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Insights

ra martes en la manana cuan-
do Ignacio Ardila de P&M me
envié un mensaje al Facebook
que decia:“;Leyd el correo de
la revista? Pasado mafana tie-
ne entrevista con Cristina Qui-
Aones, para hablar de insights’.
Hice pocas consultas en fuentes primarias
sobre ella y su trabajo. El resto, se lo dejé a la
sabidurfa antigua, pero durante la conversa-
cion todo fue fluyendo de tal forma y se di-
jeron cosas tan interesantes, que he tratado
de transcribir tal cual como sucedi, tal cual
como se sintio.

Me contaron que es peruana (el comenta-
rio mas esttpido del mundo. Pero habia
qué romper el hielo y no tenia picahielo).
Cuénteme de usted.

En efecto, soy peruana, sicéloga y publicis-
ta, basicamente soy insighter —una perso-
na que mira las marcas como la vida de las
personas—, tratando de revelar esas verdades
humanas que disparan ideas que ayuden a
los branders, planners, y “marketeros” con co-
nocimiento sobre el consumidor para que
puedan comunicarse mejor con sus marcas.
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Después de trabajar en investigacion, y tras
ocupar la gerencia de Consumer Insights en
Kraft Foods en Pery, Ecuador, y Colombia, de-
cidi dejar la zona cémoda y dirigir a Consu-
mer Truth, consultora de insights y planning.

¢Ha tenido un intenso recorrido de expe-
riencias?

...Un recorrido intenso. Desafidndome a mi
misma, y ese autodesafio me lleva a retar a
gerentes de marketing que miran sus pro-
ductos de una forma reduccionista y mono-
Iitica. Los “marketeros” saben que deben mi-
rar las cosas como las miran sus clientes. El
que trabaja en un banco no es solo crédito
lo que ofrece, lo que ofrece es la oportuni-
dad de que alguien cumpla su suefio de ad-
quirir una casa, funde su hogar, y vea crecer
a sus hijos; es decir: no es un prestador de
crédito hipotecario, es un creador de due-
fios de propiedad raiz. El mejor lugar para
encontrarlos es la calle, alli donde se conoce
a la gente, donde se conversa con el tende-
ro, con la sefiora lider del barrio. ..

Los insights fueron introducidos por la
Gestalt a mediados del siglo pasado, y se

mencionan en comunicacion gracias a Bill
Bernbach en plena revolucion creativa...
y si miramos la sabiduria antigua... en Is-
rael, a través de la meditacion, se practi-
can desde hace 3.000 anos y los maestros
Zen los llamaban Koan... Entonces Cristi-
na... a todas estas...

i..Qué hay de nuevo? Jajajajaja le detecté tu
insight. En efecto no es un concepto nuevo.
Es un concepto mal usado y prostituido. Tal
y como lo conocemos ahora, proviene de la
sicologfa. Los “marketeros” lo tomaron pres-
tado de los sicélogos para entender esas
verdades humanas, aquellas que nos ayudan
a comprender algo, tomando conciencia y
sentimiento profundo de lo que significan
las conductas personales, y de las que se des-
prenden cambios de actitud positivOS en el
comportamiento. Como quien dice: el insight
es el origen de alguna situacion, verdad re-
velada, jajd!

Entonces, lo nuevo es la metodologia para
aplicar en mercadeo ¢En qué consiste?

..Bueno, no se trata de utilizarlos para una
campanfa bonita, se trata de que estas ver-
dades reveladas potencien toda la comuni-
cacion. Pero insights para cambiar el estilo de
un negocio... a eso es a lo que verdadera-
mente se le debe apuntar. Si los equipos de
mercadeo escuchan la voz del consumidor
aplican sicologfa y negocios. Transforman-
do datos al observar lo externo del negocio,
datos racionales, conscientes, y objetivos del
consumidor; a eso se le llama el “What" De
ahi se pasa al“How’, donde los datos se trans-
forman en informacion pre-consciente, que
es la explicacién de los datos vistos en forma
simbdlica, emocional e intuitiva. Hasta que
se llega al “Why’, el hallazgo o las verdades
detrads de los datos. Verdades emocionales,
subjetivas, simbdlicas, que explican por qué
la gente prefiere ciertas marcas. Ahf es donde
se desarrolla el"Ajd’, que es el consumerinsight
y el"Wow’, que es la idea, es decir, propuestas
de marketing que utilizan los modelos de la
compafifa. Pero deben ser propuestas lleva-
das a la acciéon que es donde la informacion
adquiere vida. Por ejemplo un Coffee Shop
no es café servido a la gente, son personas
sirviendo café a otras personas: puro servicio.




Pero ¢cual es el primer y constante paso
para lograrlo?

Antes que desnudar la mente del consumi-
dor, desnuda tu propia mente. Se trata de
desnudar la mente de los gerentes, y asis-
tentes. Yo no puedo humanizar mi marca si
antes no me humanizo a mi misma. Sientan
y vivencien el estilo de vida de un consumi-
dor. Y ahi es donde con la metodologia, se
transforman los datos hasta llegar a la idea.
Y ;sabe algo? No se hacen focus group, pero
se trabaja mucho con mineria en redes socia-
les, talleres con consumidores, clientes y con
gente freak.

Con el modelo de planning que mencioné
antes, la construccion de marca se basa en
tres verdades: la categoria, la marca y el con-
sumidor. En cuanto a las categorfas, le per-
mitirdn a la empresa innovar en productos
basados en el descubrimiento de las verda-
des humanas. Un branding insight desarrolla
marcas mas humanas generando relaciones,
mas que transacciones. Y en comunicacion,
ideas que conectan emocionalmente a las
personas, recuperando el valor de la gente.

Por ultimo, perdéneme lo que le voy a
preguntar... pero uno piensa que Peru no
esta mas adelante que Colombia... yal ver
los indicadores econémicos uno se sor-
prende, o al verla a usted en Expomarke-
ting, también uno se sorprende.

Qué interesante, nadie nunca me lo habia di-
cho. Yo creo que los peruanos nos la creimos.
Dejamos de mirarnos desde la mirada de
otros, y nos involucramos totalmente, recu-
peramos la autoestima, y lo hicimos realidad.
Y mire que estuve en Expomarketing, siendo
la minorfa de las minorfas al lado de todos
esos gringos. Yo: mujer, peruana (no argen-
tina ni brasilefa), morena, sicéloga —es decir
hablo m...— es decir, tenia todo para perder,
pero transformé todo eso en lo contrario. Y
eso es lo que debemos hacer todos: transfor-
mar los temores en valentia y las incertidum-
bres en cosas ciertas. De uno mismo depen-
de su propio mejoramiento. m
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