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Coolhunting 2.0 (como sera)
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El giro etnografico para
el conocimiento
de los crossumers

Los limites del modelo de investigacion tradicional

uando se cumplia el décimo aniversario de la implantacion de

IKEA en Espana, su maximo responsable para el pais realizaba

unas declaraciones que revelan a la perfeccion los limites de la
investigacion de mercados tradicional para anticiparse al comporta-
miento futuro de los consumidores:

«Si en 1996 hubiéramos hecho una encuesta, quiza no nos hubiése-
mos instalado en Espana; tal era el recelo del publico a llevarse los
muebles a casa para ensamblarlos.»

La confesion de Andre de Wit, director general de IKEA Ibérica, pone
de manifiesto el sentimiento generalizado sobre los limites de la inves-
tigacion del comportamiento del consumidor entre quienes toman las
decisiones en empresas con amplia experiencia en el desarrollo y apli-
cacion de estudios de mercado. Limites que pueden resumirse en la
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insuficiente capacidad de prediccion de la investigacion, heredados de
las ciencias sociales, en las que hunde sus raices esta disciplina.

Se ha extendido la creencia de que la investigacion de mercados
tradicional no es tanto una herramienta que ayude a garantizar éxitos
ni, por supuesto, una ventaja competitiva, sino una utilidad de las em-
presas para minimizar los fracasos mediante la identificacion de los
riesgos: mas bien al contrario, en algunos ambitos es vista como un
freno que limita la creatividad y la innovacion. Tal vez por ello no es
casual que sean justamente las empresas mas conservadoras —en sus
lanzamientos, en su comunicacion..— las que mayores partidas desti-
nen a la investigacion comercial.

No deja de ser paraddjico que se instale en el animo esa percep-
cion justo en el momento histoérico en el que en mayor medida se de-
manda la innovacion. Aunque la clave de la misma es la creatividad, el
punto de partida no puede ser otro que el conocimiento;y ahila inves-
tigacion deberia desempenar un papel fundamental.

Como hemos visto en el capitulo anterior, fendmenos como la
extension del uso de las nuevas tecnologias al consumo cotidiano o
la participacion de los consumidores en el storytelling de las marcas de-
bido al desarrollo de las herramientas (web 2.0) que permiten la des-
intermediacion y la participacion activa, estan transformando de for-
ma radical al consumidor y con ello la manera de hacer marketing. La
investigacion comercial, sin embargo, aun continta anclada en viejos
paradigmas metodologicos y técnicos, que conciben a los consumido-
res como sujetos pasivos e inconscientes de su papel en la sociedad
del hiperconsumo, a los que se acude de forma puntual a preguntary
con los que no se mantiene mas relacion en todo el proceso de desa-
rrollo de un producto o servicio. La pregunta es: ;qué sentido tiene en-
claustrar a un crossumer en el formalizado y cerrado entorno de un
cuestionario?

Desde nuestro punto de vista, se ha producido un cambio funda-
mental que no puede ser ignorado: buena parte de la actividad de los
crossumers tiene lugar en entornos digitales, donde quedan registra-
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dos todos sus consumos, modos de operar, ideas, deseos, necesidades,
intenciones, opiniones, emociones, actividades... Absolutamente todo
lo que hacemos en Internet desde que abrimos un navegador queda
registrado por nuestro ISP (proveedor de Internet), por Google, por
cada una de las paginas que visitamos, por las redes sociales de las
que formamos parte, por la plataforma de blogs o de publicacion
de fotos y videos que utilizamos, por los foros en los que dejamos un co-
mentario, etcétera. Los interesados en conocer el comportamiento del
consumidor jamas habiamos dispuesto de tanta informacion sobre lo
que el crossumer dice, piensa o hace; solo se trata de saber localizar
esa informacion mediante algunas de las técnicas y herramientas que
presentaremos en esta segunda parte del libro.

El giro etnografico de la investigacion del comportamiento
del consumidor

«Todo entrevistado queda reducido a los limites mentales de
su entrevistador.» La frase es del filésofo espanol Salvador Paniker,y
aunque se refiere al contexto de la entrevista periodistica, en nues-
tra opinion, podria perfectamente extrapolarse a casi cualquiera de
las técnicas cualitativas y cuantitativas que habitualmente se utili-
zan en la investigacion del comportamiento del consumidor, como
las encuestas, las entrevistas en profundidad o las dinamicas de gru-
po, que, de forma mas o menos exacta, se basan en el modelo pre-
gunta-respuesta en busca de la contrastacion de hipodtesis, dentro
de marcos de comprension del fenédmeno ya previamente acotados
por el investigador. En este modelo lo que se puede encontrar esta
en buena medida limitado por lo que se busca. Existe muy poco es-
pacio para la sorpresa, para lo imprevisto, por lo que se dejan pasar
oportunidades que no han sido detectadas por los «radares» con-
vencionales de las organizaciones. Por lo general, en investigacion
de mercados se trabaja con técnicas y planteamientos que son efi-
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caces para captar cuando el consumidor grita, pero no cuando su-
surra.

Para remediar esta situacion, desde hace algunos anos, se estan
abriendo paso las teorias y técnicas de la etnografia? es decir, la me-
todologia de investigacion propia de la antropologia cultural, que
durante décadas habia sido denostada por los investigadores de mer-
cados por su ineficiencia en términos de coste y tiempo. Lo que se
busca son formas de aproximarse a la realidad de los consumidores
de una manera menos rigida, y que dirijan los focos de atencion a
mas ambitos de las vidas de las personas y se inserten en su cotidia-
nidad. Se impone la busqueda del insight3, desde el supuesto de que
éstos pueden fluir desde cualquier lugar. En vez de encerrara un gru-
po de adolescentes en una sala para discutir sobre una serie de te-
mas pautados en un guion, se opta por seguirles durante un periodo
prolongado de tiempo para poder observar como es su cotidianidad
-y no como les gustaria que fuera, que es lo que surge en las encues-
tas— en qué entornos se desenvuelven, como se relacionan, qué rol
juegan las nuevas tecnologias en sus vidas, sobre qué giran sus con-
versaciones cotidianas o cualquier otro aspecto que aparezca de ma-
nera inesperada.

No obstante, a pesar de que también en Espana se asiste a este
«giro etnografico», es importante resenar que su peso con respecto a
la investigacion tradicional continta siendo enormemente limitado.
En no pocas ocasiones, ademas, se otorga con ligereza la etiqueta de
«etnografica» a cualquier investigacion cualitativa, en la que se saca
al entrevistado del entorno del «laboratorio», el «cuestionario» o la
«sala». En cierto modo, el término, por su tiron comercial, se ha bana-
lizado irremediablemente. La investigacion etnografica, aun cuando
no se lleve a cabo siguiendo estrictamente la metodologia, conlleva la
utilizacion de muchos mas recursos que otros tipos de investigacion,
ya que tanto los procesos de trabajo de campo como el de analisis
suelen dilatarse en el tiempo. Y si hay algo que no suelen tener los
departamentos de marketing es tiempo.
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El momento de la «netnografia»

Utilizamos Internet para informarnos, comunicarnos con las per-
sonas de nuestro entorno, mantener la relacion con nuestros contac-
tos, hacer nuevos contactos, comprar, jugar, ver la television, escuchar
musica, ligar, buscar trabajo, trabajar e incluso para practicar sexo o
hacer turismo (estas dos Ultimas actividades a través de mundos vir-
tuales, como Second Life). Internet es, en definitiva, cada vez de forma
mas nitida, un lugar en el que se vive; un entorno hacia el que hemos
desplazado, en mayor o menor medida, buena parte de las activi-
dades que veniamos desarrollando en el mundo fisico,y que al mismo
tiempo ha favorecido el despliegue de otras actividades que surgen
del propio entorno virtual.

A diferencia de lo que sucede en el mundo fisico, todo lo que ha-
cemos sobre plataformas digitales deja huellas, rastros que nos per-
miten seguir de una manera mas objetiva y sencilla la evolucion de
nuestra cultura. Si nuestra especie fuera destruida por algun cataclis-
mo, los paleontdlogos del futuro serian informaticos, y sus fosiles,
discos duros.

A medida que, por un lado, ha crecido la penetracion de la red
y, por otro, se han diversificado y sofisticado los usos del medio, la
«netnografia» —la disciplina que se encarga del analisis y seguimiento
de la cultura en entornos digitales— se impone como una alterna-
tiva de gran interés para mejorar nuestro conocimiento del cros-
sumer.

Internet pone a nuestra disposicion una amplia diversidad de he-
rramientas que nos permiten mantenernos al tanto de las tendencias
sociales y de consumo en cada momento. En muchos casos, se trata
de herramientas que no han sido ideadas precisamente para investi-
gar el comportamiento del consumidor, pero que pueden ser utilizadas
con este fin; solo se trata de aprender a mirar con otros ojos.

Con una clara vocacion practica, a lo largo de las proximas pa-
ginas compartiremos muchas de las estrategias y herramientas que
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utilizamos de forma habitual para intentar mantenernos conectados
a las tendencias de forma permanente.

En primer lugar, expondremos una serie de practicas desarro-
lladas para el seguimiento de los climas de opinion publica —lo que
le interesa a la gente en cada momento—, la monitorizacion de ten-
dencias y la investigacion de los contenidos generados por los cros-
sumers (Crossumer Generated Content) en entornos digitales. Se tra-
ta de un amplio compendio de practicas y herramientas que son
accesibles a cualquiera, sencillas de utilizar y gratuitas. Para quie-
nes, por motivos de tiempo o de cualquier otra indole, no sean ami-
gos de las soluciones del tipo «hagaselo usted mismo», también les
presentamos,en un segundo lugar, algunas propuestas de empresas
que han desarrollado herramientas propias para suministrar la in-
formacion ya procesada, centrandose en el analisis de las conversa-
ciones de crossumers que tienen lugar en medios sociales (foros,
blogs, redes sociales...).

Pero aparte de las herramientas, practicas, estrategias y ofertas co-
merciales que presentamos, el objetivo es transmitir un enfoque, un
know-how, que nos sirva para estar preparados para la «autoactualiza-
cion» en el futuro. Hemos bautizado este planteamiento como Coolhun-
ting 2.0. Asi como los coolhunters —de los que hablaremos con profusion
en la tercera parte—recorren las calles, los locales de ocio alternativos, las
pasarelas independientes o las galerias de arte intentando localizar indi-
cios de cambios de tendencias o fuentes de inspiracion para la inno-
vacion, un coolhunter 2.0 hace lo propio, pero trasladando su ambito de
busqueda y observacion del espacio fisico al virtual.

Internet, como sabemos, evoluciona a un ritmo vertiginoso; es
inevitable que muchas de las herramientas que presentaremos en las
paginas siguientes queden obsoletas a la vuelta de no mucho tiempo,
por lo que es mas importante captar el enfoque, educar la mirada, que
aprender el funcionamiento de todas y cada una de las herramientas
que se mostraran4. Por ejemplo, no nos interesa tanto dar a conocer que
existe una herramienta (Google Trends) que permite hacer un segui-
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miento de la frecuencia con la que se busca una palabra o combi-
nacion de palabras, como transmitir que cuando la gente utiliza un
buscador esta dejando por escrito y registrado un deseo («Comprar
coche», «viajara Cuba»...),y que este hecho nos puede ayudar a detec-
tar tendencias.
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