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Las empresas exigen cada vez más resultados que les ayuden a tener éxito, no sólo datos sin sentido.

En el mundo de las marcas, cada vez se escucha con mayor frecuencia la urgente necesidad de crear campos de investigación de mercado orientados a ocupar posiciones de socios estratégicos –en especial los destacados por su habilidad para discriminar, procesar y relacionar información, o por su capacidad para capitalizar experiencias previas en escenarios nuevos, así como por el valor agregado de los conocimientos que genera- con suficientes facultades como para contribuir de manera real y efectiva en la toma de decisión determinante para el éxito de una marca.
Estas habilidades deben ayudar directamente a los resultados, para que éstos respondan con claridad preguntas estructurales para los clientes y no quedarse como meros transmisores de una imaginaria “voz pública” frecuentemente estéril de profundidad, sentido y contexto original.

LAS ELECCIONES CAMBIAN

El rumbo que han comenzado a tomar las marcas de consumo masivo hacia las agencias de investigación cualitativa demuestran que se gesta la necesidad de transformar la añeja industria maquiladora de investigación de mercado que supera su lugar tradicional de simple proveedor de datos provenientes de los mal entendidos focus groups –en donde la rigidez procesa, la inercia mental, la ausencia analítica y teórica son un mix clásico- para convertirse en un permanente procesador de información enriquecida.
La demanda implícita detrás del socio estratégico es la de contar con una industria de investigación de mercado cuyas agencias funcionen como un evolucionado organismo flexible, una especie de “apéndice” exterior con vista aguda y oído listo para captar lo que sucede en el cambiante mundo exterior; una institución inteligente y dinámica que genere conocimiento con suficiente profundidad para ejecutar con éxito las iniciativas actuales, pero, sobre todo, detectar nuevas áreas de oportunidad capitalizables en el mediano y en el largo plazo.

Últimamente se han multiplicado las invitaciones de clientes que solicitan talleres temáticos, cursos de semiótica o alguna otra disciplina teórica, investigaciones bibliográficas o vinculadas a tendencias, conocimientos de cambios sociolingüísticos, consolidación de información de fuentes más allá de entrevistas y sesiones, así como de sensibilización del entorno en otras categorías. Esto es un efecto directo, aunque tardío, del conjunto de las conocidas transformaciones acontecidas al interior del escenario sociocultural mexicano en los últimos veinte años, así como de los procesos de interacción, reconfiguración e hibridación con las tendencias globales.           
Todas las transformaciones registradas en el contexto global y local hicieron posible que el consumo adquiriera de manera definitiva su propia carta de naturalización como una de las más importantes vías de identificación, vinculación e interacción social y , con ello, el consumidor y el entorno competitivo comenzaron a tener aristas y ópticas, volviendo obsoleto el esquema de trabajo de investigación metodológicamente lineal y discursivamente unidimensional, empujando la necesidad de la evolución de los dispositivos con los que abordamos el análisis y la comprensión. Luego de algún tiempo sin que el mundo cualitativo cambiara, se comenzaron a gestar necesidades que pedían respuestas más allá de la clásica faster and cheaper, que más bien abarcaran dimensiones más analíticas y cultivadas.
Responsabilidad compartida

Basta repasar brevemente algunas dinámicas existentes entre el cliente y la agencia –entre las que se encuentran tanto prácticas pésimas como buenas y hasta excelentes- para entender el nivel de interrelación y corresponsabilidad que juegan ambos participantes al fomentar socios estratégicos, así como con el abuso y sobreexplotación de modelos de investigación cualitativa obsoletos y anacrónicos. Esta interdependencia se encuentra presente en todos los criterios relacionados con la orientación, la metodología, el tiempo de entrega, el trabajo analítico, el precio, la profundidad y las técnicas de trabajo: a cada decisión tomada, corresponde un efecto que impone un ritmo, un énfasis –ya sea en lo administrativo, lo práctico o lo profundo de la información- que con frecuencia trastoca mecanismos tan arraigados e importantes como los pilares metodológicos, hoy en día reducidos principalmente a ser solo un racional de actividades de campo, los “verbatims” producidos y un análisis intuitivo sobre ellos.
La demanda de rapidez y volumen, aparejado al pragmatismo natural de la búsqueda de resultados en la industria, ha pagado el precio de la negativa inercia maquiladora, cuyos efectos implican la pérdida de efectividad, profundidad y compromiso en quienes realizan las investigaciones. La inercia negativa se ha propagado, convirtiéndose en vicios endémicos y han sometido al medio a una reducción de la comprensión del quehacer cotidiano, generando un empobrecimiento conceptual y de contenido en las unidades de análisis que se utilizan a diario. Palabras como “metodología” “técnica”, “análisis”, “insight estratégico y competitivo” han perdido su significado, convirtiéndose en una jerga hueva de lugares comunes que connotan la lógica de un pensamiento pragmático y obsoleto.

Su majestad, el “documento Verbatim”
Par sorpresa de muchos, el “documento Verbatim” –prolífico en verbalización, laxo en interpretaciones, estéril en formulación de hipótesis y sin un mínimo de entendimiento sobre el significado que tenía la investigación- se pasea a sus anchas por los pasillos de muchas agencias en donde se manejan marcas de consumo masivo; brinca a los escritorios en donde se toman las decisiones importantes y convierten todo el trabajo en un mero estudio de opinión perfectamente incapaz  de validar una iniciativa de negocio, de vislumbrar áreas de oportunidad y de verificar tendencias de consumo, necesidades emergentes e incluso su propia validez.

Este tipo de sondeos atropellan una de las más importantes labores de la investigación cualitativa a nivel documental: la de restituir y reconstruir el sentido pleno de la verbalización, actitud o hábito registrado. Tomar la capa exterior del lenguaje para adentrarse en los sueños y aspiraciones de la gente no se consigue con trabajo administrativo. Tal parece que la investigación de mercado se enfrascó en un maratón sin meta, en donde no importa el costo –desde contratar personal freelance sin capacitación, la saturación de proyectos por analista, l maquilar focus groups a destajo, disminuir precios que implican variables risibles. Todo, con el sacrificio absoluto de la misión original: pensar, interpretar, analizar y marcar la diferencia al aportar información crítica de manera clara.

ALTERNATIVAS CON METODOLOGIA DE PUNTA.

En la actualidad sólo tres o cuatro agencias aspiran a colmar y definir las características del rostro de la investigación cualitativa en México. Sin embargo, no son suficientes para generar el movimiento y el fortalecimiento esperado. Una industria de investigación cualitativa que responde a los modelos tradicionales de operación no puede convertirse en un socio estratégico, tanto como un obrero de maquila no podría ser parte funcional de la junta de asociados de la misma empresa. 
A las agencias de investigación nos pagan por pensar, y esto debe reflejarse en propuestas operativas, administrativas y metodológicas que hagan posible las nuevas ideas, más allá de las etiquetas de moda artificiales.
Tanto las agencias como los departamentos de investigación que las contratan comparten la responsabilidad de la evolución y del crecimiento cualitativo de la oferta. La tarea pendiente para todos los que participamos en esta industria es preguntarnos si el criterio que existe detrás de cada una de las decisiones que tomamos implica un enriquecimiento que dará frutos con el consumidor final. Para ello hay que contestar de forma responsable preguntas como ¿Que privilegian los departamentos de investigación de las marcas cuando toman una decisión sobre un proveedor de investigación de mercado?, ¿Que tengan cámaras de Gesell cerca de la oficina?, ¿Las relaciones públicas de su ejecutivo de cuenta?, ¿Que los resultados estén listos lo antes posible para hacer un brief creativo?, ¿Que hagan estudios de la forma en que estoy acostumbrado?, ¿Su página de internet? Ninguna de estas condiciones –meros commodities- están relacionadas directamente con la posibilidad de obtener en los resultados la calidad de investigación que se espera de un socio estratégico.

CRITERIOS DE SELECCIÓN.

Mas allá del nombre, certificaciones, tamaño de la agencia o tipo de investigación realizada, adjudicarse el título de investigador involucra, hoy, los mismos requisitos que se han necesitado siempre y que se fundamentan en algo mas que subirse de manera artificial a un modelo metodológico de moda: demanda de procesos analíticos, marcos teóricos, riqueza cultural, creatividad, apertura ideológica, riqueza biográfica, punto de vista claro frente a lo que concebimos como “la verdad”, de capacidad de autocrítica ideológica, curiosidad por lo distinto. Esto hace la diferencia entre un investigador cualitativo y un ejecutivo de cuenta tradicional y, finalmente, la diferencia entre una agencia de investigación de mercado tradicional y una que esté a la altura de los cambios y nuevos tiempos que ya llegaron.
CONCLUSIÓN

Antes de desperdiciar la oportunidad de ser un socio estratégico llenando una necesidad real de artificios y relaciones públicas, la investigación de mercado profunda debe encarar seriamente los vicios de la praxis cotidiana de la industria como un peligroso freno que amenaza su credibilidad, mientras que las marcas deben comenzar a pensarse irreductiblemente como corresponsables de la información que reciben, profesionalizando su entendimiento de la investigación y fomentando nuevas dinámicas de intervención que privilegien inteligencia, relevancia, profundidad y estrategia. Marca o agencia que no lo comprendan verán perder su capital simbólico y financiero poco a poco. 
La transformación en un socio estratégico y pensante implica movilizar recursos, estructuras y pensamiento, salir de una peligrosa zona de comfort y poner en juego una mayor ética profesional entendiendo claramente la interdependencia existente entre departamentos de research y las agencias de investigación. 
