutivos de una organizacién
para que puedan aprender a conectar, sentir, observar e intuir
a sus propios consumidores, y se sensibilicen con ellos. Estos
programas de sensibilizacién con el consumidor suelen incluir
dias de «convivencia con el consumidor» y, a partir de ellos,
sesiones de brainstorming organizacional para decantar ob-
servaciones en insights; y luego insights, en ideas. Se trata de
workshops en consumer insights, los cuales son cada vez mas
usados por las empresas como programas de innovacién o
branding.

En resumen, las marcas que basan sus promesas y estrate-
gias en el conocimiento del consumidor y sus insights pueden

no solo llegar a gestar una relacién mas potente entre personas
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y marcas, sino encontrar nuevas formas de conectar logrando
una relacién de mutuo beneficio.

En los siguientes capitulos compartiré algunas ideas, con-
ceptos y herramientas alrededor del consumer insight que,
espero, servirdn de inspiracién y de accién a muchos otros pro-
fesionales interesados en el fascinante mundo de los insights
que mezclan la psicologia del consumo con la planificacién es-
tratégica.

iLos invito a desnudar su propia mente!
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