¿Nuevas de técnicas de investigación
o nuevos investigadores?
Descubrir los “conflictos de valores”, esos puntos en que la gente no sabe qué conviene hacer, si lo uno o lo otro, es un nuevo concepto genial. Un programa de gobierno que resuelva estos conflictos, tendrá éxito en la comunidad. Pero no se puede llegar a ellos simplemente aplicando un cuestionario.  
José Miguel Muga*
Las técnicas actuales de investigación no permiten anticipar si un programa social o una innovación de mercado tendrán éxito en la población. 

Lo que digo no es nada de novedoso. Es normal que en cada nuevo libro o artículo que sale sobre temas de investigación de mercado, el primer capítulo esté dedicado al fracaso de las técnicas actuales para entender el comportamiento de la población y por lo tanto de anticipar la generación de un programa o innovación exitosa. 

Pero es relevante revisar este tema, particularmente para un gobierno como el de la Presidenta Bachelet, que ha declarado poner en el centro del desarrollo de los programas sociales la posibilidad de que los ciudadanos se expresen y comuniquen las dificultades que tienen. Las técnicas que se usen para escuchar, y sobre todo, el entendimiento de qué se investiga, es determinante en el éxito de lo que se proponga. En esta oportunidad, no se puede dejar pasar lo que no se expresa articuladamente, lo que no se dice, pero que es fuente de sufrimiento de la gente.
Por mi trabajo en la Biblioteca del Congreso Nacional, he tenido la oportunidad de conversar con varios asesores y parlamentarios, cercanos al desarrollo de políticas públicas y de proyectos de ley de interés público social. Entre ellos, algunos distinguidos expertos de investigación social y de mercado como Carlos Catalán y Carla Lehmann. En estos múltiples diálogos, se trasluce una constante queja por las capacidades de la investigación de mercado (y social) para anticipar la efectividad de un programa social. Esta incertidumbre y real preocupación por querer producir nuevos programas que impacten en la gente, no es novedad en los círculos de expertos y teóricos del marketing, quienes hablan de la misma incertidumbre en la búsqueda de pistas sobre nuevos productos y servicios que serán exitosos en los consumidores. 
Estoy mezclando dos ámbitos que en principio parecen ser diferentes, incluso para algunos puede ser un sacrilegio esta comparación: la investigación de mercado con la investigación social. Lo hago por dos motivos. El primero, es porque estoy convencido que hoy no es posible separar las prácticas comerciales de la economía de mercado con las prácticas ciudadanas. Una persona, cualquiera sea su condición económica, está expuesta a estándares compartidos, mezcla costumbres de compra, de servicios, de atención, tiene insatisfacciones que provienen de un mundo y que se migran al otro (si es que la imaginación nos permite pensar que existen dos mundos), hay un lenguaje compartido que se muta de un lado a otro: “fui a la Municipalidad, saqué número y todavía no me atienden. Creen que una no tiene nada más importante que hacer”.
El segundo motivo para mezclarlos es porque en ambos casos hay un problema de entendimiento de qué se investiga cuando se investiga, y no de “problemas con las técnicas”, como se suele creer.

El enfoque en el habitante
La nueva economía o economía del consumo ha traído consigo un impacto ambivalente en el foco de las investigaciones sociales y de mercado. Por un lado, establece como novedad que el foco debe ser puesto en el cliente (o ciudadano) y no en el producto, como se hacía habitualmente. Si fabrico café no me debe bastar con lo que los consumidores piensan sobre esa bebida, debo conocerlo de manera integral. Sin embargo, lo plantea de una manera sesgada, considerando a las personas como humanos-consume-cosas. Ciertamente somos bastante más que consumidores, clientes o usuarios: habitamos el mundo, y de una manera activa. Le damos un sentido particular a los productos que nos rodean, a los espacios, a las personas. Tenemos un particular entendimiento de nuestros roles y propósitos, que a su vez le dan vida a los objetos de una manera única. Como dice el profesor Catalán “re-significamos las cosas”, les damos nuestro propio significado en función del juego de relaciones en que nos encontramos.
Desde ahí el trabajo del investigador cambia. De Perogrullo está decir que el investigador influye en la observación, por lo que evitaremos la ilusión de eliminar las subjetividades. En términos generales, investigar significará en este caso “dejar que el habitante se manifieste”, que nos muestre su manera de operar. Y veremos lo que podamos ver. 
Traslademos esta nueva a la técnica, para ver cómo cambia el sentido.

Hagámoslo con la técnica clásica de “Focus Group”. Sus reglas principales son: que sea aséptica, como un laboratorio; evitar que los invitados se conozcan; tener un moderador que inhiba los liderazgos que se produzcan. En un lugar especial, con vidrio espejado para que atrás estén los ejecutivos interesados de la empresa que contrata el Focus. Se trata de ir con cuestionario claro, incluso con productos, para ver cómo reaccionan los invitados. Entre medio, unas galletitas para amainar las ansias de este juego de objetividad. 

La nueva técnica correspondiente, llamada “Focal Groups” está enfocada en el habitante. Sus reglas principales: ojalá en la casa de uno de los entrevistados, con gente como él/ella, sus vecinos, sus amigos o conocidos. El que dirige estimula la conversación dejando que se desenvuelva de manera natural, observando a los influenciadores (tal como operan en la vida real) y las narrativas que se contagian. Se informa sobre quién invitó y para qué, quizás esto incentive una conversación que nos deje ver cómo opera el “boca en boca” sobre la marca o institución promotora. Las mismas galletitas pero servidas en platos del anfitrión.
Los valores en conflicto
Este año, en el encuentro anual de la ACR (Asociación internacional de investigadores del consumidor) pude constatar un despliegue amplio de nuevas técnicas, entrando definitivamente en gloria y majestad, la etnografía. Heredadas del mundo de la antropología, las etnografías satisfacen en parte la necesidad pretendida de conocer el lugar donde se desenvuelve el consumidor o ciudadano. Pero conocer no es una palabra inocente. Se puede caer en extremos. Por un lado, llegar a un seguimiento total, más parecido a programa de Reality que a una investigación.  Por otro lado, llegar con una hipótesis a demostrar debajo del brazo del investigador. Esto enceguecerá sus observaciones a esos particulares actos de consumo que le interesa reflejar, perdiendo una tremenda oportunidad de anticipar, “cual ruta de proyectil”, la lanzabilidad de nuestro sujeto. 
El habitante se nos revela en su quehacer, en las actividades que realiza, en los roles que protagoniza, dejando entrever una manera de organizarse que nos indica un cierto sentido sobre “la vida que vale la pena vivir”. Estas orientaciones que organizan la vida le llamaremos “valores orientadores”. Los valores orientadores pueden venir de la tradición y herencia de nuestros antepasados, como la preocupación por la educación de los hijos; o pueden provenir del futuro, como el cuidado por la estética y la vida sana. 
En investigaciones que realizamos en el segmento popular mexicano para anticipar potenciales innovaciones en productos alimenticios, encontramos que las mujeres tenían un importante conflicto entre la tradición de hacer crecer a los hijos en la abundancia (niños con sobrepeso, como ellas no fueron cuando pequeñas, por escasez) o darles comida balanceada y natural, recomendación de los médicos y de los programas de gobierno, por cierto más saludable pero poco sabrosa. El primer valor lo trae la tradición; el segundo, la modernidad. Otro ejemplo es la disyuntiva entre la comida práctica, aquella que se hace rápido y que ayuda a las mujeres a integrarse a la vida económica, con la comida natural. El conflicto se puede apreciar en la disyuntiva de darles un colado Nestlé o una cazuelita de casa. La suegra no dudaría, pero la nueva generación hereda este conflicto.
Este no saber qué conviene hacer, si lo uno o lo otro, lo llamamos “conflictos de valores”, distinción genial desarrollada por los filósofos María Flores Letelier y Charles Spinosa, y el connotado profesor de marketing de Kellogg, Bob Calder. Digo genial porque podremos anticipar que un programa de gobierno o una oferta de mercado que resuelva estos conflictos tendrá éxito en la comunidad. Es con esta conceptualización que se realizó el programa Patrimonio Hoy de Cemex que tanto impacto causara en el mundo de la Responsabilidad Social (ver nota adjunta).
En este caso, la técnica etnográfica se complementa con entrevistas en profundidad, muy valiosas para determinar fuentes posibles de conflictos y por cierto, mi herramienta preferida de investigación.

La entrevista en profundidad hay que realizarla con más rigor que creatividad. Si bien se evita hacer un cuestionario o unas preguntas pauteadas, es importante recorrer, en las dos horas que dura la entrevista aproximadamente, un sentido sobre qué roles juega el entrevistado, qué entendimiento tiene de lo que debe hacer según sus tradiciones y que le gustaría hacer de lo que indica la modernidad. Conocer cómo se le aparece la categoría de lo que queremos investigar y sus juicios sobre la vida que quiere tener. En los talleres de Etnografía que hacemos en Chile País del Diseño puedo constatar que la dificultad principal de la técnica es la ansiedad del entrevistador por responder a sus intereses (su hipótesis) y de influir en las respuestas del entrevistado. Las técnicas de análisis de las entrevistas abordan temas como identificar confusión, vergüenzas, orgullos, intolerancias, silencios inoportunos, nuevas distinciones, entre otros. Todos conducentes a encontrar los conflictos que podremos resolver. Si bien las mentiras se descartan y desestiman  en las entrevistas tradicionales, en el caso nuestro son fundamentales. Los habitantes no mienten porque son mentirosos, sino porque no están en paz con su vida y quisieran que fuera distinta.  Por eso  se dejan entrever confusiones y contradicciones en sus narrativas. Material de primera clase para desarrollar programas de apoyo o innovaciones.
En resumen, las técnicas tradicionales no sirven para anticipar el éxito de programas e innovaciones, pero no porque las técnicas estén erradas, sino por el entendimiento de cuál es el mundo de los habitantes. Los nuevos investigadores tienen que estar más comprometidos en resolverles los conflictos a los investigados, que a demostrar hipótesis o enchufar nuevos productos. La principal dificultad de las nuevas técnicas es la capacidad de los investigadores de reinterpretar su rol.
*Investigador de mercado, socio y profesor de Chile País de Diseño, asesor de la Biblioteca del Congreso Nacional. Fue el Jefe Operativo del equipo de investigadores que desarrolló el Programa Patrimonio Hoy.
Nota aparte

Patrimonio Hoy, Cemex.
A principios del año 2000, CEMEX, la principal cementera latinoamericana, lanzó su programa Patrimonio Hoy. Este programa apuntaba a sectores de autoconstrucción, de escasos recursos. Durante todo un año, CEMEX había enviado a un equipo de investigadores de comunidades urbanas, bajo la dirección metodológica de la chilena María Flores Letelier, a “vivir” con los investigados y a aplicar  técnicas innovadoras (de levantamiento y análisis) para identificar los “conflictos de valores” de esa comunidad. A partir de eso se elaboró  la oferta conceptual sobre la cual se desarrolló el programa. 
Se comprobó que la matriz de valores sociales de este segmento le impedía comprometerse con transacciones modernas, lo que era la causa del fracaso de programas anteriores, basados en ahorro o planificación. Por otro lado, se descubrió un valor tradicional relevante, cual era  el cuidado de su imagen en la comunidad, lo que se manifestaba en el gasto en festividades familiares y comunitarias en desmedro del ahorro para la construcción. Con estos elementos y utilizando un conjunto de prácticas propias de la comunidad, se creó Patrimonio Hoy, un programa de préstamo-ahorro para la autoconstrucción de viviendas que toma en consideración todos los hallazgos sobre  identidad individual y comunitaria. 

Los resultados son asombrosos: más de 140 mil familias han participado desde el 2000, disminuyendo en promedio a un año y medio el tiempo de construcción que antes era de cuatro años, y el gasto en construcción, en cerca del 35%. Todo esto con un conjunto de garantías y asesorías que le hacen sentir un trato digno de verdaderos “clientes importantes”. Las festividades para obtener identidad en la vecindad, fueron reemplazadas por un trabajo colectivo intenso en solidaridad y reconocimiento social que fortalecía la identidad de los participantes y sus familias, bajo el paraguas de la gran familia Patrimonio Hoy.

CEMEX, con este programa autosustentable, no sólo aumentó su venta de cemento sino, lo más importante, contribuyó a la sociedad con el equivalente a 70 mil habitaciones de 10m2 y microcréditos del orden de US$ 65 millones a una tasa de recuperación sobre el 99%. El 2006 Patrimonio Hoy recibió el Premio Mundial de Responsabilidad Social otorgado por la ONU y la Cámara Internacional de Comercio.
