INTRODUCCION

Es asombroso pensar que las redes sociales, las marcas cool, lo in, lo
nuevo, lo trend, el internet, son palabras que se han vuelto comunes en el
dialogar de las personas. Son elementos que se convirtieron parte del dia
a dia de los jovenes y adultos. La tecnologia es tan veloz en estos
tiempos que nos pasa como una avalancha y por supuesto que nadie

quiere quedarse atras.

El consumidor, persona que a veces es dificil de comprender y que nos
obliga a descubrir nuevos canales para llamar su atencién, hace que las
marcas necesiten “algo mas” para conocerlos. El pensar que las marcas
saben cual es su grupo objetivo no es convincente en estos dias, ellos
necesitan del apoyo de las agencias de publicidad, analistas de mercado,
investigadores y demas, que, a pesar de que indican que conocen el
mercado y los numeros, no llegan a ser suficiente para resolver esta gran
interrogante: ¢ Qué es lo que quieren las personas?

En busqueda de llegar mas alla con el conocimiento profundo al
consumidor, se empez6 a escuchar del termino coolhunting en los
noventas, cuya traduccion en espafol es: cazando lo fresco, estado
asociado a la habilidad de descubrir productos, servicios 0 conceptos que
pueden afectar el curso y desarrollo de tendencias.

Alrededor de afio 2006 se empez6 a escuchar en Latinoamérica el
trendhunting, que se ha desarrollado a lo largo de estos afios con grandes
resultados en las diferentes agencias de publicidad de dichos paises. El
trendhunting en cambio se basa en descubrir tendencias actuales
obtenidas junto con el coolhunting, para luego catalogarlos y asi hacer

seguimientos.

Dentro de este contexto, se obtuvo como objetivo determinar los aportes
del trendhunting como metodologia de investigacion para las agencias de

publicidad, identificando sus criterios de implementacion desde sus



inicios, definiendo también el manejo que han venido aplicando las
agencias de publicidad hasta la actualidad respecto al acceso,
limitaciones y restricciones en la investigacion de mercado y logrando
identificar hasta dénde podria llegar el trendhunting como metodologia
cualitativa de estudio de mercado, beneficiando a las agencias. Todo esto
gracias al arduo trabajo de investigacion respecto al tema, debido a que
es algo relativamente nuevo en Sudameérica y en especial en el pais.

A su vez, se necesitd del apoyo de las agencias de publicidad de la
ciudad de Guayaquil para la apertura y entrega de informacién en base a

sus metodologias de trabajo.



CAPITULO 1: EL PROBLEMA

1.1. Enunciado del problema

El consumidor ya no se muestra como un agente pasivo que acepta todo
lo que le ofrecen las empresas, ahora las empresas se tienen que adaptar
a los consumidores. Las marcas tienen que estar en donde estan los
consumidores, no se pueden quedar atras y acorde avanza la tecnologia,
deben avanzar ellos. La gran mayoria de personas estan informadas
cada minuto debido a los nuevos medios (blogs, redes sociales, web 2.0,

etc.) y un sinnimero de herramientas que seguiran apareciendo.

En el caso de las redes sociales que cada vez se desarrollan mas y mas,
segun la compafia Socialbakers, empresa que se encarga de analizar y
medir la efectividad de las redes sociales y todo lo relacionado con
campafias digitales a nivel mundial a través de Twitter, Facebook,
YouTube, Linkedln y Google, asegura que hay 5,025,820 usuarios en
Facebook en nuestro pais al 16/10/12, que lo coloca en el puesto niumero

35 del mundo de estadisticas de Facebook (www.socialbaker.com, 2012).

Tabla 1: Estadisticas de Facebook en el Ecuador

Total de usuarios de Facebook 5, 025,820
Posicion en la lista mundial 35
Penetracion de poblacién 33.98%
La penetracion de la poblacion en linea 212.98%
Costo por click promedio $0.10
Promedio de CPM (coste por mil) $0.02

Fuente: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/ecuador

Por otro lado estad YouTube, que es el 3er. sitio web mas visto (en primer
lugar esta Google, seguido por Facebook). Recibe 800 millones de

visitantes al mes, localizado en 39 paises y traducido a 54 lenguajes.



El video mas visto al 16/10/12 es Baby ft. Ludacris de Justin Bieber con
789, 459,368 visitas. (www.youtube.com, octubre 2012). Estas cifras son
sumamente importantes para las marcas porque es un presagio facil de
entender que la gente cada vez usa mas las redes sociales y la web para
exteriorizar lo que sienten y quieren. Sin embargo, es claro pensar que a
pesar que el video mas visto en YouTube es de un joven cantante, es alli
donde estan las personas, inmersas en el mundo del internet viendo
cosas nuevas, las nuevas tendencias, qué estad de moda y qué no.

Los nuevos consumidores son mucho mas exigentes, ya no solo reciben
informacion por parte de las marcas, sino que también la dan, los
consumidores quieren decir lo que opinan y con todos estos medios no
hay quien los silencie. Un claro ejemplo fue lo que sucedi6 con la marca
de ropa GAP en el 2010, cuando inesperadamente cambiaron su antiguo
logo por uno mas actual, despertando en sus clientes una furia y

decepcion tremenda, llevando a la marca a regresar a su antiguo logo.

Figura 1: Logo tradicional y propuesta nuevo logo GAP

Gap’

Fuente:
http://internacional.elpais.com/internacional/2010/10/12/actual
idad/1286834412_850215.html

Los consumidores tuvieron tanta influencia en las redes sociales que
luego de cientos de comentarios y quejas en contra de GAP en su pagina
de Facebook, hicieron que en una semana regresaran al logo tradicional.
Alandete D. (octubre, 2010) de Diario El Pais Internacional, en un
reportaje mencion6: “GAP en su perfil de Facebook recibi6 1.080

comentarios con reacciones como eéstas: "El nuevo logo es poco



sofisticado”, "es horrible”, "lo odio". Lo mismo sucedié en Twitter, donde la
critica se convirti6 en una tendencia recurrente y extremadamente
popular”.

Por el lado de la inversion, el mercado publicitario en el Ecuador manejé
un estimado por medio de $213, 402,113 hasta julio del presente afio,
segun InfoMedia, empresa auditora y de estadisticas publicitarias. Y asi,
grandes marcas en el pais, invierten magnas cantidades de dinero en
este medio. Como ejemplos claves y por orden de inversion esta en
primer lugar el Gobierno Nacional, seguido por Unilever, Conecel, Loteria
Nacional, Johnson & Johnson, Colgate Palmolive, Otecel y The Coca Cola

Company (infomedia.com.ec, julio 2012).

Tabla 2: Estimado de inversion publicitaria por medios, julio 2012

Estimado de inversion publiditaria acumulada por medios Credmiento 2012vs

2011 % 2012 % jun-12 jul-11 Acum-2011

195,728,926 213,402,113 -1.8% 9.9% 9.0%

™ 118,360,141 60% 128,703,094 60 -1.1% 14.5% 8.7%
PRENSA 42,327,688 2% 48,347,616 28% -0.2% 4.3% 14.2%
RADIO 10,660,642 5% 11,292,709 5% -5.0% 4.1% 5.9%
FEVISTA 9,655,664 5% 9,911,259 5% -22.5% -11.2% 2.6%
SUPLEMENTO 7,349,183 4% 8,174,657 4% 7.2% 9.4% 11.2%
VIA PUBLICA 7,376,609 4% 6,972,778 3% 5.2% 9.2% -5.5%

Fuente: http://www.infomedia.com.ec/sistema/news/news.htm

Figura 2: Participacion de inversiéon por anunciantes, julio 2012
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Fuente: http://www.infomedia.com.ec/sistema/news/news.htm



Del 2011 al 2012 se nota una diferencia en aumento de inversion en el
mercado publicitario y si se comparan dichas cifras por ejemplo con la
exportacion de cacao, siendo este un mercado de mucha importancia en
el pais, hasta julio de 2012 tiene un valor de $118, 037,874, segun la
Asociacion Nacional de Exportadores de Café, cifras que podrian ayudar
a asegurar que la publicidad en el pais esta creciendo y es uno de los
mercados de mayor influencia e inversiéon. (http://www.anecafe.org.ec/,
julio 2012)

Pero es necesario realizar las siguientes interrogantes: ¢ Estan hablando
el verdadero lenguaje de los consumidores? ¢ Las marcas estan utilizando
las herramientas correctas de investigacién de mercado? ¢ Ellos invierten,
pero los consumidores estan en donde se realiza esa inversion? Se habla
de millones de ddlares que podrian ser derrochados si no se utilizara el
canal correcto. Para las agencias de publicidad y las empresas nunca
serd suficiente solo saber quién es el consumidor, ellos quieren y
necesitan entenderlos, comprenderlos, examinarlos y, especialmente
ahora gue los mercados se van segmentando cada vez mas, es cuando
se necesitan nuevas técnicas que caminen a la par con el mundo actual.
Las investigaciones de mercado son una herramienta fundamental para el
disefio de sus estrategias. El hecho de que se conozca realmente al
consumidor, a su competencia y a los movimientos del mercado, es de
vital importancia para subsistir en estas areas (por diferentes que sean).
Estas investigaciones han tenido que ajustarse a los cambios para
entender lo que los consumidores estan buscando. Es por esta razén que
gracias a las necesidades del mercado se han encontrado nuevas e
innovadoras metodologias de investigacién que van segmentandose cada
vez mas, puesto que hasta este tema debe seguir actualizandose a
medida que vaya pasando el tiempo.

La investigacion de mercado no solo provee informacioén para el cliente
(empresa y organizacion contratante) sino también es informacion valiosa

para todos los departamentos de las agencias como: cuentas, creativos,



medios, BTL, planning, etc. Ellos viven de la informacion para desarrollar
sus estrategias para que las campafias sean efectivas en base a insights,

es decir, realidades sobre las personas.

Un ejemplo valioso de un verdadero estudio del insight fue lo que ejecuto
Dove en el 2004, llamado “Campafia por la Belleza real”.

Esta campafia se dio gracias al estudio realizado para Dove por el
Instituto de Estudios de Mercado StrategyOne en colaboracién con la Dra.
Nancy Etcoff de la Universidad de Harvard y la Dra. Susie Orbach de la
London School of Economics. El estudio se llamé “La verdad sobre la
Belleza”. Para realizarlo se entrevisto a 3.500 mujeres de 11 paises:
Argentina, Brasil, Canada, Francia, Italia, Japdén, Holanda, Portugal,
Espafia, Reino Unido y Estados Unidos. Obtuvieron como insight general:
“esta bien tener el aspecto que cada uno tenga, sin importar cual sea ese
aspecto. Esta bien siempre que sea saludable y eso es lo que creo que es

realmente importante: estar sano” (Pérez R., 2007, p. 4-5).

Figura 3: Anuncio Campaia por la Belleza Dove

Fuente: http://www.dove.com.es/



En nuestro pais aun se aplican las metodologias tradicionales, pero si
cada dia hay informacion nueva, consumidores cambiantes que piden
mas y mas, se debe explotar el area de investigacion de las agencias de
publicidad. Estas areas deben ir de la mano con las tendencias nuevas y
€s por eso que se esta en la obligacion de buscar nuevas metodologias.
Es alli cuando se pueden apoyar en el Trendhunting o su traduccion al
espafiol como caza de tendencias, una metodologia méas fresca y
definitivamente no tradicional, con datos eficientes, dinamicos y nuevos
en base a la realidad de las personas. Si bien es cierto que se trata de
una forma de investigacion ya aplicada en el mundo, se le puede sacar
provecho fusionandola con los métodos que aplicamos actualmente en el

pais.

1.2. Formulacién del problema:
¢Cual es la importancia de la aplicacion del trendhunting como
herramienta cualitativa de investigacién para las agencias de publicidad

de la ciudad de Guayaquil?

1.2.1. Sistematizacion del problema:
e (Cual es la razon de que las agencias de publicidad del Ecuador no

aplican nuevas y actuales herramientas de investigacion?

e ¢Por gué se considera relevante este meétodo para descubrir si

contribuye al profundo conocimiento del consumidor actual?

e ¢De qué manera se pueden fusionar métodos de investigacion para

ser aplicados en la ciudad?

e ¢De qué forma se puede explotar el area de investigacion de las
agencias de publicidad?



e ¢En qué lugares se puede encontrar los gustos y preferencias de los

consumidores?

1.3. Objetivos de la Investigacion:

Objetivo General:
e Determinar los aportes del trendhunting como metodologia de

investigacion cualitativa para las agencias de publicidad.

Objetivos Especificos:
¢ Identificar los criterios de implementacion del Trendhunting desde
sus inicios y hacia donde se dirige.

e Definir el manejo que han venido aplicando las agencias de
publicidad hasta la actualidad respecto al acceso, limitaciones y

restricciones en la investigacion de mercado.

e Reconocer hasta donde podria llegar el trendhunting como
metodologia cualitativa de estudio de mercado beneficiando a las

agencias.

1.4. Justificacién:

Se quiere identificar los aportes del trendhunting como herramienta
cualitativa de investigacion, para reconocer cuan beneficioso seria que lo
aplicaran las agencias de publicidad. Este tema no es nuevo en el mundo
pero si en Ecuador y es por esta razon que se debe estudiar a fondo el
trendhunting, razonando el porqué de su creacion, sus componentes, qué

llevdo al trendhunting a desarrollarse con tal fuerza en el mundo



especialmente en estos ultimos 6 afos, cual es su metodologia y coOmo se
maneja en forma general.

Es importante, ya que aplicando esta herramienta se puede profundizar el
andlisis de la investigacion de mercado conociendo mucho mejor al
consumidor, sabiendo lo que realmente estd buscando, hablando en su
mismo idioma e identificandose con él, desde una perspectiva mas

cercana.

Este tema es pertinente gracias a la facilidad en la parte laboral y carrera
universitaria del autor de la tesis ya que se han encontrado falencias al
momento de realizar investigaciones de mercado o andlisis del
consumidor en la ciudad y es posible llegar méas alla. Debido al diario vivir
en la parte laboral, se encontré la necesidad de buscar mas a fondo
nuevas metodologias por lo que definitivamente es oportuno desarrollarlo

y estudiarlo.

Es factible porque la informacién esta al alcance en el dia a dia. Es
informacion fresca y verdadera pero se necesita desarrollarla y
profundizarla aplicando las herramientas correctas. Se pueden recolectar
datos por medio de las agencias de publicidad, universidades, entrevistas
informales (como conversaciones), andlisis de contenidos, fotografias,
estilos de vida, campafias publicitarias, programas de TV, radio, musica,
video clips, internet en general, comunicaciones moviles, medios

alternativos, revistas y diarios nacionales e internacionales.

Justamente el termino trendhunting ya genera originalidad, debido a que
se investiga el mercado desde otro punto de vista, se podria decir que los
datos vienen desde “la calle”, son mas certeros y faciles de obtener. La
forma de investigacion se realiza generalmente en bares, restaurantes,
conciertos, cumpleafios, tiendas de ropa, de disefio, de decoracion,
jugueterias, la calle, la universidad, en los lugares frecuentados por el

segmento en estudio. Es una forma singular de investigar que se registra
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usualmente con fotos, video, grabaciones o notas, pues se basa es la
metodologia cualitativa.

Definitivamente generard impacto ya que se puede dar un giro a la
manera en gque se investiga el mercado en la ciudad, integrando técnicas
aplicadas ya en otros paises que si funcionan y asi sacarle un mejor

provecho a las herramientas de investigacion.
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CAPITULO 2: ANTECEDENTES Y FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Definiciones Conceptuales.

Debido a que una gran parte de los términos conceptuales de esta tesis
son basados en el idioma ingles, puede prestarse a confusiones si ho son
bien definidos. Es por esto que se debe puntualizar de donde vienen
estas nuevas palabras para luego ir desarrollando términos afines que se

desarrollan en un mismo ambito.

Cultura:

No importa cuan lejos llegue la caza de tendencias si no conocemos la
cultura. Pues cultura somos nosotros, lo que nos define como seres
humanos, cada pais tiene su propia cultura y la defiende, es un modo de
vida. Esta palabra proviene del latin cultum, que significa cultivar. Cada
pais cultiva lo suyo, sus propias raices, esto define quienes son, sus
creencias, conocimientos, sus actos dentro de un grupo social.

Como indica Tylor E. (1977): “En sentido etnografico, la cultura es esa
totalidad compleja que incluye el conocimiento, las creencias, el arte, el
derecho, la moral, las costumbres y cualquier otro habito o capacidad
adquiridos por el hombre en cuanto pertenecientes a la sociedad”. La
cultura es aprendida, nosotros no nacemos con cultura, es algo que se
adquiere, es algo simbdlico.

Aunque cultura para muchos tiene varias definiciones, se exponen a
continuacion algunas de estas para dejar en claro su significado.

Benedict R. (1934) indica: “Lo que realmente liga a los hombres es su
cultura, las ideas y normas que tienen en comun.

Malinowski B. (1931) denomina cultura como: “algo que comprende los
artefactos heredados, los bienes, los procesos técnicos, las ideas, los
habitos y los valores”.

White L. (1959) por su lado defiende a la cultura como: “un continuum
extrasomatico (no genético, no corporal) y temporal de cosas y hechos

12



dependientes de la simbolizacion. La cultura consiste en herramientas,

creencias, rituales, juegos, obras de arte, lenguaje, etc.”

Subcultura:

Se conoce a la subcultura como un grupo de personas que tienen gustos
y comportamientos similares pero que difieren de la cultura dominante, es
decir, es un grupo diferente que no concuerda con las determinaciones
que dicta una cultura preestablecida.

Las subculturas mas comunes se pueden agrupar por edades, inclinacion
sexual, etnia, musica, politica, nivel socioeconémico. Suelen identificarse
por similares apariencias como modo de vestir, de peinarse, de habla o
comunicacién. Normalmente, las subculturas llevan sus propios sistemas
de normas y valores que les lleva a tener un grado de libertad, pero esto
no quiere decir que se desligan de una cultura madre. Las subculturas no
son significado de agresividad, rechazo, anormalidad o enfrentamiento a
la sociedad, es mas bien un no acuerdo con lo que dictan las reglas de la
sociedad.

Consumidor:

Conforme con la American Marketing Association (AMA), es el usuario
final o consumidor de bienes, ideas y servicios. Sin embargo, el término
también se utiliza para implicar al decisor de la compra aunque no sea el
consumidor final. Siendo este el beneficiario mas importante, en estos
tiempos el consumidor ya no es considerado como el agente pasivo que
espera a que le ofrezcan los productos y servicios, ahora se lo conoce
como un agente activo con el poder suficiente para lograr cambios en las
ofertas y en las empresas, para que se ajusten a sus requerimientos y

necesidades.
Consumo:

Segun el diccionario elmundo.es significa utilizacion o gasto. Acorde con

la American Marketing Association (AMA) se refiere a consumo como el
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uso directo y final de los bienes o0 servicios para satisfacer las
necesidades de los seres humanos libres. De esto se deriva la palabra
consumismo, siendo el consumo innecesario o exagerado, que incluye el

uso de bienes y servicios que no son imprescindibles.

Tendencia:

La RAE define “tendencia” como propension o inclinacion en los hombres
y en las cosas hacia determinados fines. Idea religiosa, econdmica,
politica, artistica, etc., que se orienta en determinada direccion.

S. Saulquin (2006), Sociologa y analista de la moda Argentina, se refiere
a este término de la siguiente manera: “Dado un conjunto de datos,
recogidos durante un determinado periodo de tiempo, se llama tendencia
a un tipo de evolucién gue se destaca por una linea que ajusta y da
sentido a dicho conjunto” (p. 2).

S. Saulquin (2006) también indica que: “La tendencia estética de moda
tiene una evolucion aproximada de 6 afios. Aparece levemente como
manifestacion incipiente innovadora (2 afios); se generaliza (2 afios);
declina (2 anos)”.

Pero la tendencia es creada por personas innovadoras, ellos deciden qué
sera tendencia para que los demas la sigan, es decir, que se volvera
moda.

Esta tesis manejara la palabra tendencia y también trend, siendo lo mismo
pero traducido al inglés, debido a que la base de esta investigacion es el
TRENDhunting como tal.

Moda:

El diccionario de la Real Academia Espafola (RAE) define moda como
“Uso, modo o costumbre que esta en boga durante algun tiempo, o en
determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos,
principalmente los recién introducidos.

Duarte P. (2002) menciona que: “La moda es algo mas que ropa, es una

distincidon estético-social que nos permite distinguirnos y diferenciarnos,
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de alguna manera, en el contexto en el que nos desenvolvemos. La moda
implica un cambio continuo. Realza lo individual y lo efimero”.

Pardo B. (2008). Comenta que: “La moda contribuye en la evolucién de la
sociedad y cambia constantemente junto a ella, estd presente en todos
los aspectos de nuestra vida cotidiana aunque en muchos casos no
somos conscientes de esta realidad”. Aporta también este interesante
comentario que es una realidad: “La moda se muestra en la sociedad y la
sociedad se refleja en la moda, es algo reciproco, de la pasarela a la calle
y de la calle a la pasarela, se auto-nutren la una con la otra”. Pardo B.
(2008). Finalmente moda es un gusto social que es rapidamente
esparcido por la misma sociedad. La moda se basa en conceptos, estilo,
algo nuevo, algo cool que si es bien desarrollada, se difundira con fuerza
para que sea adoptada por la mayoria. La moda tiene un impacto

inmediato, la gente la agarra apenas sale a la luz y la convierte en suya.

Cool:

Definir el término cool es algo un poco complicado ya que su traduccion al
espafiol no es lo que realmente proyecta, no hay una definicion oficial.

Su traduccién literal es “fresco” pero se podria indicar que cool es una
cualidad, una conducta, un perfil, un estilo, una forma de ser. También el
diccionario urbandictionary.com define cool como: “Un adjetivo que se
refiere a algo que es muy bueno, con estilo, o de otra manera positiva. Es
uno de los términos de la jerga mas utilizados en el mundo de hoy.” Es
algo muy subjetivo y varia segun el tiempo, la cultura, las generaciones.
Entonces se puede decir que cool es algo fresco, nuevo, innovador, que

tiene actitud o estilo.

Trendhunting:

No esté en el diccionario de inglés pero si se traduce al espafiol se podria
entender sin tanta complicacion su significado:

Trend: tendencia

Hunting: caceria, cazar.
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Al unir estas palabras se obtiene: cazar tendencias. Accion de analizar y

comprender las tendencias que nos muestra la sociedad en general.

Trendhunter:
Cazador de tendencias. Su trabajo se basa en analizar, encontrar y
comprender las tendencias del mercado (que son implantadas por la

sociedad en general).

Coolhunting:

Palabra que tampoco se la encuentra en el diccionario de inglés pero por
su traduccion se obtiene lo siguiente:

Cool: fresco, frio, interesante, atractivo, sereno, fenomenal, en onda.
Hunting: caceria, cazar.

Accion de analizar y comprender la parte cool de las tendencias que nos

muestran los movimientos sociales.

Coolhunter:

Cazador de lo cool, siendo su trabajo el de analizar y comprender la parte
cool de los movimientos sociales, descubriendo siempre nuevos
conceptos que podrian afectar el curso y desarrollo de tendencias.

¢, Qué debe hacer un trendhunter y un coolhunter para “ver” lo que no esta

a la vista? observar, escuchar, oler, preguntar, saber, curiosear.

Innovators / Innovadores:

Como su palabra lo dice, son quienes innovan, crean, traen lo nuevo,
inician las tendencias, se adelantan al resto con nuevas ideas, son
diferentes y su estilo normalmente se termina convirtiendo en tendencia
para la masa. Representan aproximadamente el 2% o 3 % de la sociedad.
Segun la American Marketing Association (AMA) los innovadores son los
primeros en crear un nuevo tipo de producto, o también los primeros en
adoptar un nuevo producto que se ha introducido en el mercado. Los

innovadores son a menudo considerados como lideres de opinion.
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Trendsetters

Son los que hacen que ese inicio de tendencia llegue a convertirse en una
moda influyendo de forma consciente o inconsciente sobre la masa.
Depende del carisma, personalidad y estilo que tenga la persona o hasta
de empresas o0 marcas (estos también pueden ser trendsetters) para que

sea generadora de ideas.

Early adopters:

Lo que propone el trendsetter es seguido por los early adopters
(adoptantes tempranos). Son visionarios y pioneros que marcan
tendencias, que estan a la vanguardia en la adquisicion de los ultimos
productos y experiencias. Ellos son la conexion futura entre los
trendsetters y los mainstream consumers. La AMA indica que son el
segundo subgrupo identificable dentro de una poblacion que inicia el uso
de una innovacion. Su papel es ser lideres de opinion y tener influencia

sobre la mayoria temprana.

Mainstream consumers:

Es el consumidor que se encuentra en la corriente dominante y
representan aproximadamente al 80% de la poblacion. Aqui es donde se
ubica el consumo masivo, ellos confirman las tendencias que fueron
marcadas al inicio, son quienes las usan porque les llegd y por seguir a su
vez a la masa. Un mainstream consumer es una persona corriente, es
alguien que salta de tendencia en tendencia para encajar con el resto de
la multitud. Mainstream es ser lo que la sociedad piensa que debe ser y

parecer.

Laggards
En espafol: rezagados. Son personas que deciden utilizar un producto
cuando ya estd demasiado esparcido por el resto de poblacion. Son los

altimos en adoptar la innovacion.
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Insights

Su traduccion al espafiol es penetracion, que lleva a los sinGnimos:
percepcion, intuicion o revelacion. Es un aspecto que esta escondido en
las personas y que ayudan a generar oportunidades para las marcas
luego de que son descubiertos.

Es un término muy utilizado al momento de analizar o estudiar a los
consumidores ya que al querer encontrar un insight, se esta descubriendo
lo que ellos piensan, sienten o valoran.

Este es un trabajo muy duro ya que los insights no son faciles de hallar,
puesto que nadie es tan abierto con nadie para decir lo que realmente
piensa, o cuales son sus objetivos en la vida, sus suefios, hobbies o lo
que los motiva. El insight estd muy relacionado con la parte psicoldgica
del ser humano, ya que normalmente, son encontrados en las
cotidianidades de la vida. Al encontrar esto, se abren grandes caminos
para la innovacion en la comunicacién, marketing, publicidad,
andlisis de tendencias y de mercados, estudio del consumidor, entre
otros. Entonces, los insights son una opcion interesante que ayuda a huir
un poco de lo repetitivo y ayuda a encontrar ese “algo” que siempre ha

estado ahi pero que nunca nadie se dio cuenta.

Crowdsourcing

Su traduccion al espafiol: crowd (multitud) y sourcing (fuente), se refiere a
externalizar tareas o encargar un trabajo a un grupo de personas o una
comunidad (masa), es decir, solicitar la colaboracion de cierto numero
usuarios para el desarrollo del mismo.

En el caso del crowdsourcing aplicado al trendhunting, la informacion
viene de todas partes del mundo (se forman redes) gracias a trendhunters

gue aportan con sus trabajos e investigaciones.

AEAP:
Es el acronimo formado por las letras iniciales de Asociacion Ecuatoriana

de Agencias de Publicidad.
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Creada el 22 de mayo de 1968 con la finalidad de crear una organizacion
que defendiera y profesionalice la actividad publicitaria para que sea
reconocida como un factor importante dentro del desarrollo econdémico,
producto y social en el pais. Actualmente estd conformada por 35

agencias.

Agencia de publicidad:

La AMA la define como una organizacion que provee una variedad de
servicios relacionados con la publicidad a clientes que buscan ayuda en
sus actividades de publicidad. Una agencia de publicidad de servicio
completo que se dedica a la planificacion y administracion de camparfas
publicitarias, incluyendo el establecimiento de objetivos publicitarios, el
desarrollo de estrategias de publicidad, desarrollo y produccion de los
mensajes publicitarios, desarrollo y ejecucion de planes de medios, vy
coordinar las actividades relacionadas, como la promocion de ventas y
relaciones publicas. Una agencia de publicidad de servicios limitados se
centra en una de las principales funciones de las agencias de publicidad,
tales como el desarrollo y la produccién de mensajes publicitarios o

planes de medios.

1.2. Antecedentes

1.2.1. Origen del término Cool:

Es importante reconocer el nacimiento de lo cool ya que de ahi se
desglosan o se inician el coolhunting / trendhunting.

Después de la segunda guerra mundial, cuando el Jazz estaba en su
maximo esplendor en Norteamérica, se empled el termino Cool como
lenguaje urbano para denotar que algo era excelente, genial o diferente
por musicos de jazz afroamericanos, siendo esto una influencia en el
Saxofonista Miles Davis con su album The Birth of Cool, atribuido con

mayor énfasis a Lester Young, también saxofonista quien habia
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desarrollado un sonido muy original con el saxo tenor por lo que a todo

esto se lo denominé cool. (Yanow S., s.f.)

1.2.2. Origen del término Coolhunting y trendhunting:

Ya en los afos 90, se encuentra a Dee Dee Gordon, reconocida experta
en cultura juvenil, investigadora y cazadora de las nuevas tendencias.
Empresaria y propietaria de la agencia The Collaboratory (antes llamada
Look-Look). Su arduo trabajo de investigacion ha sido presentado en
numerosos medios de comunicacion, tales como Vogue y The New York
Times Magazine, quienes la consideraron como la intérprete de la cultura
juvenil.

Un 17 de marzo de 1997, cuando el diario The New Yorker quiso
comentar sobre su trabajo, el columnista Malcolm Gladwell uniendo
palabras, concluyd en que Gordon era una coolhunter, porque su trabajo
era buscar que habia de nuevo en las calles para luego descifrarlo y
obtener conclusiones de observaciones y predicciones espontaneas.

Para esto, todo este trabajo era netamente empirico ya que ni ella misma
sabia que iba a ser la pionera en una nueva rama de la investigacion de

mercados.

Se podria decir que es un nuevo género laboral que lleva a la otra cara de
la investigacibn de mercados ya que se basa en observar, capturar,
entender informacidén que nos rodea, que llega a ser informacion valiosa
para el futuro. Son datos que ya existen pero que no han salido a la luz y
esta labor es la que ayuda a revelarlos. Se trata de “ver el lado cool de las

cosas”, el lado cool de las nuevas tendencias.
Malcom Gladwell (1997), a parte de ponerle nombre al trabajo de Gordon,

dio una basica definicion de lo que era el coolhunting: El coolhunting es

una coleccion de observaciones espontaneas y predicciones que difieren
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de un momento a otro y de un coolhunter a otro, ya que la clave principal
de esto es mirar primero a las personas y ver lo cool después.

Lo cool se basa es una opinién personal aunque siempre esta atado a
una sociedad, es decir, en el circulo en el que estamos rodeados y de

donde percibimos informacién y conocimiento dia a dia.

Figura 4: Reportaje (1) de Malcolm Gladwell, The New Yorker, 17 de
marzo de 1997

ANNALS OF STYLE

THE COOLHUNT

Fuente: http://archives.newyorker.com/?i=1997-03-17#folio=080
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Figura 5: Reportaje (2) de Malcolm Gladwell, The New Yorker, 17 de
marzo de 1997

Higgins By
fast Ooad Ly by Rideik Do
Rodlatiity Nedes

Maitin | Dedles

A TH QEET OF COOL Diote Susilled frum ol L. Raport, & quarsend Loy a o

wecrt nx Earner and Madiebuny aad bad h.“. o oell you percindy whae e oov: *1a O ¢ oo o
Tt graseiischen who weet 90 Havand  goes om her Reetok o 10 fead ke e i gomang e LA, They
ahongh pon winddn't paess It o e ety cood icrnstive wh Yod 8 bag tond wil the whede \ldp.g

Der) S bum Curly bocwn buir sod big (T4 mnybee go o F\n.rdu Rverce Jock—dhe wpad possces, S

s whoeter haie Iwuuu.\. op after

pon oo r\!n-;\r;\ and o
cecrgy that i is Band
sdoep, e neticg, o6 ader,
Gou by B, Pharmy mne ‘e wenie Cinnay, v Color
$or <o0d i a0 ORwesonom wieh Do, and  meded o, defrinely ) Doeloe o
Deelioe s the saeme wiy. Diveloe sned s o the besi of the L Reports

a5
ar s the whoie s of Nike—Ne §
being lirpry than e, 1 went 10 Japwn §

Fuente: http://archives.newyorker.com/?i=1997-03-17#folio=080

Gladwell (1997) también compendié la base del coolhunting en 3 reglas
basicas:

1) El fenédmeno cool no puede ser observado con precisién porque el
acto de cazar algo cool para convertirlo en algo masivo hace que
este desaparezca.

2) El fendmeno cool no puede ser fabricado artificialmente, solamente
observado.

3) El fenédmeno cool solo puede ser observado por aquellos que

también son cool.
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Por la misma época se fueron estableciendo nuevos términos como el de
cazar tendencias o trendhunting, de igual manera es un arduo trabajo de
observacion, captacion y documentacién de todo lo que esta en el diario
vivir. Con el trendhunting se quiere lograr entender lo que le pasa a la
gente, lo que quieren y hacia donde van. Busca las proyecciones y las
analiza. Esta otra rama (que va muy enlazada al coolhunting) vela por la
parte analista de las tendencias en general, aqui no se enfoca en lo cool,
mas bien quiere descifrar hacia donde se dirige la gente, que quieren para
ellos, que piden que las marcas les den y gracias a arduas
investigaciones y estudios se llega a conocer exactamente de donde
vienen y como se forman, para luego, con dicha informacién, lograr
influenciar a otros. Esto no significa que teniendo esta informacién se
puedan manipular o querer cambiar la mente de las personas, esto es un
tema de moda, como dijo Coco Chanel (afios 20): “la moda esta en el
cielo, en la calle, la moda tiene que ver con las ideas, con nuestro modo

”

de vida, con lo que esta pasando...”. Coco Chanel, una increible
visionaria y empresaria en un mundo de hombres, ya pronosticaba que la

calle seria la verdadera inspiracion de la moda.

Para lograr el objetivo del trendhunting, es necesario comprender desde
el inicio lo que realmente esta pasando y adaptarse como trendhunters al
sistema o sociedad.

Esto es un sistema ciclico, ya que quienes tratan de iniciar o imponer una
tendencia son los que quieren alejarse de lo comun de la sociedad,
quieren ser diferentes para que luego lleguen los que esparcen la
tendencia al resto y es alli, cuando todo el mundo la adopta y “pasa de
moda”, entonces los que la iniciaron deben empezar con otra porque no
quieren ser iguales a los demas y asi continuamente.

En cortas palabras hay una delgada linea que separa el trendhunting del
coolhunting: el primero analiza y comprende las tendencias que nos
muestra la sociedad en general. En cambio, el coolhunting analiza y

comprende la parte cool de las tendencias que nos muestran los
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movimientos sociales. Pero basicamente el trendhunting es una nueva
forma de investigacion de mercado cualitativa, por lo que se debe dejar

en claro su concepto y vision.

1.3. Marco Teodrico

1.3.1. ¢{Qué es la investigacion de mercados (IM)?

Es un método sistematico de recogida, analisis y registro de datos que se
utiliza para resolver problemas de mercadeo. Una empresa se enfrenta a
muchos problemas de comercializacion. Se enfrenta a problemas sobre
los consumidores, los productos, la competencia, promocion de ventas,
etc. La investigacion de mercados ayuda a resolver estos problemas
basandose en instrumentos y técnicas que al ser bien aplicadas, generan

informacion valiosa y confiable respecto a todo un mercado.

La IM nacié cuando nacié el comercio. Informalmente el oferente hacia
indagaciones para saber que queria la gente y que hacian sus
competidores. La IM se desarrollo como ciencia en la segunda mitad del
siglo XIX cuando se empezaron a aplicar cuestionarios (Velandia A.,
Lépez W., 2008).

Acorde con Jany J. (2005, p. 2) “la IM sirve de enlace entre la
organizaciéon y su entorno de mercado e implica la especificacion,
recoleccion, procesamiento, analisis y la interpretacion de informacion
para ayudar a la administracion a entender ese ambiente de mercado e
identificar sus problemas y oportunidades”.

La IM busca garantizar un adecuado entendimiento del consumidor y sus
necesidades, definir estrategias, concebir productos o servicios

adecuados, generar éxito para la empresa y atraer a futuros clientes.
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La IM se ha ido desarrollando y evolucionando con el pasar de los afios,
alimentandose y apoyandose en distintas ramas como la psicologia,
estadistica, comunicacién, antropologia, economia, sociologia, etc.
En resumen, la investigacion sigue ciertos pasos para llegar a una
solucion:

e En primer lugar, recoge los datos (informacion) sobre el problema

de mercadeo.

e Seguidamente se registra la informacién para ser analizarla.

e Luego se llega a conclusiones sobre estos datos.

e Después de eso, se dan sugerencias (consejos) para resolver el

problema.

Por lo tanto, la investigacion de mercados ayuda a resolver los problemas

de comercializacion rapida, correcta y sistematicamente.

1.3.2. Tipos de investigacion de mercados segun su finalidad:
Acorde a Jany J., (2005), existen 3 tipos de investigaciones en base al
objetivo que se quiera cumplir que son la exploratoria, concluyente y de

monitoreo.

La exploratoria es recomendable cuando se esta en las primeras etapas
para obtener una vision preliminar sobre el entorno a indagar. También es
adecuada usarla cuando se quieren identificar los problemas u
oportunidades. Este tipo de investigacion utiliza el estudio de fuentes
secundarias, encuestas a personas con conocimiento en el tema y

analisis de casos que estén al mismo nivel de lo que se investiga.
La investigacién concluyente es un apoyo para distinguir y tantear una

linea de gestion o de accién. Su mayor caracteristica es que se rige por

procesos formales guiados por objetivos y necesidades especificas. A
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esto se le acufian las encuestas, experimentos, observaciones vy
simulacion.

Luego de haber escogido una linea de gestion o de accion, se quiere
lograr responder el cuestionamiento de ¢(Qué es lo que se esta
haciendo?, alli entra la de monitoreo, ya que este tipo de investigacion es
el elemento especial para controlar los programas de marketing, de
acuerdo con los planes, debe incluir variables de las mezcla de marketing
con las variables de situacion y medidas tradicionales de desempefio,
como los valores de las ventas, la participacién en el mercado etc. (Jany
J., 2005, p. 8).

1.3.3. Tipos de investigacion de mercado segun resultados

deseados:

Segun Valderrey P. (2010) se suelen manejar 4 tipos de investigaciones

de mercado segun los resultados que se quieren descubrir:

Investigacién de mercados cualitativa:

Este tipo de investigacion es de perfil exploratorio y se basa en el
entendimiento del comportamiento humano como son sus opiniones,
gustos, preferencias, actitudes, etc. Quiere reconocer los principios y la
naturaleza de las realidades, tratando de investigar el cobmo y el porqué
de las mismas (Riveros A., 2008). Es utilizada cuando los datos
recolectados no son cuantitativos, con la finalidad de examinar la parte
social y descifrar la realidad tal cual la viven los seres humanos.

Utiliza técnicas de investigacibn cualitativas como: entrevista
semiestructurada, observacion participativa, test proyectivos o focus
group.

En el caso de esta tesis, la base sera la investigacion cualitativa como

mMAaximo apoyo investigatorio.
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Investigacion de mercados cuantitativa:

Se enfoca en aspectos que pueden ser medidos y cuantificados,
examinando datos de manera cientifica-numérica, apoyandose con
herramientas estadisticas.

Para que esta investigacion se pueda realizar, en el problema a resolver
deben existir elementos numéricos, es decir, algin dato que se pueda
medir, delimitdndolos de alguna manera, sabiendo exactamente donde se
inicia el problema y hacia donde va.

Si no da datos medibles numéricamente, entonces podria debe ser

considerado como cualitativo.

Tabla 3: Diferencias entre investigacion cualitativa y cuantitativa

Diferencias entre investigacion:

Cualitativa Cuantitativa
Subjetiva  |Objetiva
Datos profundos Datos sélidos y repetibles
Observacion natural Medicion controlada

Exploratoria, inductiva y descriptiva |Confirmatoria, inferencial, deductiva

Dindmica Estatica
Conversacion Estimulo-respuesta
Comprende el problema Cuantifica el problema

Nota: tabla realizada por autor.

Investigacion documental (ID):

Se la realiza basandose en revision de documentos, manuales, revistas,
periodicos, actas cientificas, conclusiones de simposio, seminarios, etc.
La ID se caracteriza porque las fuentes secundarias son la base de la
investigacion. “Las fuentes secundarias son ineludibles en todo tipo de
investigacion pero sumamente importantes en la investigacion

documental. Dichas fuentes pueden ser encontradas en libros, periédicos,
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documentales de trabajos de grado, leyes, bibliotecas, entre otros”
(Valderrey P., 2010, p.12).

Investigacién secundaria de marketing (ISM):

La investigacion de mercados primaria incluye pruebas de enfoque en
base a entrevistas, observacion, trabajo de campo, encuestas, pero la
ISM aplica informacion recolectada de otro tipo de fuentes. La ventaja de
esto es que termina siendo barata y facilmente accesible.

1.3.4. Tendencias: {Como surgen y cOmo se manejan?

Es claro que las tendencias son ciclicas. Como indico F. Nietzsche (afios
1800), filésofo, poeta, compositor y filélogo aleman, “Todo pasa y todo
vuelve”, gran frase que se puede acufar a las tendencias.

Ademas, es muy interesante como Malcolm Gladwell (2001) en su libro
The Tipping Point, compara a las tendencias con las enfermedades y
como ambas pueden ser consideradas fendmenos que simplemente
empiezan por una persona para luego expandirse.

El defini6 una teoria en donde ensefia como funcionan las tendencias y
como nacen partiendo de realidades sociales en donde pequefios
sucesos se terminaron convirtiendo en tendencias masivas a nivel
mundial. Estas realidades sociales dependen tanto de las personas que
las transmiten como de quienes se “contagian”, es por esto que Gladwell,
luego de presentar su teoria, propuso la Ley de los Especiales, que muy a
parte de ser aprobada o no cientificamente, encierra una realidad
impactante en el tema de las tendencias que manejan las sociedades.

Este es su planteamiento:

1. El plantea que existen personas que trasmiten la “enfermedad-
tendencia” ya que tienen una capacidad especial para generarla pero
gue son muy pocas, es decir no pertenecen a la masa, y estas

personas fueron divididas en 3 categorias: los conectores, los mavens
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y los vendedores natos. Todo esto se encierra en La Ley de los

Especiales.

Los Conectores: como su nombre lo dice, son personas que ayudan
a conectar con otras, es decir, que ponen en contacto al resto de
gente y si se analiza bien, estas personas que no son muchas, suelen
estar en cada uno de los circulos amistosos que las personas tienen.
Gracias a ellos este mundo es mas pequefio, ellos estan es varias
subculturas, cirulos o grupos a la vez y ellos unen a la gente, es un
don innato que tienen para sociabilizar con gente y unir gente,
ademas son muy importantes ya que son los que comparten las
tendencias de grupo en grupo sin ser planificado.

Gladwell también menciona que mientras mas cerca llegue una

tendencia a un conector, mas rapido sera impartida a sus circulos.

Los Maven: es el conocedor, curioso, interesado por obtener
informacién nueva de cualquier tema y compartirla. Le gusta ayudar a
resolver problemas a los demas y esto lo hace feliz. Le encanta
acumular gran cantidad de informacién y convertirla en experiencias.
Su mayor cualidad no es buscar informacion, si no, compatrtirla y de
una excelente maneray es esto lo que lo diferencia de los conectores.
Los conectores imparten lo que saben a varias personas y es muy
probable que la mitad de ellos apliquen estos conocimientos y listo,
pero los maven comparten la informacién a la mitad ya mencionada

con tal detalle que todos ellos suelen hacerle caso.

Los Vendedores Natos: son los que persuaden, llaman la atencion por
su gran carisma y sociabilidad. Con su gracia y dotes de expresion
pueden convencer a los demas sobre sus argumentos.

Son personas con gran cantidad de energia y entusiasmo que caen
bien a los demas y sus pensamientos suelen ser bien aceptados por

el resto. También son conocidos como emisores generando mensajes
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de interés. Tienen una personalidad Unica y piensan diferente que a
veces, sin decir una palabra, su propia energia y emociones son

acogidas por los demas.

Como segundo punto esta el Factor de Gancho o pegajosidad, en
donde no solo el mensajero es el importante si no también la
naturaleza del mensaje y su forma de ser presentado debe ser
notable para incitar a la accién. El mensaje también tiene que ser
interesante y llamativo para que empiece el boca a boca y pueda ser
extendido. Esto es lo que se vive dia a dia con la publicidad que cada
vez es mas dificil llegar a los consumidores y es por esto que un
comercial de television debe verse al menos 6 veces para que la
persona lo recuerde y, adicional, debe tener algo llamativo para llegar
a ser persuadido y es alli cuando se debe encontrar el factor gancho,
ese detalle que lo atrae y lo atrapa.

En resumen, un mensaje con factor gancho es aquel que llamara la

atencién y generara una accion.

Por dltimo esta el poder del contexto, en donde Gladwell afirma que
todo depende de las circunstancias del momento y del lugar en donde
se va a dar a cabo. Las personas son muy sensibles al ambiente que
los rodea y a los cambios que se pueden dar. Pequefas
modificaciones en el contexto de sus vidas pueden desencadenar
conductas diferentes en ellos que logran también influir en los demas.
Esto, llevandolo a la publicidad, cuando se quiere ingresar un
producto en el mercado, se trata de introducir a las personas en la
epidemia, que se contagien de la misma y esto se logra modificando
su forma de pensar sobre dicho producto (con un pequefio detalle que
sea crucial se puede lograr esto) y para eso se nhecesita la
combinacion de la ley de los especiales: se necesita de la persona

que pueda transmitir correctamente el mensaje y éste debe ser
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memorable de tal manera que gracias al gancho que tenga, pueda

agarrarse de los consumidores y quedarse en sus memaorias.
Una tendencia surge desde que existe la necesidad de crearla, porque se
necesita anticiparse a la competencia y al futuro comportamiento del
consumidor pero como ya se menciong, es ciclica y hasta reciclable. Van
y vienen entre el pasado y el presente, se mejoran, se reinventan para
estar presentes por un tiempo y luego desaparecer. Es por esto que
James Laver propuso la Ley de Laver. El fue historiador de arte, curador
de museo y autor inglés, actu6 como guardian de laminas, dibujos y
pinturas para el Museo Victoria & Albert de Londres entre 1938 y 1959 y
también fue un importante historiador de la moda.
La Ley de Laver surgio por intentar comprimir el complejo ciclo de cambio
de la moda, tendencias y la actitud general hacia cualquier estilo o
periodo en una linea de tiempo simple. Lo publicé por primera vez en su
libro Taste and Fashion en 1945 (Lopez A., 2011) de la siguiente manera:
Segun Laver, esta es la forma en que se califica en el presente las
tendencias y moda de otros tiempos:

Tabla 4: Clasificacion de las tendencias segun la Ley de Laver

10 afios antes de su tiempo Indecente

5 afos antes de sutiempo Descarado

1 afio antes de su tiempo Atrevido

0 afios — moda actual Elegante — Inteligente
1 afio despues Pasado de moda
10 afios después Horroroso

20 afios después Ridiculo

30 afios después Divertido

50 afios después Pintoresco

70 afios después de suépoca |Encantador

100 afios despueés de su época |Romantico

150 afios despueés de su época |Hermoso
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Fuente: Lépez, A. M. (2011) Coolhunting Digital. A la caza de las
Gltimas tendencias (p. 249)

Si se analiza esta propuesta, tiene sentido en cuanto a como se clasifican
las tendencias. Por ejemplo, lo que fue tendencia en los afios 60, ahora

puede parecer pintoresco (50 afios después) y llama la atencion.

Figura 6: Tendencia en vestimenta de los aios 60.

Fuente: http://unobjetodmideseo.blogspot.com/2009/05/moda-
anos-60-revolucion-de-la-moda.html

Aunque esta ley no es considerada cientifica, ha logrado que muchos
disefiadores de ropa, productos, etc., la hayan usado como base para

realizar sus creaciones y traer el paso al presente.
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En el caso de la publicidad en el Ecuador, si se compara la Ley de Laver
con las tendencias aplicadas en los afios 80 en el Ecuador se lo puede

clasificar en el cuadro de lo “divertido”.

Figura 7: Tendencia en grafica afios 80.
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Fuente: Libro 40 afios de una pasion, Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad
(2010)

1.3.5. Ciclo de la tendencia

Cada uno de los elementos que forman el ciclo de la tendencia ya fueron
definidos en el Marco Conceptual por lo que en esta parte, se expondra el
proceso empezando con la utilizacion de la imagen de influencersfilm.com
debido a que ellos resumen claramente el proceso.

Influencers film es un corto que fue lanzado en octubre de 2010 escrito y
dirigido por Paul Rojanathara y Davis Johnson. Este interesante
documental se refiere a lo que significa ser un influenciador y como estas
personas pueden lograr crear tendencias que se convierten en epidemias
mundiales. Ellos mencionan a algunos influenciadores en diferentes

ambitos como mdasica, tecnologia, sociedad, creatividad, arte, etc. a:
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Muhammad Ali, Gandhi, Nelson Mandela, Lady Gaga, Steve Jobs,
Malcolm Gladwell, Elvis Presley, entre otros.

Todo empieza por los innovators, que son los creadores de la idea y los
trendsetters que son quienes empiezan a propagarla, ambos son
influenciadores para la masa. Luego vienen los early adopters que
empiezan a usar el producto y para ellos es algo de otro mundo, es
espectacular, este grupo suele ser de personas visionarias. Si el producto
llega a pasar ese filtro y no es desechado, esto de seguro se convierte en
tendencia y pasa al early majority (mayoria temprana) que por una u otra
razon escucharon del producto y quieren probarlo, son considerados los
pragmatistas ya que para ellos sélo es verdadero aquello que funciona.
Luego ya se convierte en moda y pasa a la masa (late majority)
considerado también como mainstream consumer, es decir, personas
corrientes que usan el producto solo porque esta de moda. Una vez que
empieza a decaer o a “pasar de moda” entran los rezagados (laggards),
que son los escépticos de la cadena ya que dudan o no creen en el

producto y terminan desechandolo.

Figura 8: Resumen elaborado por Influencers Film sobre el ciclo de
la tendencia que sigue un nuevo producto
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Fuente: http://influencersfilm.com

1.3.6. Perfil de un trendhunter

¢ Yo podria ser un trendhunter? ¢Tengo las caracteristicas necesarias?
Son preguntas que una persona que quiera empezar esta carrera y
desarrollarse profesionalmente, se podria cuestionar a si mismo, ya que
por muy interesante y admirable que se vea no es tan facil y no cualquiera
puede serlo, pero debe quedar en claro que esto no es un pasatiempo, es
una profesion y como tal hay que dedicarle tiempo, prepararse y

respetarla.

Esto es como un check list. Se debe ir revisando lo que una persona es 'y
no es para analizarse y descubrir si es el sujeto adecuado para esta
profesion, ya que no todos pueden ser doctores, astronautas o policias,
puesto que no siempre se cuentan con capacidades o caracteristicas para
todo, cada quien es bueno para algo y cada persona se especializa en lo
gue le guste o sea bueno.

Pero hay que enfocarse en quien es ese cazador de tendencias, que lo

hace como tal y que debe tener para desarrollarse en la rama.

Ver lo nuevo:

Un trendhunter debe estar muy abierto a nuevas cosas, ideas. Debe ver lo
que otros no ven, lo que no esta a la vista. Debe enfocarse en los
detalles, ver mas alla, ver las cosas minimas e imaginarse que eso tan
pequeiio puede llegar a ser algo inmenso e influenciador para la
sociedad.

No debe tener miedo de ir mas alla, es mas, debe preguntarse ¢Qué hay
mas alla? Siempre encontrard algo nuevo y que posiblemente lo
beneficiara. Es detallista, observa las cosas inusuales, lo que otros nunca
pensarian que podria ser importante, ven cosas excepcionales. Le atrae

lo nuevo, lo novedoso, lo diferente.
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A parte de encontrar estilos nuevos, también debe ver lo viejo o antiguo
ya que puede volver a renacer (esto sucede con la moda, lo viejo siempre

vuelve).

Espontaneo, rapido, eficiente:

No debe complicarse, tiene que ser natural, sincero, sin reprimirse.

El caza “al vuelo”, lo que esta en el momento, si ve algo que le impacto,
enseguida hace algo para tomarlo, sea como sea.

Por supuesto que necesita ser rapido, pues las oportunidades se pierden
en segundos y no puede desaprovecharlas. También tiene que ser
eficiente y no se menciona eficaz porque en esta profesion no se debe
conformar con conseguir lo que se pidié, aqui se tiene que dar algo mas o
si no, no funciona. Es muy bueno cumplir las metas pero si las sobrepasa,

excelente.

Sedientos de mas:

Curiosidad al 100%. En esta profesion el que “curiosea” llega lejos. No
tener miedo, nunca se sabe lo que se podria descubrir y cuanto podra
servir.

Un trendhunter nunca se queda tranquilo con una sola respuesta, debe
siempre estar sediento de mas. El solo hecho de saber que siempre podra
investigar algo mas lo dejard inquieto y eso es lo que se pide.

En un buen sentido, sin sobrepasar la linea, debe ser atrevido, no tener
verglenza para llegar a la raiz.

Con personalidad bien definida y seguro de si mismo, nunca creyéndose
mejor que los demas, si no, sintiéndose como los demas para entender

mejor a las personas.
Identificar, descubrir, investigar, predecir:

Debe saber identificar quienes son los que generan tendencias para

seguir sus pasos y como llegaron a generarla. Estan siempre informados.
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Saben donde esta la verdadera informacion, saben a quien seguir, a
quien observar, que leer, que ver, donde estar.

Son personas estudiadas, debe saber de temas sociales, politicos,
artisticos, humanisticos, comunicacionales, psicoldgicos, histoéricos,
econdmicos, tecnologia, etc.

Sabe también, identificar los fendmenos socioculturales, sabe lo que pasa
en el calle en el dia a dia, asi desarrollan un olfato comercial Unico.
Necesita saber identificar, descubrir e investigar correctamente, teniendo
un objetivo Unico para no desviarse del camino y no caer en informacion

vaga que no servira.

Preguntar, escuchar, observar:

Estas son cualidades importantes que un trendhunter debe desarrollar.
Abordar a una persona correctamente a veces no resulta tan facil, puesto
que las personas suelen ser muy reservadas y no les gusta hablar con
extrafios, por lo que un trendhunter tiene que prepararse y buscar la
forma mas adecuada para llegar a él. Pero antes, tiene que examinar a su
objetivo para asi, hallar una manera de que todo resulte comodo. No se
puede hacer un interrogatorio, todo tiene que girar en torno a una
conversacion, es por esto que el ser elocuente es muy importante. Hay
que saber preguntar para que la situacién no resulte incomoda.

A su vez, el saber escuchar es una cualidad que pocos pueden
desarrollar al maximo, pero esto se logra con la practica, puesto que es
una cualidad que exige este trabajo.

Todo esto va de la mano con la observacion, especialmente las
expresiones corporales y faciales de las personas, debido a que es algo
complicado ya que con las palabras dicen algo pero con su cuerpo o su
cara dicen otra cosa. También esta el observar todo alrededor, no solo a
las personas, aqui también se incluyen los objetos, la naturaleza, el
mundo en general, todo suma, todo cuenta, saber observar ese “algo” que

siempre estuvo ahi pero nunca se vio es trascendental.
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1.3.7. Forma de trabajo:

Un trendhunter puede trabajar de dos formas: siendo free lance (es decir,
que trabaja por cuenta propia) o trabajando para una empresa.

Si es free lance debe hacerse conocer para que las empresas requieran
de sus servicios (como todo empleo free lance), maneja sus tiempos y
vende sus informes de investigaciones a empresas 0 a quienes las
requieran.

Los free lance se pueden dividir en 4 categorias, empezando por los
seniors, gurds o los masters del trendhunting, quienes ganan grandes
sumas de dinero por sus informes. Suelen ser personas con varios afios
de experiencia, muy cotizados por empresas reconocidas y se
desenvuelven en todos los ambitos del mercado (tecnologia, moda, etc.)

Por otro lado estan los “de la calle” que se mueven la mayor parte del
tiempo en ese entorno observando y cobran por un trabajo en especifico,
ya sea por semana o por dia. Suelen ser jévenes que recién empiezan
esta profesion. Ellos informan a trendhunters seniors que ya no salen a la
calle y es por esto que solicitan los servicios de los mas nuevos.

También estan los viajeros, muy cotizados a su vez. Ellos suelen viajar a
las ciudades més in, (como Paris, Londres, Tokio, Berlin, New York)
buscando nuevas tendencias y siguiendo los pasos a los innovators o
trendsetters. Presentan informes internacionales y transportan

informacion a sus paises de residencia.

Por dltimo estan los que siguen a grupos especificos o subculturas, por
ejemplo grupos de moda gética, subculturas alternativa, asiatica, punk,
electrénica, animé. Ellos se mueven solamente en esos ambitos y siguen

a las personas que pertenecen a estos grupos.
Si trabaja de planta en una empresa, estara bajo una jerarquia y

pertenecera a un departamento ya sea de comunicacion, de marketing, de

estrategias, depende de la empresa o0 agencia de publicidad. Tiene que
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entregar los informes que le soliciten y suele poseer un poco de cada una
de las categorias indicadas anteriormente de los free lance.

No importa en cual de estas formas se desarrolle, todo trendhunter debe
tener siempre claro cuales son los objetivos que se quieren cumplir. No se
puede salir a la calle a buscar “algo”. Se debe saber exactamente que se
quiere encontrar.

Esto es sumamente sustancial puesto que, al momento de salir a buscar
tendencias, se pueden desviar del camino y cuando se presente un
informe final, este no tendra concordancia con lo que el cliente solicité.
Serrano M. (2011) explica: “Lo que suele ocurrir cuando no se sigue esta
recomendacion es que se identificaran entre 5-10 tendencias, que se
presentaran al cliente. Este seleccionara entre 1-2 que si estaran en
concordancia con sus planes estratégicos, pero rechazara las demas por
no estar en sintonia”.

Esto conlleva a un desperdicio de tiempo y de informacién que pudo
haber sido mejor explotada, todo por no tener claros los objetivos

principales.

1.3.8. Base metodoldgica de trabajo:

Para comprender la metodologia de trabajo del trendhunting, se aplicara
como teoria madre el método cientifico, puesto que el trendhunting se
asienta en el analisis del comportamiento de las personas, y como tal,
puede ser estudiado cientificamente.

Se puede indicar que gracias al método cientifico se quiere intentar
demostrar teorias siguiendo pasos puntualizados, que en este caso, se
aplican para observar las realidades de la humanidad en donde se
plantea un problema que es investigado para llegar a una respuesta. Es

decir, que busca un esclarecimiento satisfactorio de la realidad.

Sanchez y Sierra (2010) aclaran que el método cientifico consiste en

“formular cuestiones sobre la realidad del mundo y la humana, basandose
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en las observaciones de la realidad y en las teorias ya existentes, en

anticipar soluciones a estos problemas y contrastarlas con la misma

realidad, mediante la observacion, clasificacion y analisis”.

Como indica Le6n y Montero (1999), existe solo 1 método cientifico pero

es posible fraccionarlo para comprenderlo mejor. De esta manera Maria

del Pilar Rovira Serrano, en su trabajo de investigacion “Cazando

tendencias, metodologia bésica de trabajo, pag. 4, los resume en 3

métodos:

Método inductivo (de lo particular a lo
general): el investigador observa la realidad y
formula una ley o regla cientifica.

Método deductivo (de lo general a lo
particular): el investigador extrae una serie de
conclusiones, de consecuencias ldgicas,
contrastables y aplicables a la realidad, y lo
hace partir de una ley general.

Método hipotético-deductivo (mixto): el
proceso de adquisicion de nuevos
conocimientos actia de las dos maneras
(inductiva y deductiva) con independencia del
punto de partida (particular o general, general o
particular); el investigador necesita pasar de la
teoria a la realidad, y de la realidad a la teoria,

continuamente.

Pero este método, tiene una estructura detallada que se debe seguir para

obtener resultados exitosos al momento de investigar. Los siguientes, son

los pasos a seguir en el método cientifico:

¢ Planteamiento del problema:
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Se necesita detectar un problema para hallar la solucién, detallando lo
gue se quiere conocer, justificando su porqué y hasta donde se quiere

llegar.

Separar y desechar:

Al momento de plantear el problema, se encuentra mucha informacion
de méas que no resultara beneficiosa para la solucion del mismo, es
por eso que se debe separar y rechazar los aspectos que no son

fundamentales.

Observacion:

Fase en la que el estudioso empieza el contacto con su objeto a
investigar. Tiene algo de conocimiento en el tema, pero necesita
desarrollarlo y buscar a fondo puesto que se quiere llegar a una

respuesta.

Planteamiento de la hipétesis:
Con bases y fundamentos gracias a la investigacion, la hipotesis (lo
que el investigador, segin sus conocimientos, propone) puede llegar
a ser comprobada o rechazada.

Experimentacion:

Para comprobar que esta hipotesis es cierta 0 no, se deben realizar
experimentaciones, registrando los datos, desarrollando variables
controladas, realizando pruebas. Si luego de esto el investigador se
da cuenta que la hipotesis planteada anteriormente es rechazada, se
debe empezar desde 0. Si la misma es comprobada, se deben

analizar los datos obtenidos para llegar a una conclusién

Conclusion e informe final:
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Si la hipotesis fue comprobada, exponer una conclusion determinando
si se lograron los objetivos planteados en un inicio, redactando un

informe final de investigacion.

A pesar de que son varios pasos que se deben aplicar, el trendhunting
necesita como base la observacion. Sin esto, el trendhunting simplemente
no existe. Es mas, se podria aplicar cualquier método para realizar este
tipo de investigacion pero sin la correcta observacion, esta metodologia
no tendria ningun éxito. (Lastero N., 2012, septiembre).

Hay también que tener en claro que el trendhunting se apoya en el
método cientifico como teoria base que ha sido estudiada por muchos
afos y ha dado grandes resultados, pero no es su principal metodologia
de trabajo, puesto que el trendhunting ha evolucionado sélo, desde la

calle, como una forma de estudio “social”.

1.3.9. Pero entonces, ;Como trabaja un trendhunter / coolhunter?
Todo empieza cuando un trendhunter necesita encontrar la solucién a un
problema, y ese problema es tratar de encontrar nuevas tendencias desde
la calle o desde la red, tratando de descifrar lo que la sociedad no le dice.
Pero se deben tener los objetivos bien claros como ya se mencioné ya
gue si no se sabe lo que se quiere buscar, perderan tiempo y los
resultados no seran los esperados. Entonces el trendhunter o coolhunter
sale a la calle y empieza su busqueda mediante la observacion,
apuntando cosas importantes que pueden crear oportunidades de
negocio.

Hay otras personas que primero prefieren hacer una busqueda por
internet en blogs especializados, sitios de moda, de interés social o las
redes sociales, siendo estas consideras unas fuentes inagotables de
insights y de informacion muchas veces certera en cuanto a lo que los

consumidores sienten o piensan.
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Cualquiera que sea el caso, se debe tener claro lo que realmente le pasa
a la sociedad para luego encontrar el porqué de esto y finalmente, para

que serviran estas respuestas.

Valenzuela, Viveros y Zafartu (2007, p.20), sefialan que:

En cuanto a las metodologias utilizadas, es
relevante comprender que generalmente se
encuentran bajo un abordaje antropoldgico.
Principalmente son metodologias como la
observacion participante, que en su forma mas
radical es observar un grupo social desde
adentro hasta “verse como uno de ellos” en su
ambiente natural. En esta metodologia el
investigador en terreno pertenece al mismo
segmento (0 a uno muy cercano) que el objeto
de estudio, es decir pares estudian a pares.
También se utilizan informantes claves,
qguienes haran de enlace entre el trendhunter y
el entorno del grupo de personas estudiadas.
Lo que se pretende en el fondo es hacer un
escaner cultural, un analisis semioldgico de la

sociedad.

Es muy interesante lo que estos autores indican respecto a que “pares
estudian pares”, pues es mas facil comunicarse con alguien que habla el
mismo idioma, y con eso se expone que es preferible que un joven
investigue a un joven, ya que es mas posible el entendimiento debido a
gue suelen vivir momentos similares en sus vidas (no importa el estrato

social, la religion, los gustos, etc., al final son jovenes).

Un trendhunter debe saber como recolectar datos que verdaderamente le

van a servir, puesto que hoy en dia la informacion llueve y a veces la
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persona se puede perder en mares de palabras. Pero eso se resuelve una
vez mas con los objetivos bien definidos.
Hay que saber filtrar informacién, editarla, reconocer esos insights que

seran las respuestas a nuestras dudas.

El siguiente es un grafico muy explicativo de como el trendhunter recibe la

informacion y los pasos que debe seguir para llegar a su obijetivo final.

Figura 9: Pasos a seguir para encontrar un objetivo al momento de

investigar

RESUMIR
ANALIZAR

[

[ RE-ANALIZAR ]

OBJETIVO
ENCONTRADO

Fuente: figura realizada por autor

¢De donde viene esa informacion general?

Como trendhunter, deben estar siempre al tanto de las ultimas noticias del
mundo, ya sea de moda, politica, economia, arte, etc., siempre debe
buscar informacion nueva y esto lo puede hacer primordialmente de dos

formas: la internet y en la calle.

Internet: blogs de trendhunters, blogs de gente comun y corriente, blog

de trendsetters, famosos y de quienes crean moda y tendencias, en las
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redes sociales, suscripciones a paginas web especializadas en varios
temas, canales de noticias, prensa y revistas on-line especializadas,
novedades de moda, Apps en las tablets o iPods, siguiendo a personas
del medio, comunidades varias, todo lo caiga en tus manos.

Pero esta es un arma de doble filo ya que existe gran cantidad de
informacion on-line que puede tornarse repetitivo. Una pagina se conecta
con la otra y a la final el trendhunter termina agotado solo tratando de
encontrar la verdadera fuente vy filtrando el contenido basura. La solucién
a esto es no desconcentrarse en esas olas de informacion, se debe ir al

grano.

La calle: bares, discotecas, conciertos, restaurantes, tiendas,
supermercados, boutiques, centros comerciales, teatros, cines, reuniones
con amigos, el dia a dia, la calle en general. El solo hecho de salir a
caminar y buscar el objetivo lo llenara de una inspiracion asombrosa
porque siempre encontrara nueva informacion y sobre todo: fresca.

La informacion alla afuera es infinita pero siempre sera certera. Es una de
las mejores formas de ver a los consumidores en su estado natural,
siendo quienes realmente son. Se debe tener interés por las personas
como tales, no verlas como objetos de informacién. Si es que es
necesario vestirse como uno de ellos, se lo hara, asi no se sentirdn que
un extrafio entra a su mundo. Aqui lo importante es no quedarse sentado
en una oficina coleccionando informacién y estadisticas. Es salir al mundo
ya que esa informacion general que se encuentra en la calle, poco a poco
se convierte en una aliada.

Pero estas dos formas basicas de conseguir informacién son el principio
de todo este triangulo, a la par se debe encontrar la figura clave para un
trendhunter y coolhunter: el trendsetter.

A pesar que los innovators son los “innovan” y crean lo nuevo, son los
trendsetters lo que hacen que eso nuevo se convierta en tendencia y
llegue a todos. Es por esto que hay que seguirles la pista y estar al tanto

de lo que hacen ya que pueden tener una influencia enorme.
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Ellos se mueven en diferentes ambitos, como el cine, la masica, politica,
arte, etc. Y no solo son personas, también pueden ser empresas como
por ejemplo Apple o Google, que claramente son influenciadores para la
masa. Tampoco solo son figuras internacionales e inalcanzables, también
pueden ser profesionales, creativos, o ciudadanos que vemos en la calle

pero que tienen un estilo Unico.

Filtrar, resumir, analizar

Estos tres, son los siguientes pasos en el triangulo de la informacion.

En el proceso de filtrar informacion hay que despejar la mente y tenerla en
blanco para no confundir los conocimientos previos con los nuevos. Es
necesario poder filtrar lo que se necesita, nada mas, nada menos, es
decir que hay que dejar pasar por el embudo lo que el objetivo pide, y hay
gue bloquear el resto.

Luego que se cierne todo ese océano de informacion, es necesario
resumirlo. Resumir en este caso significa que se va a extraer aun mas de
dicha informacién que ya se filtro a algo mas corto, incluyéndose los
aspectos mas notables e inevitables.

El analizar compromete aun mas, es aqui donde se examina y se estudia
al dedillo todo lo que se resumid. Todo va de general a especifico, es
decir que se trata de ir de lo mainstream (la masa) a encontrar ese detalle
cool gue marcara tendencia.

Aqui se sacan a la luz factores que nunca se pensO encontrar o que

nunca se crey6 que existian.

Re-Filtrar, re-analizar

Estas dos siguientes son las verdaderas fases del descubrimiento, aqui
esta la verdad.

¢Por qué re-filtrar? Porque se necesita condensar aun mas lo que se
descubri6é puesto que se necesita informacién real y veras, se necesitan

términos precisos, sin repetir materia.
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¢Por qué re-analizar? Porque se debe volver a examinar la realidad que
se ha encontrado. Si bien es cierto, cuando se analiza se busca dividir en
partes la informacion que se encontrd, pero cuando se re-analiza, se trata
de volverlo a formar para entender esa realidad totalmente.

Luego de seguir todos estos pasos se podria decir que se ha encontrado
el objetivo, que se cumplié con lo solicitado y se esta listo para entregar
un informe completo y preciso de descubrimiento de tendencias. Hay que
tener en cuenta que el proceso no termina hasta que el cliente hace uso
de estas tendencias y las aplica para sacar nuevos productos al mercado,
re lanzar marcas, captar un mayor numero de clientes, buscar nuevos

targets, incrementar las ventas, cambiar de segmento, etc.

¢éPorque son tan importantes estos pasos al momento de investigar?
Primero porque se puede entender mejor al consumidor si se lo analiza
socialmente, ya que la finalidad de esto es comprenderlo.

La persona que investiga se integra en su mundo para observar con
claridad la parte macro y micro de la sociedad tratando de buscar los
insights mas relevantes. Entendiéndolo, se sabra que es lo que realmente
busca, esto da paso a la innovacion y a ser originales para satisfacer sus
necesidades, que a la par, también ayuda a estar un paso delante de la
competencia. Entonces, el trendhunter necesita entender gué pasa,

porqué pasa y como afecta a las empresas. Todo esto es un proceso que

Se resume en:

en la calle Gustos, necesidades,
Observar = | Descu

en la web C

|

Obtener la informacion
<4 | Analizar <la cultura
las personas
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1.3.10. Agencias de trendhunting y coolhunting a nivel mundial

La mayoria de agencias trabajan con redes de trendhunters y coolhunters
a nivel mundial quienes son los que envian informes sobre las ultimas
tendencias. Al decir redes se expone que son personas free lance (sin
ataduras a la empresa) de diferentes partes del mundo que se unen
virtualmente a estas empresas y les entregan reportajes semanales,
quincenales o mensuales o como haya solicitado de lo que ocurre en la
calle. Las agencias recogen toda esta informacion y aplican su propia
metodologia de andlisis para evidenciarla y luego utilizarla para sus

informes de tendencias.

Estos informes o libros de tendencias (trendbooks) pueden ser vendidos a
los clientes de forma impresa o también pueden suscribirse a la pagina
web (debe ser pagada) para descargarse todos los informes que deseen.
El precio de estos libros depende del nivel de experiencia o afios en el
mercado que tenga la agencia pero suelen estar alrededor de los $1,200
por impreso o por una descarga, Ssi es suscripcion anual para tener un
total acceso, el costo se eleva a los $2,700 aproximadamente.

Existen ciertas agencias que publican libros de tendencias en sus paginas
web (con ciertas limitaciones de informacion) para que sirvan de guia e

inspiracion para el resto de mundo sin costo alguno.

El trendhunter crea estos libros de tendencias pero esto no significa que
el esta “adivinando el futuro”, lo que el trendhunter hace con toda la
informacion, gracias a la experiencia, es proponer lo que posiblemente se
puede convertir en moda, para que luego el cliente cree sus productos y
sean acogidos facilmente por los consumidores, es decir que tendra

menor posibilidad de ser rechazado por los proximos clientes.
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Figura 10: Portada Trendbook agencia Promostyl
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Fuente: http:/www.promostyl.com/es/

Figura 11: Interior 1 Trendbook agencia Promostyl
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Figura 12: Interior 2 Trendbook agencia Promostyl
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Figura 13: Interior 3 Trendbook agencia Promostyl
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Ninguna empresa es capaz de lanzar un producto sin antes realizar una
previa investigacion, es por eso que muchas marcas optan por contratar a
agencias especializadas en trendhunting o les piden a sus agencias de
publicidad (que cuentan con un departamento de trendhunting) para que
analicen las tendencias de consumo y asi poder adelantarse a sus
competidores y a lo que demandara el cliente en un futuro.

Existen muchas agencias que trabajan de manera general, es decir, que
segun lo que les pidan sus clientes, lo buscan: cualquier grupo objetivo,
cualquier nicho, cualquier sector. Pero también estan las agencias
especializadas que se mueven de acuerdo a nichos o sectores por
ejemplo solo a consumidores jovenes o0 sector moda.

Debido a que el fin de esta tesis es estudiar el trendhunting a fondo, a
parte de conocer como es el modelo de trabajo, es importante asimismo
saber donde y como trabajan estas agencias para asi, seguirles el paso y
conocer aun mas sobre esta nueva profesioén. A continuacion se detallan

las agencias de mayor prestigio y afilos en el mercado a nivel mundial.

THE INTELLIGENCE GROUP (IG)

Es una division de Creative Artists Agency (CAA), con sede en Nueva
York y Los Angeles y con una red mundial de 15.000 cazadores de
tendencias, es una agencia que se especializa en el consumidor joven
(adolecentes y preadolescentes), enfocada en la identificacion de puntos
de vista los movimientos emergentes en la cultura popular y su
transcripcion en conocimiento relevante para empresas, marcas e
instituciones.

Durante mas de 15 afios, IG ha publicado el Informe Trimestral
Cassandra, teniendo como principal estudio cultural a los jovenes
consumidores y las tendencias culturales. Es una herramienta que sirve a
la toma de decisiones criticas para empresas y marcas que desean
alcanzar y atraer a los consumidores jovenes. Lo manejan en forma de
historias reales y fue creado para ayudar a producir nuevas ideas,

fomentar la innovacion y provocar un cambio positivo.
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IG también publica Daily Cassandra, un boletin diario (gratis) de noticias
gue destaca emergentes tendencias sociales y culturales del momento.
Entre los clientes de IG estan: Microsoft, Nestlé, Honda, Disney,

Nordstrom y Red Bull, entre muchos otros.

Figura 14: Pagina web principal agencia The Intelligence Group
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PSFK

Con sede en Nueva York y con un equipo distribuido a nivel mundial de
expertos en tendencias, han trabajado arduamente durante 9 afios para
ser la fuente de descubrimiento de nuevas ideas, tendencias y de
inspiracion para los profesionales creativos. Tiene como objetivo mostrar
la innovacion en todas sus formas, inspirando a sus lectores y clientes
para la continua mejora de productos y servicios.

Sus clientes: BMW, Nissan, GAP, Levi’s, Nike, Coca Cola, Nestle, Purina,
Mc Donald’s, American Express, MTV, BBC, Unicef, Samsung, LG, Intel,

Apple, entre otros.
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Figura 15: Pagina web principal agencia PSFK

PSFK CONFERENCE

Kieas na nepeaton | SAN FRANCISCO

NOVEMBER 01 2012. SUNDANCE KABUKI CINEMAS

DAILY IDEAS il DESIGN ADVERTISING DIGITAL
a

RECOMMENDED
e 2 8

10 Designs That Will Change
The Cooking Experience [Pics]

THE FUTURE
OF WORK

X Search
. LATEST STORIES

= ol £venTs

; REPORTS

L2 | peos

CUSTOM PUBLISHING

ABOUT ADVERTISE CONTACT TIPS

Follow @psfk || 62.4K followers 25.2

BEE =~ =
=¥ &)

DAILY NEED TO KNOW EMAIL

Hotel Rewards Couples Making

Out With Free Room [Video]

YOUR EMAIL ADDRESS SUBSCRIBE

TODAY'S IDEAS MULTILINGUAL KARAOKE MACHINE

o STepFresenesortre - ENCOURAGES PASSERS-BY TO SING IN
Week
Jessica Butcher: Turning PUBLIC pSFK

E;S”rfa" “E';"‘S"‘"“’ ‘”‘gsg‘ge Urban Republic creates a project on the streets of Vancouver to get the isolated C o N F E R E N C

LOSD‘SI,G-‘Q it urban population interacting with each other. AN 0O

F
uente: http://www.psfk.com/

NELLYRODI:

Desde 1985 se ha destacado como agencia internacional de tendencias.
Desarroll6 un método especial de investigacion cualitativa de tendencias
llamada Marketing Style® (marketing de estilo) que es la asociacion del
analisis del marketing bajo la intuicion creativa y la decodificacion de
nuevos patrones de comportamiento del consumidor.

Su casa matriz esta en Paris y estd conformado por 30 profesionales
multifacéticos que a la vez trabajan con una red on-line internacional de
trendhunters free lance. Ellos se enfocan en desarrollar cuadernos de
tendencias con materiales especialmente visuales en donde se detallas
las predicciones en el mundo de la moda, decoracion, belleza y estilo de
vida. Sus principales clientes son: lkea, H&M, Rebook, L’Oreal, Givenchy,

LG Electronics, entre otros.

WORTH GLOBAL STYLE NETWORK (WGSN)
Es una agencia especialista en trend forecasting (prondstico de

tendencias), que cubre todo el proceso de inspiracion y disefio de nuevos
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productos o marcas, apoyandose en paneles de tendencias o trend books
(libros de tendencias) vy librerias de dibujos en formato digital que facilitan
el proceso de disefio de productos.

WGSN se puso en marcha en 1998 como un servicio de prediccion de
tendencias para las industrias de la moda y el disefio, proporcionando
prediccion de tendencias y andlisis a las empresas mas grandes e
influyentes del mundo. Cuenta con mas de 300 editoriales y con personal
de disefio en Europa, Asia, América del Norte y del Sur y el Oriente
Medio. Entre sus miles de clientes se encuentran: Mango, Inditex, El corte

Inglés, Valentino, Nike, Volkswagen y Nokia.

WGSN cubre todo el espectro de disefio de productos, la planificacion de
alcance, merchandising, marketing y abastecimiento. Donde quiera que el
cliente se encuentre en la cadena de suministro, WGSN proporciona una

ventaja competitiva y una plataforma para el éxito futuro.

1.3.11. Blogs y paginas web de trendhunting y coolhunting
Definitivamente esta profesion va de la mano con el internet. Los blogs y
paginas web de trendhunting trabajan como empresas “abiertas”, es decir
gue exteriorizan en la red la informacion que se ha compilado para el
resto del mundo. Su concepto se basa es ser una estanteria virtual de
nuevas tendencias.

El negocio de las paginas web se basa en la venta de los espacios
publicitarios y venta de informes de tendencias, ya que por lo general
reciben miles de visitas que buscan nueva informacién y de esta manera
las marcas que pautan exponen su marca. Se manejan con suscripciones
de usuarios a quienes se les envian informes semanales o0 mensuales.
Todo depende de la pagina ya que cada una tiene su metodologia de
trabajo. También se diferencian por el sector al que van dirigidos (moda,
tecnologia, decoracién, arquitectura, viajes, etc.) o simplemente

generalizan las tendencias y abarcan todo.
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Es interesante visitarlas ya que tienen informacion fresca mas rapido que
cualquier otra empresa, ya que su mundo es virtual, de eso viven
entonces se actualizan cada minuto. Por otro lado, los blogs son bitacoras
o cuadernos digitales donde el autor publica informacion de su interés
cronologicamente. Las personas que lo siguen no necesitan suscribirse
pero si pueden dejar comentarios en la pagina. Estos autores suelen ser
profesionales trendhunters o simplemente amantes de lo cool, las nuevas
tendencias, etc. que trabajan en el medio y adicionalmente desean
exponer sus investigaciones y comentarios personales al mundo.

Para tener un panorama mas claro, se despliega informacion de las

paginas web y blogs méas destacados de trendhunting y coolhunting.

www.coolhunting.com

Creado por Josh Rubiny Orensten Evan, coolhunting.com se considera
sinbnimo de la budsqueda de inspiracion. Con un nivel altisimo en
creatividad e innovacion en informacion relacionado con lo méas destacado
en disefo, tecnologia, estilo, cultura, comida y viajes.

Trabajan con un equipo global de editores y colaboradores, creando
galardonadas publicaciones, que constan de actualizaciones diarias y

semanales de mini-documentales.

Figura 16: Pagina web principal http://coolhunting.com/
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Fuente: http://coolhunting.com/

Coolhunting.com fue fundada en febrero de 2003 como referencia
personal de un disefiador y ahora tienen una audiencia internacional de
ideas afines con personas creativas, donde podran encontrar sus
contenidos en: coolhunting.com, aplicacion para el iPad, Vimeo,
Instagram, Twitter, Facebook y suscribiéndose al news feed.

Se especializan en programas personalizados de contenido, aplicaciones
y eventos porque ellos aseguran que los lectores necesitan mas que un
anuncio web para ser contactados. A menudo trabajan con las marcas y

Sus agencias para personalizar sus campanas.

Coolhunting.com en nimeros al 16/10/12:
- Visitantes del sitio: 610,000
- Usuarios de iPad: 365,000
- RSS suscriptores: 286,000
- Seguidores en Twitter: 107,000
- Likes de Facebook: 34,000
- Seguidores Instagram: 37,000
- Suscriptores de correo electronico: 22,000
- Paginas vistas del sitio: 3,9 millones
- Videos en Vimeo: 350,000
- Video en YouTube: 190,000
- Total de alcance: 1,2 millones de personas

www.thecoolhunter.net

Con 2,4 millones de visitas en el sitio al 16/10/12, thecoolhunter.net se
convierte en la web especializada mas rapida en mostrar antes que
ninguna otra las nuevas tendencias en la arquitectura, disefio, arte, viajes,
musica y moda.

Bill Tikos, fundador de la pagina en el 2004, se basa estrictamente en la

fina seleccion de contenidos a publicar en su pagina. Bill, conocido por su
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don natural en el descubrimiento de tendencias, tiene aproximadamente
176,000 subscriptores de su newsletter, 615,000 fans en Facebook y
165,000 seguidores en Twitter de su pagina.

Figura 17: Pagina web principal http://www.thecoolhunter.net/
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Fuente: http://thecoolhunter.net/

www.trendhunter.com

Con 35, 000,000 visitas mensuales, trendhunter.com es la comunidad de
tendencias mas grande y popular del mundo. Con una oficina en Toronto,
Canada, se alimentan por una red global de 110,000 miembros. Trend
Hunter, Trend Hunter TVy Trend Hunter PRO son sus divisiones
estrellas, descubriendo mas de 162,000 micro-tendencias e ideas de
vanguardia.

Ellos se consideran una fuente de inspiracion para los profesionales del
sector, empresarios aspirantes e investigadores insaciables. Las micro-
tendencias mas populares son presentadas en Trend Hunter TV, para
luego ser agrupadas en sus informes de tendencias, una serie de

herramientas para profesionales innovadores y emprendedores.
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Trendhunter.com se puso en marcha en 2006 y fue creado por Jeremy
Gutsche. Trend Hunter ha desarrollado una metodologia para el
desbloqueo de crowdsourcing (multitud de fuentes). A diferencia de otras
empresas que generan informes de tendencias creadas por individuos y
pequefios equipos, ellos acumulan miles de fuentes con grandes ideas
gracias a su comunidad on-line, luego filtran los mejores articulos que les
llegan cada semana. Usando tan solo estas ideas significativas, buscan
grupos y patrones que tengan el potencial de liberar la innovacion.

Datos al 16/10/12:

1, 032, 000,000 visitas desde sus inicios.

35, 000,000 visitas mensuales.

50,000 (y en aumento) referencias en linea.

162,135 tendencias expuestas.

88.1 tendencias diarias.

109,660 trendhunters.

2, 000,000 (y en aumento) fans de Facebook.

221,044 (y en aumento) seguidores en Twitter.

100.000 (y en aumento) suscriptores del boletin diario.

Leido en 190 paises.

Figura 18: Pagina web principal http://www.trendhunter.com/
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Figura 19: Comentarios sobre Jeremy Gutsche, creador de

trendhunter.com
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www.aecoolhunting.com
La Asociaciéon Espafiola de Coolhunting (AEC) es una organizacion
formada por méas de 400 profesionales del coolhunting y trendhunting. Co-
fundada por Manuel Serrano, quien también lidera como presidente,
tienen como misiébn atender y satisfacer las necesidades de sus
asociados, proporcionandoles una serie de servicios, alineados con los
principios y valores de la asociacion, que se van adaptando
continuamente a las necesidades que tienen los asociados en cada
momento. Desde sus inicios, la asociacion se ha enfocado en apoyar a
los coolhunters empezando por Espafia, donde estd su base, para que
todos surjan como profesionales y asi, poderlos respaldar
internacionalmente. La AEC es una sociedad sin fines de lucro que se
mueve gracias a las aportaciones mensuales que realizan los miembros.
No importa si los interesados no viven en Espafa, dependiendo de la
categoria en la que uno se encuentre puede ingresar.
Sus principales objetivos son:

e Estar pendientes de las necesidades de los miembros y apoyarlos

en todo lo que requieran.
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e Desarrollar la disciplina del coolhunting entre quienes la conforman
y con la sociedad.

e Captar y ayudar a formar a nuevos profesionales con sus cursos y
seminarios que realizan constantemente.

e Ayudar a la inclusion laboral de los profesionales en el medio.

e Impartir su Know How a los miembros para que cada dia se

superen alin mas.

1.3.12. Universidades y Escuelas de Trendhunting y Coolhunting

Sin duda, las universidades y escuelas de marketing, publicidad, moda y
negocios no se estdn quedando atras. Asi como avanzan el resto de
cosas, avanzan ellas, es por esto que estan empezando a impartir cursos,
talleres, diplomados, postgrados y maestrias de Trendhunting y
Coolhunting.

Es muy interesante el hecho de que esta nueva profesién no solo se
guedo en la calle, si no que también se le da la importancia como materia
y profesion. El fin de estas escuelas y universidades es educar y formar a
los préximos profesionales del trendhunting y coolhunting. Entregarles un
titulo que certifique su avance y entrega a la materia y como algunas de
estos centros educativos dicen: esta es la carrera del futuro.

La mayoria de escuelas se encuentran en paises de Europa, que fue

donde mas desenvolvimiento se le dio desde su aparicion.

ESEM, Escuela Internacional de Direccion Empresarial de Madrid

Es una escuela de negocios con enfoque internacional, formada en
Madrid-Espafia en 1968. Su principal énfasis académico esta en las areas
de marketing, administracion, gestién y direccion.

Ofrece a los proximos estudiantes el Master en Andlisis de Tendencias,
enfocando en la observacion de los movimientos sociales. Una de las

principales materias son analisis de investigacion de mercados del lado
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sociologico, observacion participativa materializacion de tendencias,

analisis de tendencias, etc.

ICEMD-ESIC

El Instituto de Economia digital de Espafia, se enfoca en impartir
conocimientos y desarrollar a profesionales en el area de Marketing
Relacional, Comunicacion Directa y Digital, Comercio Electronico y

Customer Contact Center.

El instituto, junto con Manuel Serrano, Presidente de la AEC mencionada
anteriormente y como profesor del mismo, imparten el Curso Intensivo
Online: Como identificar tendencias e integrarlas en la estrategia de
marketing relacional. Tiene como objetivo crear un estudio tedrico-practico
enfocado a formar profesionales en este nuevo negocio para que tengan
una visibn mas abierta sobre la caza de tendencias para que no solo se
enfoquen en la moda textil, si no también expandirse a varios sectores de

la industria como la arquitectura, empaques, decoracion, tecnologia, etc.
Ejemplo de materias que se revisan: macro y microtendencias, early

adopters y trendsetters, fases de estudios de trendhunting, tecnologia,

investigacion netnografica y monitorizacion de tendencias

ESME, Escuela Superior de Moda y Empresa

Con sede en Madrid-Espafia, es reconocida como una de las mejores
escuelas de negocios y modas, es especialista en cursos practicos con
una metodologia innovadora de aprendizaje presencial y via on-line.
Imparte las siguientes maestrias:

e Master en Coolhunting. Investigacion y Analisis de Tendencias.

e Master en Estilismo, Imagen y Moda.

e Master en Marketing y Comunicacion de Moda.

e Master en Disefio y Moda.

e Master en Disefio de Moda Avanzado.
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Conferencias, talleres y seminarios cortos a nivel mundial:
Accademia del Lusso

Inaugurada en el 2005 en Milan, cuenta con 7 campus adicionales en
Italia: Roma, Palermo, Napoles, Pescara, Bari, Bolofia y Treviso, uno en
Madrid-Espafia y otro en Belgrado-Serbia (10 en total). Ofrecen el Curso
de Tendencias de Moda e Investigacion de Mercados: Trendhunting y
Coolhunting con una duracion de aproximadamente 3 meses, este breve
curso promete una serie de ideas para todo el que esta interesado en la
audaz tarea de observar las areas que expresan lo que nos referimos hoy

al estilo de vida.

CESINE, Centro Universitario

Imparte el curso: “Descubre porqué el coolhunting aporta valor afiadido a
la empresa”, dirigida a empresarios, emprendedores, profesionales y
estudiantes universitarios.

Su duracién es de 8 horas y pretende examinar de qué forma el
coolhunting compone una forma de progresar frente a la competencia y

perfeccionar la innovacion de la empresa.

UAL, University of the Arts London

Esta prestigiosa universidad en Londres-UK, busca sumergir a los
estudiantes en la vida de Londres y todo lo que hace de la ciudad un lugar
fresco y vibrante por medio el curso de Coolhunting. Se propone a la
ciudad como una fuente de inspiracion, la exploracion de la cultura que es
significado de tendencias mundiales e investigacion de mercados actuales
y futuros. Se enfocan en el arte, la cultura, arquitectura, historia, paisaje,
comida, compras y la musica. Con una duracién de 5 semanas, el curso
se dirige a los que tienen una curiosidad natural y tienen un interés en el

disefio y la moda.

Listado de paises que imparten cursos, diplomados y maestrias de

Trendhunting: Espafia como lider, Italia, Inglaterra, Serbia, Alemania,

62



Australia, Estados Unidos, México, Brasil, Chile, Pera, Argentina, entre

otros.

1.3.13. Casos de Trendhunting aplicados por marcas mundiales

Si uno se pregunta qué tipo de marcas usan trendhunting, son justamente
las que estdn en nuestro top of mind: Coca Cola, Nike, Adidas,
McDonald’s, Channel, Calvin Klein, Zara, etc.

Aungque a veces no sea creible, desde la ropa que se ven en revistas
hasta la bebida que se toma tienen de fondo el trendhunting, pues desde
que fue descubierto, estas grandes marcan no se separan de €l y es su
primer aliado para realmente conocer a los consumidores. Si antes los
insights y el conocimiento profundo de los consumidores era importantes,
ahora es necesario y es el principal alimento de una campafa publicitaria
o de un nuevo producto porgue sin esto las marcas practicamente no son
nada, pueden seguir lanzando productos y mas productos pero si eso no
es lo que realmente el consumidor quiere o necesita pasara a la historia
sin dejar rastro alguno. En otras palabras, se necesitan los insights para
sobrevivir, especialmente ahora, que hay una incontable cantidad de
grupos objetivos, nichos, subculturas, grupos que si no se analiza la forma
correcta de hablarles nunca se podré llegar a ellos.

Se veran a grandes rasgos ciertos casos de marcas que han aplicado el
trendhunting para lanzar nuevos productos al mercado, obtener nuevos

consumidores o levantar sus ventas.

NIKE

Fundada en 1964 ha sido pionera en aplicar el trendhunting para lograr
entender los gustos de los jovenes. Siempre se enfocaron en calcar el
estilo, actitudes y gustos de los chicos.

De acuerdo a S. Sarbach, (2006), Nike contrataba trendhunters que
visitaban a jovenes de los suburbios de Nueva York y les entregaban

zapatos de esta marca para que se los prueben y les den sus

63



comentarios, estos chicos se volvian locos por los zapatos, les
encantaban y Nike se daba cuenta que su marca estaba completamente
penetrada en ellos, especialmente a los deportistas.

Gracias a los trendhunters, Nike crea productos de acuerdo a lo que sus
consumidores quieren. Ellos ayudan a Nike a descubrir ese detalle que
esta en los suburbios, que es lo que sus clientes quieren ver y a quienes
quieren ver ya que gracias a varios estudios, esta marca ha sabido
escoger muy bien quienes seran las estrellas que hablaran por ellos como

los inolvidables Michael Jordan y Ronaldinho.

Figura 20: Michael Jordan, imagen de la campaina AIR de Nike
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ADIDAS

Estrellas como Katty Perry (cantante), Lionel Messi y David Beckham
(jugadores de futbol), Derrick Rose (jugador de basquet), Blanka Vlasic
(atleta), y gente no tan conocida como un diseflador de modas y un DJ
fueron los protagonistas de la grandiosa campafia llamada adidas is all in

que fue elaborada por la agencia canadiense Sid Lee.

64



Esta agencia junto con la marca, se guiaron con el trendhunting para
averiguar en las calles quienes eran realmente las estrellas mas
influyentes en ese momento, que les llamaba la atencion, que los movia y
todo esto resumieron con la siguiente frase: “El concepto creativo de la
campafa reune la diversidad de la marca bajo un unico techo. De la
cancha a la pasarela, del estadio a la calle, comunicamos un manifiesto
de autenticidad con la credibilidad que solo tiene Adidas”, explicé el
responsable global de Marketing, Erich Stamminger (2010).

Adidas es una de las marcas deportivas mas reconocidas del mundo,

siendo posicionado en los ultimos afios como una marca “cool’.

Figura 21: Imagen de campana adidas is all in (2010)

Fuente: https://www.adidas.com/campaigns/all/

ZARA

Desde 1963, es una reconocida cadena de tiendas de ropa que se ha
expandido a nivel mundial con 1671 locales en 76 paises, de las cuales
333 estan en Espairia, siendo este pais su sede.

Zara es pionera en aplicar el trendhunting y coolhunting ya que ellos se
basan muchisimo en la moda callejera (street style). Tienen a cientos de

personas en todo el mundo trabajando como trendhunters para que ellos
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les presenten sus analisis de las futuras tendencias y asi, poder lanzar
nueva indumentaria que en definitiva siempre es aceptada por sus
clientes.

Los directivos de Zara viajan constantemente a las capitales de la moda
como son Paris, Londres, Nueva York y especialmente Tokio, para
observar que hay de nuevo en las calles y asi, poder sacar aun mas
ideas.

Lo que identifica a Zara respecto al trendhunting, segun Daniel Cérdova,
director de la agencia The Hunter en Espafia en una entrevista realizada
por M2 Jesus Méndez de la web http://revista.mundo-r.com, es que Zara
sabe interpretar lo que la gente quiere, ellos realizan un excelente trabajo
de investigacién sobre la sociedad, ellos no se basan en nimeros ni
estadisticas al momento de hacer sus investigaciones, lo que a ellos le
interesa es la parte antropologica. Ellos prefieren seguir invirtiendo
grandes cantidades de dinero en conocer a fondo lo que su grupo objetivo

necesita.

BUDWEISER

Esta elogiada marca de cerveza junto con la agencia de publicidad DDB
Worldwide, lanzaron en el afio 2000 la campafia “Wassuuuuup?”.

La reportera Patricia Winters del New York Times en su publicacién del 16
de febrero de 2001 hace referencia de como ésta agencia llegd a la
pegajosa frase y ella menciona que la agencia investigd cuales eran las
tendencias en esa época respecto a cine, festivales y arte para ver que
podrian desarrollar y comenzar como moda, puesto que sus directivos se
enfocaban en instruir a los creativos de DDB para ser buenos
observadores y jueces de la cultura pop.

La campafa vino de un cortometraje creado por Charles Stone Ill, de 34
afos, un director de videos musicales. “True”, la pelicula que muestra al
sefior Stone y sus amigos de la zona de Filadelfia donde se crio,

saludando a los otros con la frase de “Whassuuuup”, siempre con la boca
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abierta y agitando la lengua. A continuacién, responde: “Nada, mirando el
juego", mientras que los otros asienten y dicen: “es cierto, es cierto”.

El comercial fue transmitido durante el Super Bowl del 2000 llegando
millones de personas y luego la campafa siguid siendo emitida en las
tardes y noches, luego se rego en los medios de comunicacion en general

y fue entonces como “Whassuuuuup” de Budweiser se puso de moda.

Figura 22: Campana True - Wassuuup (2000)

L Seeclevrecser
TRUE.

Fuente: http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-
anuncios/tv-anuncios/budweiser-beer-whassup-pizza-guy-
2730755/

1.3.14. Metodologias de investigacion aplicadas por agencias en
Guayaquil

Las agencias de publicidad del pais y especificamente de Guayaquil,

tienen varias metodologias dependiendo de su tamafo, sus objetivos, de

la red internacional a la que pertenecen, presupuesto, clientes, etc. y para

tener una idea mas clara de como se manejan, se ha entrevistado a tres

personas encargadas de los departamentos de investigaciones de

mercados o de planning justamente dependiendo de como se manejen.
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Por otro lado, también se entrevisto a los creativos quienes son los que
reciben la informacion o la solicitan y a su vez, a clientes de agencias
para poder estar al tanto y poder cubrir por los 3 lados (research,
creativos, cliente) la forma de trabajo y las metodologias aplicadas.

Se empezara con el area de research y planning que se suele llamar aca

en las agencias.

No todas las agencias de la ciudad manejan el planning estratégico pero
si la investigacion de mercados y basicamente el planning estratégico es
aguel que participa entre el cliente, entre el ejecutivo de cuentas y el
creativo, para ayudar a orientar desde diferentes y nuevas perspectivas
las necesidades de las personas, proporcionandole el apoyo necesario a
los creativos para darle una bajada de las ideas y ayudar a crear
conceptos mas cercanos y reales para el consumidor.

Segun Zoller A. (2012) es “saber decodificar la investigacion y encontrar
los verdaderos insights que te permitan preparar un brief adecuado para
que los creativos vayan por el camino que sea inspirador y te lleve a
campafas exitosas”.

Por otro lado Valle G. (2012) menciona que un planner es “aquel que
profundiza en las necesidades del consumidor para luego tomar esos
descubrimientos y poder plasmarlos en propuestas, estrategias y piezas
creativas.

Es muy interesante la labor del planner ya que en resumen debe crear
estrategias originales y encontrar insights para que los creativos tengan
mas herramientas y oportunidad de crear publicidad ain mejor.
Usualmente el departamento de planning esta integrado por 2 o 3
personas ya que es un area que se ha ido desarrollando poco a poco en
el pais. El planner es una persona con muchisima experiencia en la
publicidad y en el conocimiento profundo del consumidor y suelen ser
personas de 30 o 35 afios en adelante.

El detalle esta en que si no hay presupuesto, los planners son las

primeras personas que se deben ir de la agencia ya que demanda de un
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alto salario (por su experiencia) y ademas se debe armar un
departamento para ellos con aplicacion de muchas herramientas para
armar estrategias. Las agencias que pertenecen a redes mundiales tienen
esto como plus y ya no necesitan invertir tanto, pero las que no, deben
comprar al menos algun programa base o pagar subscripciones para
estar al tanto de las necesidades de los consumidores.

En el caso de Mccann Erickson, segun lo que comenta Crow N. (2012)
tienen un sistema online de Mccann World Group que informa tendencias
y estudios de mercado generales, todo esto gracias a la red mundial pero
esta herramienta no cubre todo el mercado Ecuatoriano, si tienen
limitaciones y restricciones al momento de aplicarla ya que no siempre se
cuenta con informacion exacta respecto un especifico grupo objetivo o a
un segmento de mercado en particular. En ese caso, ellos aplican el
internet para sus investigaciones, especialmente en cuentas ya que el dia
a dia no permite salir a hacer investigaciones de campo pero hacen lo
posible también de que su cliente les proporcione toda la informacién

necesaria para obtener excelentes campafias.

Rivas Herrera, agencia perteneciente a la red Young & Rubicam en su
departamento de servicios al cliente y research utilizan la herramienta de
la red llamada The Lab “que profundiza en las necesidades del
consumidor, para poder tomar esos descubrimientos y asi plasmarlos en
propuestas, estrategias y piezas creativas. (Valle G., 2012). The Lab
trabaja con las 4C’s que son: Cross Cultural Consumer Characterisations
(cruce de caracterizaciones culturales de consumo), en donde se

preocupan por entender el target y buscar el insight del consumidor.

Por otro lado, un posible error que se ha cometido en el pais es que hace
aproximadamente 10 afios trajeron planners de otros paises porque en el
nuestro no existe la especializacion como tal y a la final, estos
profesionales extranjeros se convirtieron en completos extrafios para los

consumidores ecuatorianos ya que es muy complicado querer entrar al
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mundo de una persona si ni siquiera conocer el mercado. Es por esto que
Zoller A. menciona que “un planner no puedes traerlo de Peru o Chile
porque tiene que vivir aqui, tiene que conocer el mercado, tiene que tener
experiencia, que haya pasado por mucha cosas, que decodifique rapido,
que entienda, que le permita tener un criterio diferente”.

Pero se debe tomar muy en cuenta que el planning no participa
activamente en todas las campafias o en el dia a dia de una agencia de
publicidad. El planning se lo utiliza como una herramienta de apoyo en
momentos cruciales de una marca, como por ejemplo cambio de imagen,
lanzamiento de un nuevo producto, ingreso a un nuevo segmento, es
decir que no aporta diariamente en las pequefias cosas y no esta en el
dia a dia de los consumidores (Crow. N., 2012).

En el pais existen varias empresas dedicadas a la investigacion de
mercados y también estan las agencias de publicidad o medios que tienen
su departamento de investigaciones que usualmente suelen utilizar los
métodos tradicionales de investigacion como encuestas, focus group,
entrevistas, etc., pero que poco a poco, gracias a lo rapido que va la
tecnologia y a la velocidad en la que los consumidores cambian de
parecer, los ha llevado a buscar otras medidas que hasta el momento se
basan en redes sociales. Este medio es algo que muy pocos estan
investigando, hay muchas herramientas pero se las conoce muy poco en
el pais (Arias V. 2012).

Hay una metodologia que la recibio Mindshare (agencia de medios y
research) desde Londres, que es una herramienta para analizar las redes
sociales y puede clasificar lo que los usuarios colocan en sus perfiles
catalogandolo si es una noticia buena, regular o mala utilizando
algoritmos para analizar todos los mensajes en torno a una palabra
especifica. El departamento de research, dependiendo del cliente, define
los filtros por los que desea que pase este contenido, por ejemplo una

compafiia de telefonia celular. Ellos solicitan los comentarios positivos, los
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negativos, los positivos orientados a cobertura en el pais, o negativos

orientados a comentarios supremamente malos, etc. (Arias V. 2012)

También estdn las metodologias tradicionales que compafiias como
Cedatos, Consultor Apoyo o Marketwatch, empresas investigadoras de
mercado usualmente aplican que son:

Por la parte cuantitativa se manejan con muestreos probabilisticos y no
probabilisticos y cualitativo que se basan en entrevistas en profundidad y
focus group a personas especializadas en el tema solicitado por el cliente.
(Cheme, Y. 2012)

Todas estas empresas suelen tener inmensas bases de datos de
diferentes clientes divididas por niveles socioeconémicos, edades,
profesidn, por empresa, entre otros.

Adicional, se manejan con llamadas telefénicas, visitas puerta a puerta,
cliente fantasma, investigacion de opinién publica, estudios de imagen.
Suelen definir perfiles de los clientes para luego vender estos informes en
aproximadamente $800. (http.www.cedatos.com.ec, 2012)

Clientes como Banco del Pacifico o Tramontina contratan empresas
especializadas en investigaciones de mercado por el hecho de que
necesitan siempre ver nUmeros en sus reportes anuales pero ultimamente
estan trabajando en llegar a conocer mas a sus clientes y entender lo que
realmente necesitan, pero esto no se puede lograr con la investigacion
cuantitativa. (Cheme Y. 2012) sefala: “ya nos preocupamos por la
necesidad del cliente, llevarla a otro sentido de comunicacion informativa
mas que vender un producto”. También acota que ellos han sido muy
transaccionales, hasta llegar al punto que sus clientes no conocian
quienes eran sus ejecutivos pero ahora hay una mayor preocupacion por
el cliente y estan trabajando fuertemente en segmentarlo, mas que nada
por sus gustos, preferencias, esquema de productos que tienen
contratados para asi, no descuidarlos y lograr empaquetarles productos

de acuerdo a su necesidad (Cheme Y., 2012).
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Viendo un poco mas la realidad, Del Castillo M. (2012) sefala que “esto
va de la mano con el capital que tienen que invertir y todavia hay el recelo
de invertir mas en publicidad que incluye la investigacion de mercado para
alcanzar los resultados que deberian, hay clientes que te pones limites”.

Aunque muchas veces hay agencias que, aunque el cliente no tenga el
presupuesto, tienen como ley hacer aunque sea una pequefia
investigaciéon de mercados. En este caso la agencia Branding lo aplica y
siempre realizan investigaciones, mas que nada cualitativas que es lo que
realmente les dice la realidad y lo que pasa con las personas. Y asi como
Del Castillo M. (2012) Director de Branding asegura: “siempre buscamos
darle mas de lo que piden, sobre todo cuando el cliente tiene un
presupuesto muy corto, tratamos de ingeniarnos y como sea sacamos las
investigaciones de mercado aunque el cliente no lo pida, nunca lanzamos

algo sin investigar”.

Otro tipo de investigaciones de mercado son los que aplica Helados
Topsy. Ellos confian mucho en las IM ya que por ser una empresa de
consumo masivo, necesitan estar siempre al tanto de lo que sus clientes y
las personas quieren o les gustan. Ellos también aplican las investigacion
en redes sociales para estar en contacto con la gente y siempre estan
consultando cuéles son sus gustos o0 que quisieran en un futuro debido a
gue aseguran que Facebook y Twitter son una fuente inagotable de
insights, informacion valiosa y de novedades.

Jaramillo D. (2012), aclara que en la empresa maneja diferentes
proveedores para cubrir sus necesidades pero también sefala que les
hace falta soporte en el planteamiento estratégico de la marca con bases
infaltables de investigaciones cualitativas y cuantitativas, adicional de
estar siempre pendiente de sus competidores.

Helados Topsy suele manejar las investigaciones de mercado con una
consultora de Marketing de Peru llamada Métrica. Esta empresa crea,
define y ejecuta estrategias de marketing, ventas, comunicacion,

relaciones publicas e investigaciones pero los asesora cada 5 afos.
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Jaramillo D. (2012) también acota que es una desventaja y limitante para
ellos es que a la final no conoce 100% el mercado aunque si les brindan

apoyo y muy buenos informes y estrategias.

Para suplantar ese vacio del resto de afios, se apoyan con empresas
como MKTrends que se encarga de los estudios de campos cuantitativos,
como market share (participaciéon de mercado) y value share (valor de las
acciones) para poder definir una distribucién concentrada y distribucion
numerica de participacion de mercado, correctos niveles de distribucion y
precios, actividades en el punto de venta junto con analisis de los
consumidores.

También acuden a Consultor apoyo que son los encargados del Tracking
de marcas que es la medicién que da a conocer la salud de la marca,
consideracion de compra y el awareness (percatacion o conocimiento).

La empresa Q Analysis les ofrece el servicio del blind test (prueba ciega)
gque se realiza antes de lanzar un producto al mercado para conocer la
percepcion del nuevo producto ante el consumidor.

Sin dejar de pasar por alto su agencia de medios, que les entrega
informes de competencia una vez por mes, para conocer inversiones de la
competencia, SOS (Share of Spending), siendo eta la inversion
publicitaria de una marca con respecto al total del mercado y SOV (Share
of Voice) que en cambio se enfoca en mostrar el % de impactos de una

marca con respecto al total del mercado.

Asi como Helados Topsy, hay un sin nimeros de empresas en el pais que
aplican investigaciones de mercado cualitativas y cuantitativas. A su vez,
las agencias de publicidad que ofrecen en su cartera de servicios, el
planning y el research pero no son todas las agencias puesto como se
comentd, no es un departamento facil de construir debido a la falta de
profesionales expertos en el tema.

Las empresas especializadas en investigaciones de mercado aplican

todavia las herramientas muy tradicionales y ninguna de las mencionadas
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aplica el trendhunting puesto que no hay profesionales todavia en el pais

ni la innovacion necesaria en el tema.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1. Marco Metodolégico
En este capitulo, se detallaran el conjunto de acciones tomadas para
poder describir paso a paso el desarrollo la investigacion, su estructura y
en que se basd. Se presentan elementos como el disefio y tipo de la
investigacion, muestra, validez y confiabilidad de los instrumentos, técnica
de recoleccion y su respectivo andlisis de datos.
Este capitulo actia como una guia procedimental l6gica y sistematica,
estable pero flexible ante los cambios imprevistos, todo esto con el fin de
no alejarse de los objetivos propuestos en sus inicios (Sanchez M. 2010).
Es por esto que esta tesis toma una perspectiva netamente cualitativa o
estructural tomando ademas, fundamentos del marco fenomenoldgico,
siendo este el que busca llegar al fondo de las multiples experiencias que
viven las personas que son analizadas, en donde Schutz A., (1974, p. 25-
26, citado en Carrazco M. 2006, p. 51) asegura que:
...ademas de conocer el sentido y significado
gue ellos mismos le confieren, dado que no
adquieren significado si se dejan fuera los
aspectos motivacionales que estan inmersos
en sus actos, si bien existen diversos niveles
de comprensién y conocimiento del individuo
“para comprender (los actos) basta encontrar
motivos tipicos de actores tipicos que explique
el acto como un acto tipico que surge de una
situacion tipica (...) s6lo puedo comprender los
actos de otras personas si logro imaginar que
yo mismo realizaria actos analogos si estuviera
en la misma situacion, impulsado por los
mismos motivos ‘porque’ u orientado por los

mismos motivos ‘para’.
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Tal como comenta este autor, para logar aplicar el marco fenomenoldgico,
hay que imaginar las vivencias de los individuos a investigar como si
fueran propias, como situaciones cotidianas que a los investigadores
también les podria llegar a pasar y, pensar que les impulsan y motivan las
mismas cosas.

La fenomenologia es fundada gracias a como se levanta la informacion en
una realidad de sentido comun y como es captada previamente. Es por
esto que el objetivo de este marco sera la construccién de la parte tedrica-
l6gica con las experiencias, para asi, profundizar el conocimiento y
comprension del porqué de una realidad, siendo ésta dinamica y diversa.
Siendo la fenomenologia, un método mas profundo de la investigacion
cualitativa, esta orientada al descubrimiento de las vivencias, estando la
investigacion y la accion en constante interaccion, dando cuenta para el
investigador que no existe una realidad Unica y, que a su vez, pueden

surgir nuevos elementos en el transcurso de dicho estudio.

3.2. Diseio y tipo la Investigaciéon

El entorno actual en el que vivimos exige un conocimiento mayor del
consumidor. Se necesita entender cédmo y por qué actia de cierta
manera, se quiere abordar su realidad, conocer a profundidad su
comportamiento, entender que lo motiva, sus necesidades y esto no se
puede encontrar con mediciones exactas. Para saber lo que el
consumidor siente o quiere no se le puede colocar un namero, hay que
observarlo, escucharlo, estudiarlo, estar dentro de la informacion, volverse
parte del proceso de investigacion para llegar a un analisis y conclusion.
Es por esto, que se aplicara una metodologia netamente cualitativa de

investigacion.
‘La investigacion cualitativa responde a preguntas: [...] sobre tdpicos

analiticos [que] implican el “como” y el “por qué” de unos fendbmenos. Para

tratar estos problemas el investigador recopila detalles descriptivos sobre
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el “quién”, “qué”, “dénde” y “cuando” de los fendmenos”. (McMillan y
Schumacher, 2005, p. 4022. Citado en Cortés, Balboa, Montés, Solis,

2008, p. 19).

La investigacion cualitativa analiza y observa a las personas y su forma
de vida como un proceso de cambio constante por lo que es posible que

existan cambios en el pensamiento de los seres humanos en un futuro.

Cortés, Balboa, Montés, Solis, 2008, p. 19, aseguran que:
Aquellos que emplean métodos cualitativos
pretenden interpretar los fendmenos que
investigan, que en nuestro caso son los
usuarios, y tal interpretacion permite
profundizar en rasgos que a simple vista
podrian pasar inadvertidos como son los
actitudinales, los relacionados con la
comunicacion corporal, o con las emociones
gue se generan en un sujeto cuando esta
buscando informacién. Para lograr una
interpretacion adecuada, el sujeto que estudia
(investigador) se relaciona de alguna manera
con el sujeto estudiado, lo que le da un caréacter
humanista a la investigacion, lo cual también
busca patrones de intercambio con el fin de

compartir significados e interpretaciones.

Justamente por dicho alegato, el objetivo del método cualitativo aplicado
en esta tesis sera reunir un conocimiento profundo de la conducta
humana y de las razones que gobiernan tal comportamiento, en especial
porque se busca entender la realidad social de la comunicacion y de la

publicidad bajo la técnica del trendhunting, siendo la misma a su vez un

77



estudio cualitativo. Depende de la manera en que el investigador observe

el mundo para que afecte a la filosofia de investigacion.

El perfil de la investigacién sera de caracter descriptiva (interpretativa y
comprensiva) no experimental y en este caso no requiere de hipétesis ya
gue la misma es aplicada solo cuando se pronostica un hecho o dato. Y
esto es debido a que la herramienta del trendhunting tiene una reciente
aparicibn y se quiere indagar este territorio que para muchos es
desconocido, es decir, estudiarlo a fondo y brindar y descubrir mas
informacion acerca del tema.
“Esta estrategia de investigacién propone una aproximacion descriptiva de
los procesos sociales en tanto practicas discursivas. Es decir, producidas
en las relaciones sociales y con efectos concretos en las practicas
cotidianas” (Valenzuela, Viveros y Zanartu, 2007, p.20).
Gross M. (2010, Septiembre 16) en su analisis sobre los tipos de
investigaciones, aclara que:
El objetivo de la investigacion descriptiva
consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través
de la descripcibn exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas. Su meta no se
limita a la recoleccion de datos, sino a la
prediccién e identificacion de las relaciones que
existen entre dos o0 mas variables. Los
investigadores no son meros tabuladores, sino
gue recogen los datos sobre la base de una
hipétesis o teoria, exponen y resumen la
informacion de manera cuidadosa y luego
analizan minuciosamente los resultados, a fin
de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan al conocimiento.
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En sintesis, la investigacion descriptiva busca respuestas a: ¢Qué es?

¢,COmo es? ¢En dénde? ¢ Por qué? ¢ Cuando?

3.3. Alcance de la investigacion

3.3.1. Diseio de la muestra y técnicas de recoleccion de datos:

Para la seleccibn de la muestra se aplicaran fuentes de informacion
primarias, es decir: personas especializadas y hechos o sucesos sobre el
tema a investigar. También fuentes secundarias en donde se manejara
principalmente la web y material impreso (documentos escritos, formales

e informales) si el caso.

La muestra sera no probabilistica, y se basara en entrevistas a personas
especializadas en el medio. La muestra no probabilistica busca escoger a
personas que se sabe que constan de un juicio profundo del tema, de
esta manera, se supone que la informacién participada por dichos
individuos es trascendental para la toma de decisiones. Es este caso, se
aplicara el muestreo de comparacion: “este tipo de muestra se selecciona
de acuerdo con la experiencia o vivencia de cada uno de los expertos con
la posible contribucién que ellos puedan brindar al ser seleccionados para
formar parte de la muestra. Depende del criterio del experto” Jany J.
(2005, p. 112).

Se detallan a continuacion las areas de trabajo establecidas para estudio
de esta tesis:

e Agencias de publicidad que pertenecen a la Asociacion
Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP) de la ciudad de
Guayaquil de las cuales se entrevistaran a los gerentes, creativos,
directores, planificadores y ejecutivos aleatoriamente.

e Area de planificacion (planners) y medios en el caso que estas
agencias tengan su propio departamento.
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e Investigadores de mercado especializados (agencias).

e Expertos en Trendhunting y Coolhunting a nivel internacional.

La técnica aplicada para recolectar informacion fue la entrevista abierta en
profundidad, siendo esta la técnica mas manejada para conseguir
informacion de las personas.

‘La entrevista abarca diversas dimensiones: amplia y verifica el
conocimiento cientifico; obtiene o posibilita llevar la vida diaria del ser
humano al nivel del conocimiento y elaboracion cientifica, y permite la
reflexion del entrevistado de “ese algo”, que quizds no tenia
sistematizado” (Mujica M., 2008). Por lo tanto, pequefias pero enfocadas
muestras, son mas a menudo necesarias que las grandes muestras.

Es por eso, que esta tesis se basa en este método ya que justamente se
quiere estudiar el por qué y el cédmo del funcionamiento del trendhunting

gque muy probablemente, con encuestas, no se podria llegar a un
entendimiento completo, porque en este caso, los numeros no daran el

resultado deseado.

Se realiz6 un total de 17 entrevistas: 14 entrevistas presenciales
registradas por medio de grabaciones de audio y 3 on-line via skype o e-
mail en los meses de agosto y septiembre del presente afio en la ciudad
de Guayaquil, y via on-line en el caso de los extranjeros.

De las 18 agencias de publicidad que pertenecen a las AEAP en la ciudad
de Guayaquil, se escogieron a 10 personas especializadas quienes fueron
los que dieron la apertura de la entrevista, siendo estos destacados en el
area de la publicidad gracias a premios otorgados, dirigentes y tomadores
de decisiones que han llevado a dichas agencias a sobresalir sobre las
otras. Adicional se entrevistd a 4 directivos de empresas y 3 expertos

extranjeros.

En la siguiente tabla se detallan los nombres, cargos y lugares de trabajo
de los entrevistados.

80



Tabla 5: Listado de entrevistados

Nombre

Entrevistas persona a persona

‘ Cargo y lugar de trabajo

Arturo Zoller

Director de Cuentas, Norlop

\Vinicio Arias

Director de Research y Business Planning,
Mindshare

Yajaira Cheme

Jefa de Publicidad e Imagen, Banco del
Pacifico

Gilda Valle

Planner, Rivas Herrera

Kato Asato

Director General Creativo, Creacional

Andrés Prado

Director de Arte, Koenig & Partners

Ana Maria Vaca

Ejecutiva de Cuentas, Qualitat

Marcelo del Castillo

Director/Co-fundador, Agencia Branding

Nicole Crow

Ejecutiva de Cuentas, Maruri

Ernesto Oporto

Director de Arte, Mccann Erickson

Diane Jaramillo

Coordinadora de Marca, Helados Topsy

Jacinto Alvear

Redactor Creativo, Véritas

Humberto Ling

Director Creativo, BBDO

Daniela Albuja

Natalia Lastero

Entrevistas on line (via skype o e-mail) a extranjeros
Coolhunter independiente y docente del
instituto de moda INSE

Directora dpto. de Marketing, Tramontina
Ecuador.

Ronald Bautista

Director de Medios Digitales, Grupo Parada

Juan Javier Pena

Redactor Creativo, David The Agency - Ogilvy,
& Mather

Estas entrevistas tenian como objetivo determinar la ideologia de cada

uno de los profesionales en base a las variables que se detallan a

continuacion que estan relacionadas con el trendhunting, de acuerdo con

el objetivo general de esta tesis de estudio que es determinar los aportes

del trendhunting como metodologia de investigacion cualitativa para las

agencias de publicidad, teniendo como soporte los objetivos especificos:
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o Identificar los criterios de implementacion del Trendhunting desde
sus inicios y hacia donde se dirige.

e Definir el manejo que han venido aplicando las agencias de
publicidad hasta la actualidad respecto al acceso, limitaciones y
restricciones en la investigacion de mercado.

e Reconocer hasta donde podria llegar el trendhunting como
metodologia cualitativa de estudio de mercado beneficiando a las
agencias.

La formulacion de preguntas y la obtencion de respuestas se generaron
por el método de informacion abierta, tratando de identificar la naturaleza
profunda de las realidades, su sistema de relaciones y su estructura

dindmica bajo las siguientes variables:

e Tendencias actuales de la publicidad.

e Avance e innovacion de la publicidad.

¢ Necesidades generales que tienen las agencias de publicidad.

e Importancia de las investigaciones de mercado.

¢ Metodologias aplicadas en las investigaciones.

e Desarrollo del planning en el pais.

e Conocimiento de la palabra tendencias.

e Conocimiento del trendhunting.

e Aplicabilidad del trendhunting en el pais (y sus barreras).

e Aplicabilidad del trendhunting como materia de apoyo a la
publicidad.

e Metodologias tradicionales y trendhunting.

e Marcas y trendhunting.

e Trendhunting y la universidad / instituto.

3.3.2. Procedimiento y técnicas de analisis
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Como ésta tesis se basa en el andlisis cualitativo, de igual manera se
realizara el analisis de los datos.

Primero se realizard un levantamiento de informacion por medio de la web
apoyandose en fuentes certeras, debido a que el internet y los medios
digitales han revolucionado tanto que el trendhunting practicamente se
basa en este medio. Esta sera otra plataforma para la investigacion dado
a la carencia de informacion que existe en el pais respecto al tema en

mencion especialmente a literatura impresa.

A su vez, por medio de las entrevistas a los expertos y analisis del
contenido de las mismas, se lograra reconocer la informacion primordial
sobre las insuficiencias y necesidades que tienen las areas de
investigacion de mercado en las agencias de publicidad y su percepcion
sobre el trendhunting como metodologia cualitativa de investigacion.

Con la recoleccion de estos datos, plantearemos un andlisis cualitativo de
la informacién recogida a lo largo de todo el proceso.

El analisis se lo ejecutara por medio del andlisis de contenido y la
explotacion de todos los caminos que se tienen para obtener datos o
fundamentos, es decir, se recoge la mayor cantidad de informacion, se
cuestiona una y otra vez lo recolectado, se filtra y se depura contenido.
Una vez alcanzado este objetivo, se obtendra un soporte o base
apropiada para establecer conclusiones y recomendaciones sobre lo

analizado.

El andlisis de contenido es una base para investigar la realidad del
discurso (Valenzuela, et al, 2007) y en este caso, se hard foco en el
analisis latente que como indica Patton (1990, citado en Mayan, 2001, p.
23) “proceso de identificar, codificar y categorizar patrones primarios en
los datos. El investigador busca el significado de pasajes especificos en

el contexto de todos los datos y determinara una categoria apropiada,
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permitiendo codificar las intenciones de los participantes y no solo

palabras”.

De acuerdo con estos manifiestos, se manejaran 2 grandes bloques:
anadlisis e interpretacion en donde “en la parte analitica se va a
descomponer el todo en partes para lograr aprehenderlo y luego se lo
interpreta. De alli, el proceso es a la inversa: se trata de volverlo a integrar
para comprenderlo globalmente”. (Marifio G., 2004, p. 2). De estos dos

grandes blogues, se desglosan los siguientes pasos

Analisis:
e Definicién de topicos
e Recoleccion de la informacién (encuestas)
e Ubicacién de la informacion (transcripcién encuestas)

e Consolidacion (se consolidan en base a los tdpicos)

Interpretacién que nos lleva a:
e Categorizacion (puntos clave resumidos)
e Conclusiones

e Recomendaciones
Todos estos pasos son gestiones que se realizan para estructurar mejor

la informacion recolectada y luego poder finalmente cerrar con las

conclusiones y resultados de la investigacion.
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CAPITULO 4: PROCESAMIENTO, ANALISIS E INTERPRETACION DE
LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Procesamiento:

Gracias a las entrevistas realizadas a profesionales, se logro recoleccion
la informacion, luego se realiz6 la exacta transcripcion de las mismas para
continuar con la consolidacion en base a tépicos definidos segun los
objetivos y finalidad de la tesis para encerrarlo todo en un resumen
categorizado, para un mejor entendimiento de los pensamientos y

conocimientos de la muestra escogida.
A continuacibn se muestran las tablas consolidadas de las entrevistas

sobre el estudio del trendhunting como metodologia cualitativa de

investigacion, para luego cerrar con el analisis de las mismas.
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TEMAS

Tendencias

Concepcion sobre
Investigaciones de
mercado
tradicionales

Tabla 6: consolidado de las entrevistas 1-5 sobre el estudio del trendhunting

Natalia Lastero Kato Asato Gilda Valle Vinicio Arias Yajaira Cheme
-En Argentina hay una-Todo es digital, tecnologia. -Ya nos preocupamos por
tendencia de realizar avisos-la publicidad te vende las la necesidad del cliente
con los cuales la gente secosas con  tecnologia llevarla a otro sentido de

Nacen de los influencers comunicaciéon informativa
ersonas que nacen con un’-Redes sociales. mas que vender un
p q -Es informacién relevante,producto.

"don" que inspiran a otras . .
q P . nace por necesidades que-La mayoria de las
personas y  consiguen

pueda sentir identificada yporque eso es lo que
sienta que esa marca loquieres ver ahora.

entiende no solo como-Tratar a los clientes como
consumidor sino comopersonas y ya ho €omo

persona. consumidores. - se crean. entidades financieras ya
a seguidores :

-Son una manera de-Algo mas grande que la han dado el primer paso de

generar algo ‘“original® ymoda, es duradera, se trabajar en banca relacional

que esa idea luego sepueden crear de la nada, o lo cual no se hacia, y que si

propague. por una necesidad. se hace en el exterior.

-No nos dice lo que

realmente la gente piensa y

es como algo que me choca-Para fusionar,  depende-Las empresas de-Se dedicaron a ser muy
porque los numeros so|ode| cliente, la mayoriainvestigaci(')n tienen Juetransaccionales.

hacen feliz al cliente peroguiere  ver  resultadosadaptarse a los cambios del-Para mi los focus son mas
no te dice la verdad y no tenumeéricos que respaldenmercado sobre todo ahorareales y mas creibles que
dice el sentimiento respectolos datos. Si es una fusionmucho mas rapido quelas encuestas, porque son

-Ayudan también a que el
mensaje tiene que ser
claro.

-Tienen los  principios
bésicos, pero la tecnologia

= a tu marca. entonces bien, pero elantes porque lapersonalizados, td tienes un
ha modificado  muchos . dhunti deb PRy d i
habitos de consumo en la-Y& hay que olvidarse untrendhunting  debe  estarcomunicacion cada vez sepuibico donde no lo sesgas,
sociedad poco de la encuestita, esosSiempre presente. acelera mas. depende cual sea Ila
nameros no son 100% metodologia que manejes

verdad y todos lo saben
pero no lo quieren aceptar.



Metodologias
utilizadas

Dificultades /
necesidades

-Nueva herramienta que.vya tenemos a nuestros
analiza las redes sociales Yclientes segmentados.

) cataloga si es una noticia-CRM.

las  necesidades  dely,eng regular 0 mala, en-Focus group.

consumidor  para  QUepase 5 - algoritmos  que- dpto. de mercadeo hace
nosotros  podamos tomarijiza para analizar todosinvestigaciones propias y

-Departamento de research.
-The LAB: profundiza en

. -Otros aises usan laesos descubrimientos ; .
-Redes sociales, la web. etnografig plasmarlos en propuestasylos mensajes en to’rno atambién subcontratan
-Trendhunting (observar, e : =“=una palabra en especifico. empresas  especializadas
-El salir a la calle a ver laestrategias y piezas_jns i6n directa de |
escuchar, tomar fotos). realidad creativas nrormacion directa de l0Sque entregan
: : de medios deinvestigaciones cualitativas

-Departame_nto de research.-Exploring: nos acercamos .o mynicacion. y cuantitativas,

-Redes sociales, laweb.  ala gente y compartimos sU_parsona a persona,_la revista Ekos hace
e aldla, SMIETES U BeTe) e, entrevistas, analisis trimestrales.
con o que .o]?servamos Ygrupos focales,-También con Marketwatch
con . esa Inio  sacamoSppservaciones etnograficas.y otros socios que en total
";Sl'g ts. -Web, subscripciones. R =
-Plannin ) o

9 investigaciones.

-Focus group.

-Los clientes deberian ser
mas arriesgados.

-Hay poco tiempo para
pensar en las agencias, es
como una fabrica donde se
procesan briefs y no hay

-A nivel cultual en el pais
somos mucho del que
diran.

-Las entidades que se

-Realizar invest. de-Dinero, clientes con miedo . dedican a brindar servicios

mercado completas de invertir LI GUE [EE0E LN 262D [ ; que son intangibles
- : : rueda y analice el mercado,-Hay muchas herramientas i

- Definir los targets-Marcas temerosas. o (s (000 66 [ETER Gl e (s o [FE GErEEe tenemos tanto que

correctamente. -Globalizacion d P P pero p * comunicar y es un reto del
) . . . las marcas, en la gente y . 2

-Consumidor mas exigente. funciones. dia a dia.

ver mas alla, que esté
-Crear nuevas formas de

constantemente .

explorando analizando comunicar, nuevos canales
P ’ : de comunicacion.

pensando. Buscando

posibilidades, formas de FES (il GUSSEEEES

generar mas negocios



-Ver el estilo de vida de la

gente.
-Triangulo de la verdad: lo
que se dice, con lo que se Me considero una cazadora

piensa, con lo que se hace. -Esta lo que la gente dice,de tendencias y mucho mas
-Analizar y ver que es lolo que la gente hace y loahora con la facilidad queNo estoy al tanto de este

Trendhunting en que va a venir. Entenderque la gente dice y hace y anos da internet y las redestema, pero suenaNo, tendria que investigar
general por qué la sociedad elige yesas personas son las quesociales. interesante seguro lode qué se trata.
consume especificamentetenemos que llegar: a las-Los Trendhunters exploranbusco.
algo. dicen y hacen. comportamientos grupales
-Es una manera de tener que generan identificacion.

cierta garantia de que lo
que pondran a la venta sera
aceptado por su publico.
-No esta desarrollado como
tal y como el resto de
e-Algo de trendhunting hepaises que lo apli_can pero
saplicado en mis trabajos. YO POCO & poco sI lo estoy
o-Que reporte a una agenciauglllzando- o de
; si pero no que pase metido-=0I0 €s cueslion de tener a
Trendhunting y gaesseaggﬁgs an[?[:;a ql?:d?;enﬁa agencci]a. P alguien detras que pueda
agencias de PBLY .ompetencia. -Se dirige muchisimo a latomarse el tiempo de
su futuro -Se dirige a volverse unatecr,'c"og"a y alli tambiénanalizar y potencializar lo
carrera stper profesional yESta 1a gente. Si antes eraque descubre. Ese  perfl
E—— 70% la calle ahora para miCreo que no existe en todas

se tendra que convertir enlas agencias locales y que
50% calle y 50% la web. nos diferencia en el resto

del mundo, donde si hay.

-Se necesita, porque S
necesita saber que est
pidiendo el consumidor, qu



TEMAS

Tendencias

Tabla 7: consolidado de las entrevistas 6-10 sobre el estudio del trendhunting

Ernesto Oporto Vicente Alvear Nicole Crow Arturo Zoller M. del Castillo

-Planeaci6n estratégica. ~ ~Marketing olfativo, que son
e e percepciones a través de

-El planning estratégico que-Todo lo que tiene que ver_gq algo que se propuso los olores de ciertos-Redes Sociales.

tiene mucho delcon el internet, no solof,nciono y  todos |p@lmacenes que se graban-Ahora el consumidor se
departamento creativo +Facebook o Twitter. empiezan a copiar. Si Coca®” la mente delhace sentir.

algo de cuentas. Tienes-Hay un mundo que estdcgia |anzo algo interesanteCONsumidor. Esos aromas-Las tendencias son muy
que ser investigador +conectado de forma masg oqe tipo de marcas queestém previamentemanipuladas.

creativo + marketero,directa con el consumidorgg, marcadoras de©studiados con socidlogos,-Yo creo que quien genera
incluso ser un granque no es una valla, no Stendencias, los demas vanantropologos, que sabenesa necesidad es el
presentador. un televisor, esta todo e'empezar a querer hacer lo9ué mueven ciertas célulasconsumidor.

-Es indispensable que unatiempo conmigo y e'mismo, siempre creo que®n el cerebro que dan esa-Empresas como Apple que
Agencia de hoy tenga esepublicista debe prepararsepay una marca que sesSensacion agradable,tienen la iniciativa buscar
departamento. para esto. atreve. entonces cuando entras asatisfacer la necesidad.

un lugar se convierten en
una experiencia.



Concepcion sobre

Investigaciones de

mercado
tradicionales

Metodologias
utilizadas

-Yo soy muy observador,
definitivamente no confio
mucho en la encuesta
porque al final la respuesta
es forzada y con los focus
groups pasa lo mismo

creen gue tienen que sonar gy, dios de mercado

mas inteligentes y que SU_g;j of comercial no pasa g/Porcentajes pero falta esa

los que estan
siendo entrevistados, no se

-Una buena investigacionopinion es importante y quesjjirg  de
cuesta, por eso no todas lasles tiene que encantar el
marcas/compafiias  estanproducto pero la realidad no

. » pauta.
dispuestas a pagarlas. es asi. _Obviamente
-Lastimosamente laSge  mercado  te

marcas tratan de optimizar
tiempo y dinero con este
tipo de cosas pero no es la
realidad, muchas marcas a
veces no quieren entender
a su consumidor sino que
piensan lo que a ellos le
parece que deberia ser.

resultados necesarios.

A '-Hay ciertos clientes que.
porque aqui las personas.gnfjan pastante en estos

los estudios

-Siempre buscamos darle a
los clientes mas de lo que
-Por lo general e|Piden, ese valor agregado
investigador ecuatoriano es"0S ha ayudado é)astan(;e
muy estructurado, se limitac®MO agencia, sobre todo

a hacer preguntas, a sacarcua”do el cliente tiene un
presupuesto muy  corto

nosotros  tratamos  de
ingeniarnos para cumplir

persona que decodifiqueMas  alla de  sus
que lea esa investigacion yeXpectativas. ,
la transforme en insights y a-Nunca lanzamos algo sin
veces una investigacion enlg;estlgar, esa es nuestra
papel no te permite porque'Y-
SEE investigador obvia alguna™ YO Creéo que los estas
informacién porque piensanSacando de su ambiente

informacion, la organiza, la
tabula, y te saca

que no es relevante yhatwral.
justamente ahi esta |o-Cuando tu lo llevas a un
relevante focus group la gente como

-Proveedores externos que

hacen estudios

-Método cientifico, mercado.

encuestas, grupos focales,
probando el producto vs la
competencia, sacando
estadisticas.

Internet, la calle,
observacion, redestendencias.

sociales, criterios propios.

sus informes.

-Encuestas, focus group.
-El dpto. de medios me-Internet.
pasa la info. Actualizada.

-Los clientes también tienen

que se retrae, quieren
agradar, quieren que les
den la recompensa por
haber ido.

de -Cliente misterioso
utilizando recursos

-Sistema on-line de Mccann-Cuantitativa y cualitativa. -multimedia.
laGroup que informa sobreObservacion,

mucha-Entrevistas.
mas-Andlisis de cualidades de
productos o servicios.
-Redes sociales.
-Salir a la calle.
-Internet

observacion es
importante para mi.



Dificultades /
necesidades

Trendhunting en
general

-Uno es el que tiene que -Si el cliente es serio tu

estar diciéndole siempre sabes que vas a hacer un

cual es la tendencia al trabajo serio, si el cliente es-Hay empresas
-Casi ninguna agencia Ocliente, siempre tienes que-El cliente no te da toda lade que quiere rapidito nadatradicionales que todavia se
estudio que se dedique aestar adelantado. informacion, te da un briefmas publicar porque lo queresisten.
hacer medios digitales-E|] cliente no se dejavago. quiere entre comillas es-Barrera regional y de la
como debe ser. asesorar entonces hace-Estamos atrasados no“vender’, entonces noSociedad.
-Se ha estancado a nivel deque nos olvidemos deltanto por los publicistasimporta que saque, ellos te-También el tema
produccion  (malbaratandoproceso de pensar, desino por los clientes porquedicen necesito publicidad,Presupuesto esta
la calidad final paraevaluar, de plantear cosas ybuscan algo muypero no te dansupeditado a la inversion y
"agradar’ al bolsillo delsopbre todo de contartradicional, sobre todoinvestigacién, no te dan€so lo marca el Gobierno.
cliente). historias. cuando son empresasfeedback, bueno desde alli-Se trata a las personas
-Las invest. no dan para el-En nuestra agencia los defamiliares, cuando hay masya se empieza mal. como consumidores o como
dia a dia. Solo paramedios son los quefiltros de aprobacion. -Y toca hacer algo bonitolos que te compran, y no
campafas grandes. deberian pasarme la info de-No hay tiempo para salir aque funcione y todaviaCOMmoO personas que son, no

invest. de mercados, pero aal calle. nuestro mercado da paraPor lo que sienten.

veces no lo hacen porque esas cosas, el consumidor

somos una agencia muy nuestro no es  muy

grande. exigente.

-Es eso de empezar a ver
No, no lo conozco. Perol_‘;’l:S cosas. R No lo aplico y no creo que
viendo un poco en Goog|eesa2‘?i’e°de Ir;(fc;ﬁlsunteir? ez} nadie lo esté haciendo por

p Y @ el momento.

veo que los planners tienen

algo de Cool y Trendhunter. redes sociales, es de eso

recolectar estas tendencias
que la gente quiere mostrar



Trendhunting y
agencias de PBL y
su futuro

-Definitivamente, como
profesion obvio es super
necesario, pero me
encantaria  tener una
Se podria aplicar peropPérsona siempre
habria que tener gente paradiciéndome tendencias, yo,
eso. como redactor creativo,
-Podrfa ser algo muy buenonecesito  recursos  para
(estudiar), de esta forma yadarle  ese  foco, ese
saldria mas gentepensamlento para guiarme.
preparada al medio y |a5.-La direccién que toma es
agencias tomarfan mas eningresar en los paises que

cuenta la herramienta. aun no lo aplican y volverse
algo serio para que los

clientes puedan entender,
aprobar y contratar.

-Definitivamente seria un
L. . _buen complemento, y no
-La publicidad en paisescreq que pueda funcionar
como el nues’gr_o todavia NOgpl0 para empresas
te va a permitir entrar conjnyestigadoras sino también
un trendhunting porquep, .o agencias como
necesitas un publico quenqsoiros que no hacemos
exprese sus neceSidaqesvinvestigaciones como
que sepa lo que quierep,esiro fuerte pero es un
porque es ahi donde t l0Sggicio adicional que le
captas, aqui todavia lagamos al cliente y mejor
gente esta copiada, 0 €Sy gjes mas especializado
reservada. como el trendhunting.
-Va hacia que la gente se_yq parece un buen

querra actualizar y tomarsoporte y complemento y
cursos sobre esto y asiiympién para que las

poco a poco ir ingresandoygencias o hagan parte de
el ol su dia a dia.



Tabla 8: consolidado de las entrevistas 11-14 sobre el estudio del trendhunting

TEMAS Humberto Ling Dany Albuja Ana Maria Vaca Ronald Bautista

-Las redes sociales no es ni si
quiera ya una tendencia, la gente-Redes sociales y toda la
habla mucho que las redespublicidad en internet.
sociales, que lo digital, y hacen-Cada dia la gente esta mas -Las nuevas tendencias se vuelcan a
todo un melodrama, cuando al fin ydigitalizada. que se esta dejando la estrategia de
al cabo es un nuevo lienzo donde-El consumidor es otro, pide empujar  publicidad  hacia el
pintar. cosas  diferentes, si  la-Presencia de las marcas enconsumidor, y se esta reemplazando

Tendencias -Lo que si ha cambiado es quetecnologia avanza elloslas  redes.  PracticamentePOr la mas efectiva estrategia pull: lo
ahora la gente busca mastambién lo haceny exigen a lastienen que estar, si no, noque €l consumidor busca, el
interaccion con las marcas, antesmarcas que también  seexisten. consumidor obtiene.
la comunicacion era unidireccionalintegren. -Convertir a mas usuarios digitales en

y solo las marcas le hablaban a las-Las crean personas tus clientes.
personas, ahora las personasinfluenciadoras de la masa, eso

buscan interactuar con las marcas. es claro y la masa se mueve en

-La gente busca la opinién de otrosbase a eso

usuarios.



Concepcion sobre
Investigaciones de
mercado tradicionales

Metodologias
utilizadas

-Las marcas que quieran llegar a
las personas tienen que dejar de
hablar como ellas mismas vy
empezar a pensar que es lo que

quiere su caon;umldpr. » -Ya no usamos las metodologias
-La~ plarte de |nv|est|ga(110|o(rj1 esltzla gn tradicionales porque todo lo
afiales, si uno lo ve desde el lado : -

P 3 -Estamos un poco estancados manejamos digitalmente.

del cliente-agencia, ellos no

. S -Son importantes para saber_p: 3
e ° > en las investigaciones. No P P -Pienso que se pueden fusionar
entregan suficiente informacion, al

- ué opina el consumidor de;
bl aaiadiugiol G avanzamos en eso, es S'empre(rqni - f siempre y cuando se mantenga una
| fs o uiempo Io ay Sl{,Cedelo mismo y lo mismo, a parte T arca. harl mente abierta a las metodologias mas
informacién en las compafiias de P -Tengo que escucharlos para

p que hay algunas investigadoras . 9° 9 Pal8modernas.  Mentes cerradas  del

medios, y comprar estudios o : .__saber que esta bien o que ; e
J . de mercado con filosofias><", marketing tradicional sabotean una
hacer estudios para hacer esta mal.

) D antiguas. campafa integral y un estudio de
mformampn es caro. mercado eficiente

-En realidad creo que es una

investigacion que no genera

insights poderosos sino que

describe el diario vivir de la gente y

eso creo que cualquiera lo puede

hacer.

-El sentido comun y creo que la -Google insights for search para un
observacion es lo principal, mas estudio preliminar de demanda, que
bien es de las pocas herramientas_normalmente luego confirmamos con Google
que tenemos para pqder Saberagencias investigadoras  deen calle. Sin embargo ambosAdwords. Luego basado en eso lo
como actia un consumidor y paraarcado para que nos ayudenson arm.as de doble filo comparamos con la competencia e
eso es estar donde esta la gente y |5 partte cuantitativa pero-gl planning para Cémoceridentificamos gue es necesario para
ver lo que ve la gentt_a. ) creemos mas en nuestradesde el principio como estélpode_r llegar a ser compgtltlvos.
-Tengo mi banco de imagenes y de 3 el -Monitoreo de redes sociales.

o agencia y su metodologiami marca y que espera la o _ . . )
insights, donde apunto . alitativas ente. para direccionar me.or-Rewews de consumidores, asi
pensamientos, recuerdos, alguna gl ob'étipvo de [a misma ! podemos ver las falencias de Ia
actitud que vi en la gente lo guardo | ’ competencia, y las especificaciones de
en mi celular, en la computadora, los servicios que mas importan al
iPad, camara. usuario

contratamos-Focus group y las encuestas



Dificultades /
necesidades

Trendhunting en
general

Trendhunting y
agencias de PBL y su
futuro

-Creo que las personas son mucho
mas complejas y aqui les siguen
dando la misma receta.

-En vez de educarlo los clientes no
se han arriesgado y las agencias o
no han querido o no han podido
lograr convencer a sus clientes

-A veces nos conformamos con-El trabajo se volvi6 mas
lo que tenemos en vez deapuradoy mecanico.

buscar méas, es una cuestion-NO tenemos departamento
de cultura y de dejarse llevar yde investigaciones, aca nos
de soltar el miedo a crecer. manejamos con lo que el
-Las empresas investigadorascliente te entrega y con lo

ue estan desactualizados en Iade mercado  cobran tantogue tu investigas por tu
gorma de oder llegar aldinero que a veces nocuenta ;

. P 9 podemos pagar.
consumidor.

-La gracia y la magia del
coolhunting es cuando encuentras
eso que todavia no todo el mundo_ 4 estoy al tanto, asumo que

reconoc%.h b doncias, & caZar tendencias por su-Desconozco del particular.
-Un trendhunter busca ten enmas,traduccién al espaﬁol

esa base de datos de lo que esta
sucediendo, predecir que es lo que
viene en el futuro, esta informacion
es demasiado valiosa.

-Un trendhunter podria ahorrarle el
tiempo a los creativos ya que es
alguien que se esta dedicando
realmente a observar a la gente.
-El trendhunting se deberia aplicar
todo.

-Para las empresas que las que
quieren ser lideres e innovar por
supuesto deberia algo
indispensable.

- El trendhunting se dirige a ser
respetado como carrera
mundialmente.

-Creo que la mejor estrategia es la de
especializacion, y muchas agencias
caen en ese error: quieren atender a
todos los mercados. Pero hay que
saber agarrar un mercado nicho para
poder ser competitivo y realizar un
buen trabajo.

-Muchas agencias siguen pensando
en impresion, cuando el mundo esta
en digital.

el
todas

necesitan
como

-Todas marcas

trendhunting  tanto
necesitan marketing.
-Es un punto de partida para llevar
ideas al crowsourcing. Lo utilizamos
con disefiadores de todo el mundo que
nos proveen de diversas propuestas.

-Si, es importante por que hay que
preparar desde hoy para estar en
ventaja en un futuro cercano.



Tabla 9: consolidado de las entrevistas 15-17 sobre el estudio del trendhunting

TEMAS

Tendencias

Concepcion sobre
Investigaciones de
mercado tradicionales

Metodologias utilizadas

Juan José Peina Andrés Prado Diane Jaramillo

-Redes sociales. En la mayoria de las
marcas de consumo masivo se le destina
un porcentaje a la digital aproximado (5%)
de presupuesto.

-Nosotros como Topsy para el 2013
tenemos como objetivo ser una marca
que genere tendencias a diferencia de las
otras marcas que compiten en la
categoria.

En este momento son los inventos,

ideas que van mas alld de los-Elingreso del planning.

medios tradicionales. Ideas que se-Nacen también de la necesidad de
cuentan en formato de caso,pertenecer a algo nuevo, eso nuevo que
pueden ser grandes ideas que sees divertido y la gente esta usando.
basan en pequefios hallazgos.

Los clientes exigen muchas
investigaciones de mercado que
respalden las campafias, eso-Son casi inexistentes o se las usan en-La investigacion cuantitativa la
sumado a testeos de las campafiascasos muy contados. La gran mayoriarealizamos cada 2 meses y la cualitativa
ya terminadas, es decir que si lasde cosas se hacen en cuanto acada 6 meses. El blind test cada que se
estan pidiendo porque se ven en laexperiencias personales y/o grupales. lanza un producto.

necesidad de conocer mas a sus

clientes y a su competencia.

-El departamento de planning se

contacta con la empresa de

investigacion de mercado y cuando

ya tienen todos los datos duros,

arman una especie de brief creativo

0 presentacion con los datos-Experiencias personales.
analizados y procesados para que-Observacion de campo.

nos sean mas Utiles a los del-Internet (redes sociales).

Nosotros como cliente manejamos 3
proveedores:

-MKTrends que se encarga de los
estudios de campos cuantitativos.

- Consultor apoyo: del Tracking de
marcas.

departamento creativo. Con clientes
grandes como Coca-Cola, ellos te
entregan las investigaciones
hechas y con eso planning realiza
el mismo proceso

- Q Analysis: del blind test (prueba ciega).
Adicional, nuestra agencia de medios, nos
entrega informes de competencia una vez
por mes.



Dificultades /
necesidades

Trendhunting en general

Trendhunting y agencias
de PBL y su futuro

-La mayoria de cabezas creativas de las

agencias “dicen” saber mucho de digital_nos hace falta un proveedor para que

Para empresas mas pequefias Iosy es verdad, lo saben, pero carecen delnos de soporte en el planteamiento
P peq sentido comun de vivir en “digital”. estratégico de la marca en un futuro. Por

departamentos de planning 0. para uno poder predicar lo digital,, general se lo maneja con Métrica una
investigaciones ya que usualmentedebe vivir lo “digital” y eso no seconsuitora de Marketing de Pert, pero

deben ser tercerizados. i o .
pr?ctlca. anmi nos asesora cada 5 afios y a la final no
-El departamento de planning  esc,nace 100% nuestro mercado.
inexistente en la mayoria de agencias.

-No tenemos el apoyo del dpto. de

invest. como deberiamos.
-Es la busqueda de nuevasg: (o o que es. No lo usamos tanN~O mucho, pero creo que es una forma
tendencias, modas, tecnologias, entécnicamente habléndo diferente Qe enfpcar las IM, de esta forma
funcion de un estudio. : 3 le das lineamientos a la marca para
-El trendhunter debe tener una =S /90 que responde a una blsquedaconocer mas el comportamiento  de
buena sensibilidad estética yOS FECUrSos y referencias. Mientras A44€consumidor y como lograr tendencias
la_investigacion  tradicional, o degracias a la ola de innovaciones en cada

cultural. )

“campo” corresponde casi totalmente al ‘
-Entender a la gente, saber algo deconsgmidor trgdicional o e ypuna de las categorias del mercado.
sociologia y antropologia, q

- : universo casi totalmente opuesto.
comportamientos del consumidor. P

-No veo a un trendhunter trabajando'cons‘Idero fue SRR nE [l e

. . herramienta para que las marcas de
dentro de una agencia, es decir eStarconsumo mgsivo qex loren mas  al
sentado, lo veo en la calle, ahi si . . P

consumidor final 'y los nuevos

funcionaria igual es algo gue cada uno .
9 949 comportamientos.

debe asumir como “creativo” esa,. a4
-Mas que la creacion de un dpto. creo que

3 q busqueda incansable de inspiracion. ,
pueden disparar nuevas ideas para d - piracior se puede complementar con el area de
-Lo veo mas hacia los medios digitales, .

planning y que una persona este

las marcas. .
-Seria buenisimo un érearedes SEHElEs, el 20, G6, e IOencar ado del trendhunting para que las
especializada en eso e UEME GLE WEr G 2 WED PEriE Iacam gﬁas sean mas efecti\?ag ‘
-Sg esta diri iéndoée mas a Sertecnologl’a 0% i EDIGENED & €59, & Yoﬁo veo mas para el area de las redes
ang desarrollarnos en ese ambito y las__ . P
algo serio y tomado como . o .. sociales, la red, la gente esta apuntando
. agencias de publicidad también A PR
profesion. p mucho para alla y creo que en el pais si
deberian estar empezando a . L .
. 2 funcionaria si se lo enfoca asi y lo veo
actualizarse tecnoldgicamente.
como una carrera del futuro.

-Informalmente yo lo aplico todo el
tiempo, siempre estoy revisando
blogs de nuevas tecnologias y
tendencias porque de ahi se



4.2. Analisis:

4.2.1. Categorizacion (puntos clave resumidos):

En este aspecto, se procedioé a categorizar los comentarios indicados por
los entrevistados segun las variables ya determinadas, para cerrar con las
conclusiones y recomendaciones. Como se indicé, luego de descomponer
las entrevistas en partes, ahora se lo interpreta resumidamente para

comprenderlo globalmente en base a las conclusiones.

Tabla 10: Categorizacién (puntos claves resumidos)

TENDENCIAS, AVANCE E INNOVACION DE LA PUBLICIDAD

De debe tratar a los clientes como personas y ya no como consumidores.

Estas personas pasan mas tiempo en las redes sociales y son influenciadas bajo
todo lo digital, entonces las marcas deben convertir a estos usuarios digitales en
sus clientes.

El planning estratégico es algo que ha existido desde hace mucho tiempo pero
tampoco se lo ha explotado como se debe.

La gente busca mas interaccién con las marcas, ellos también responden y no
se quedan callados.

NECESIDADES GENERALES

El departamento de planning es inexistente en la mayoria de agencias y
ademas, no se tiene el apoyo del dpto. de investigaciones como se deberia.

Muchas agencias siguen pensando en impresién, cuando el mundo  esta en
digital.
Estamos atrasados porque los clientes buscan algo muy tradicional.

Hay muchas herramientas pero pocas se las conocen y falta la persona que
decodifique la investigacion y la transforme en insights.

CONCEPCIONES Y METODOLOGIAS DE IM

Las tradicionales tienen los principios basicos, pero la tecnologia ha modificado
muchos hébitos de consumo en la sociedad.

Las empresas de investigaciones tienen que adaptarse a los cambios del
mercado.

Las metodologias més usadas son: Redes sociales, la web, focus group,
encuestas, entrevistas, observacion.

Las encuestas te limitan y el focus group te obliga a estar fuera de tu habitat.




CONOCIMIENTO DEL TRENDHUNTING

Es empezar a ver las cosas. Es cuando encuentras eso que no todos reconocen.

Todas las marcas necesitan el trendhunting tanto como todas necesitan
marketing.

Es la basqueda de nuevas tendencias, modas, tecnologias, en funcion de un
estudio.
APLICABILIDAD DEL TRENDHUNTING COMO MATERIA DE APOYO A
LA PUBLICIDAD

Un trendhunter podria ahorrarle el tiempo a los creativos ya que es alguien que
se esta dedicando realmente a observar a la gente.

Seria buenisimo un area especializada en eso porque como creativos
necesitamos de estos recursos para guiarnos.

Un trendhunter que reporte a una agencia si, pero no que pase solo en la
agencia.

Solo es cuestion de tener a alguien que pueda tomarse el tiempo de analizar y
potencializar lo que descubre.

METODOLOGIAS TRADICIONALES Y TRENDHUNTING

Se pueden fusionar, seguramente se deba hacer y asi se minimiza el riesgo
uniendo herramientas.

Esto depende del cliente, la mayoria quiere ver resultados numéricos que
respalden los datos. Si es una fusion entonces bien.

Los planners ya estan haciendo un poco de eso.
MARCAS Y TRENDHUNTING

La consideran una muy buena herramienta para que las marcas exploren
nuevos comportamientos.

Para las que quieren ser lideres e innovar si por supuesto, es una manera de
tener cierta garantia de que lo que pondran a la venta serd aceptado por su
publico.

100% verdadero. Adiés con la idea de que el trendhunting es solo para la moda

<
O]
=
o
e
QO

TRENDHUNTING Y LA UNIVERSIDAD / INSTITUTO

Los libros son una excelente herramienta, pero la sociedad cambia
constantemente, entonces hay que estar atentos.

Los profesionales que terminen sus estudios en estas épocas saldran a trabajar
a un mercado mucho mas competitivo que hace afios, y con un manejo de
informacion superior.

Esto es serio y se viene con una fuerza, las universidades no deben quedarse
atras. Seria buenisimo formar gente que piense outside the box.

99



FUTURO DEL TRENDHUNTING

Se dirige a volverse una carrera profesional y desarrollada. Apoyandose con
carreras especializadas en el tema, respetado como carrera mundialmente.

Se dirige a usar mucho a la tecnologia porque alli también esta la gente. Ahora
sera busqueda de informacion 50% la calle y 50% la web. Todo esto junto con el
desarrollo de las redes sociales ya que el trendhunting camina de la mano con la
calle y el internet.

Hacia la formalizacion de convertirse en una herramienta de investigacion
cualitativa ya no empirica basada en estudios que lo certifiquen.

Nota: tabla realizada por autor.

4.3. Respuesta a preguntas de sistematizacién y cumplimiento de
objetivos
A continuacion de dan respuestas a las preguntas planteadas en un inicio

y a la confirmacion del cumplimiento de los objetivos.

4.3.1. Respuesta a la formulacién del problema:

¢Cuadl es la importancia de la aplicacion del trendhunting como
herramienta cualitativa de investigaciéon para las agencias de
publicidad de la ciudad de Guayaquil?

La publicidad esta obligada a ir cambiando a medida que van cambiando
los consumidores, la tecnologia, los mercados y por esta clara razén la
forma de investigar al mercado también debe avanzar y no conformarse
con metodologias tradicionales. El trendhunting tiene como finalidad
analizar y comprender las tendencias que nos muestra la sociedad en
general de una forma diferente, es decir, desde la calle, estando donde
las personas estan y recogiendo informacion de una forma mas directa,
aplicando siempre la observacién participativa. Es importante porque se
puede predecir sobre los cambios o surgimientos referentes a la cultura
del consumismo y la moda. La informacioén obtenida es de gran impacto
ya que sus resultados ayudan a empresas a estar preparados para
aprovechar tendencias sociales y adelantarse a la competencia. Las

agencias de publicidad de Guayaquil podrian dar este paso y adelantarse
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a las marcas utilizando el trendhunting como metodologia cualitativa de
investigacion y hasta unificar las tradicionales con esta nueva forma para
dar un mejor resultado y asi, llegar a un conocimiento profundo de los

consumidores.

4.3.2 Respuesta a sistematizacion:

1. ¢Cual es razén de que las agencias de publicidad del Ecuador no
aplican nuevas y actuales herramientas de investigacion?

La razdén béasica es por desconocimiento del tema. Muchas de las
personas que trabajan en las agencias no saben de la existencia del
trendhunting y usualmente aplican solo los métodos tradicionales de
investigacion. ElI no conocer este tema puede ser por falta de
actualizacion en la rama del marketing y la publicidad ya que muchos no
estan conscientes que el mercado cambioé y ya no se lo puede tratar igual.
Una segunda razén es por falta de confianza de sus clientes de atreverse
a algo mas en la publicidad, de dar un paso mayor en base a
investigaciones de mercado ya que ellos también piensan
tradicionalmente, especialmente las empresas familiares de las cuales
hay muchas en nuestro pais, ellos tampoco terminan de aceptar que los
consumidores no son los mismos.

Las grandes empresas del pais y las transnacionales suelen tener varios
filtros de aprobacion como por ejemplo primero debe aprobar una
propuesta el coordinador de marketing, luego el jefe de marketing,
gerente de marca, gerente de marketing, gerente general, si es el caso se
debe confirmar con los gerentes de otros paises, etc. y la cadena se
vuelve interminable por lo que retrasa mucho los procedimientos y

aprobaciones.

2. ;Por qué se considera relevante este método para descubrir si

contribuye al profundo conocimiento del consumidor actual?
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Seria un engafio decir que existe alguna marca que no quiera conocer a
fondo a su consumidor. Todos necesitan y deben conocer en un 100% a
sus consumidores porque de lo contrario les estarian hablando en otro
idioma y estas personas se alejarian de la marca. Efectivamente las
metodologias tradicionales han dado grandes resultados durante muchos
afios pero, si el mercado cambidé y ya no responde de igual manera,
entonces es obligatorio para la investigacion actualizarse y mejorarse. En
este caso, el trendhunting es un aporte muy significativo al profundo
conocimiento de las personas, de sus gustos, preferencias, opiniones. Ya
no solo importa si le gusta una marca o no, ahora importa porque,
cuando, donde, como, que, etc. porque las personas quieren hablar y
expresar sus sentimientos y les gusta sentirse identificadas con algo o
alguien y es alli donde entra el trendhunting para descubrir como se
mueven los consumidores y tendencias que nos muestra la sociedad en
general, descubriendo esa parte que los niumeros no pueden ver y que
hasta una entrevista o encuesta comun no llega completamente a

obtener.

3. ¢De qué manera se pueden fusionar métodos de investigacién
para ser aplicados en la ciudad?

No se puede dar un giro tan drastico en nuestro pais al momento de
investigar el mercado, hay que ir poco a poco y es por esto que unificando
metodologias tradicionales con actuales se pueden llegar a obtener
fabulosos resultados. Muchas empresas quieren ver numeros y eso el
trendhunting no se lo puede dar pero estas empresas también quieren
saber de una forma mas profunda las realidades de la sociedad y cuéles
podrian ser las futuras tendencias, que al saberlas, se adelantan a la
competencia y las preferencias de los consumidores.

Es por esto que unificando los métodos cuantitativos de investigacion y el
trendhunting como metodologia cualitativa se obtiene aun mas
informacion y certera que beneficiard a quienes la solicitan ya que se

podria decir que es una forma de asegurarse que lo que lanzaran al
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mercado sera aceptado por los consumidores y ademas el consumidor se

beneficia recibiendo lo que el realmente quiere y lo que le gusta.

4. ;De qué forma se puede explotar el area de investigacion de las
agencias de publicidad?

Actualmente no todas las agencias de publicidad constan con un
completo departamento de investigaciones y las que no lo tienen, solicitan
a empresas que las realicen pero se podria explotar esta area primero
aprendiendo sobre nueva técnicas de investigacion porque las
herramientas existen, solo que las personas no las conocen y hay que dar
ese paso que muchos tienen miedo a dar y que otros paises ya lo han
dado.

Asi como existen los creativos, los de cuentas, los de medios, también
deberian existir “los de investigacion” que apliquen actuales herramientas
y que se dediquen a cazar futuras tendencias porque en este caso, las
agencias estarian haciendo una inversion al incluir a estas personas es su
grupo de trabajo y esto se vuelve una cadena: los de investigacién o
cazadores de tendencias trabajarian arduamente en conseguir toda la
informacion mas real y certera posible sobre los consumidores y las
futuras tendencias que seria entregada a las de ejecutivas de cuentas
para completar un brief con insights mas claros y a su vez, esta
informacion pasaria a creativos para finalmente presentar campafas o
productos que seran de total agrado para las personas ya que gracias a la
parte de investigacion y de cazar lo nuevo, la agencia de adelanto a la
competencia y al mercado.

5. ¢ En qué lugares se pueden encontrar los gustos y preferencias de
los consumidores?

Es un asombro para muchos que desconocen del tema que la informacion
estd en el dia a dia y al alcance de todos. Si se habla de la calle es en
donde estan diariamente las personas: centros comerciales, farmacias,

gasolineras, bares, discotecas, parques, universidades, supermercados,
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parqueaderos, el centro de la ciudad, restaurantes, conciertos,
cumpleafnos, tiendas de ropa, de disefio, de decoracion, de consumo
masivo y la lista contintda. El hecho de salir a caminar y buscar el objetivo
llena al trendhunter o investigador de una inspiracion y de informacion
nueva y fresca. La informacion alla afuera es infinita y es una de las
mejores formas de ver a los consumidores en su estado natural, siendo
quienes realmente son.

Internet: blogs de trendhunters, blogs de gente comun y corriente, blog de
trendsetters, famosos y de quienes crean moda y tendencias, en las redes
sociales, suscripciones a paginas web especializadas en varios temas,
canales de noticias, prensa y revistas on-line especializadas, novedades
de moda, Apps en las tablets o iPods, siguiendo a personas del medio,

comunidades varias, todo lo caiga en las manos.

4.3.3. Respuesta a cumplimiento del objetivo general: Determinar los
aportes del trendhunting como metodologia de investigacién
cualitativa para las agencias de publicidad.
En forma general, los aportes del trendhunting que se descubrieron para
las agencias de publicidad son:
e Las agencias podran descubrir quiénes son realmente los
consumidores y que es lo que busca la sociedad en general.
e Analizar y comprender las tendencias que nos muestra la sociedad.
e Estudiar a los clientes ya no como un target si no verlos como
personas.
e Encontrar oportunidades frente a la competencia para desarrollar la
innovacion.
e Obtener mas profundidad en el contexto de investigacion.
e Observar de una mejor manera y con mayor claridad lo micro.
e Descubrir insights mas poderosos y certeros que ayudan a

satisfacer a las marcas y a las personas.
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e Unificar las metodologias tradicionales con las actuales para

obtener mejor resultados.

4.3.4. Respuesta al cumplimiento de objetivos especificos:

1. Identificar los criterios de implementaciéon del Trendhunting desde

sus inicios y hacia dénde se dirige.

El trendhunting nacié gracias a la complejidad que ha tenido el mercado,
a la velocidad en que han venido cambiando las cosas y las personas en
base a la tecnologia y la necesidad de entender estos cambios en la
sociedad. Esta herramienta de investigacion se ha ido implementando
poco a poco empezando de manera empirica desde los afios 90 hasta
especializarse y convertirse en una profesion en paises como Espafia,
Brasil, Estado Unidos, Italia, entre otros, en donde se la ha dado el
respeto de metodologia cualitativa de investigacion profunda vy
pronosticadora de tendencias, fundamentdndose basicamente en la
informacidon que se encuentra en la calle y con el apoyo inagotable del
internet, dando mas foco en las redes sociales y blog especializados de
tendencias, siguiendo siempre a los innovadores y creadores de
tendencias. Se dirige principalmente a un desarrollo como profesion
certificada y formal, apoyandose en las universidades y escuelas de
marketing para que tenga una base de estudio y asi, las personas puedan
formarse, siendo considerada la carrera del futuro. El trendhunting camina
y seguira caminando de la mano con la tecnologia ya que gracias a esta,
como el mercado y los consumidores han cambiado, el trendhunting se
actualiza junto a ellos. También se orienta a moverse mucho en las redes
sociales siendo estas, una fuente ilimitada de insights y de realidades de

las personas.
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2. Definir el manejo que han venido aplicando las agencias de
publicidad hasta la actualidad respecto al acceso, limitaciones y
restricciones en la investigacion de mercado.

Si bien es cierto que en la ciudad las agencias de publicidad se han
manejado mucho con metodologias tradicionales de investigacion como
son las cuantitativas y cualitativas, las agencias mencionan que se
necesita algo mas para poder decodificar lo que la gente les esta
diciendo, para encontrar detalles que podrian llegar a ser oro en un futuro.
Muchas agencias no desarrollan por completo las investigaciones
actuales ya que a veces los mismos clientes no se lo permiten por
motivos de presupuesto, porque creen que no es necesario o porque solo
las necesitan cuando se lanza un nuevo producto o para campafas
grandes y esto, como mencionan los entrevistados, es un error porque
siempre se deben realizar investigaciones, es supremamente necesario
porque o si no, se lanzarian campafias sin una base.

En general, los creativos no van a revisar los nUmeros que se presenta en
un estudio, ellos necesitan de alguien que les entregue puntas de
informacion para asi inspirarse, ellos necesitan que les den los andlisis de
lo nuevo, que se viene y porqueé.

Lamentablemente la investigacion de mercado ha perdido validez y el
foco de su funcion porque muchas veces son las mismas empresas
quienes limitan a las agencias a realizarlas, pero dichas investigaciones
permiten solucionar problemas de comunicacion e inspirar a las agencias
a desarrollar campafas diferentes con informacion real.

Actualmente las investigaciones de mercado no predicen, mas bien
justifican lo que le esta pasando en este momento al mercado y adaptan
el producto a ellos sin saber certificadamente que el mismo sera
aceptado, cuando deberia ser al revés: predecir para adelantarse a la
competencia y al mercado para poder lanzar productos que tienen
muchisimas probabilidades de ser completamente aceptado y sin correr

riesgos.
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3. Reconocer hasta donde podria llegar el trendhunting como
metodologia cualitativa de estudio de mercado beneficiando a las
agencias.

Debido al cambiante parecer del mercado y de las personas, la
investigacion de mercado esta necesitada de nuevas metodologias, la
realidad se volvié tan compleja que las encuestas y métodos tradicionales
necesitan de un apoyo como el trendhunting y sus recursos para
adelantarse a lo que viene prediciendo tendencias.

Por el momento en nuestro pais, la caza de tendencias podria llegar a
despertar el interés de descubrir nuevas formas de obtencion de
informacion, actualizando procesos y rompiendo paradigmas de la
utilizacion de los métodos tradicionales. EI trendhunting aplica
herramientas basicas como son la observacion participativa y las
entrevistas a profundidad y las aprovecha para no solo ver lo que esta
pasando en el momento, si no que uniendo lo tradicional con lo actual,

lleva a la prediccion, identificacion y analisis de nuevas tendencias
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones:

Gracias a la categorizacion como ultima etapa, se obtuvieron los tdpicos

finales en los que se basaron las conclusiones que a continuacion se

detallan:

Tendencias, avance e innovacion de la publicidad

No cabe duda que cada vez esta vez la tecnologia, las nuevas
tendencias, nuevas plataformas y un sinnimero de elementos van
mas. rapido y la publicidad no puede quedarse atrds. Si una
persona se rehdsa en avanzar, el mundo de igual manera lo
mueve. Con esto se afirma que a pesar que el analisis del
consumidor deberia ser el mismo de siempre, al final nunca se
quedara estético porque los consumidores cambian y los que estan
inmersos en el mundo del mercadeo, publicidad y aliados deben

adaptarse a ellos. El mercado manda, el mercado reina.

La personas quieren sentirse identificadas con algo, quieren seguir
algo o alguien, porque es normal querer pertenecer a un grupo o
gue les guste una moda o tendencia pero como estas tendencias
son supremamente ciclicas, también lo son las personas y nunca
saben a la final lo que quieren, es por esto que para la publicidad

se le vuelve mas dificil como hablarle a las personas.

Los consumidores estan mas exigentes, ya la comunicacion dejo
de ser unidireccional hace mucho tiempo, antes las marcas
enviaban el mensaje y ahi se acababa la comunicacion. Ahora los
clientes responden con la verdad, si les gusta algo lo comentan, si
no les gusta lo gritan y es por esto que la tecnologia se ha vuelto
una arma de doble filo, hay que saber como mover las fichas y no

guedarse estancado.
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La publicidad en el pais si se estd moviendo, ho como el resto del
mundo pero Ecuador esta peleando su puesto. Ahora la publicidad
estd empezando a hablar en el idioma digital, porque si la gente
estd mas conectada, entonces alld es a donde se debe ir. Hay un
mundo digital en donde, hoy en dia, el consumidor pasa mas
tiempo. Dos de cada cinco ecuatorianos, segun datos del Ministerio
de Telecomunicaciones y el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC) estan conectados a internet y esto mas que una
sefal, es una realidad que algunas agencias de publicidad y

clientes estan dejando pasar por alto.

Necesidades generales

Necesidad basica y urgente es de aplicar excelentes y reales
investigaciones de mercados para las campafas publicitarias.
Muchas agencias por el ajetreo del dia a dia se olvidan de esta
importante parte, que es averiguar lo que la gente realmente
quiere. Es necesario salir a la calle a averiguarlo, no solo se
pueden manejar las campafias por el criterio de las agencias

porque esa no es la realidad.

Esto también va de la mano con la apertura que dan los clientes
(marcas) porque si bien es cierto, la publicidad en el Ecuador esta
caminando, los clientes deben dar esa confianza y apoyo a las
agencias para arriesgar un poco mas ya que todavia se tiene un
poco de miedo y recelo en apostar a lo diferente, todavia se sigue
siendo muy tradicionales pero definitivamente las cosas van a ir

cambiando porque el mundo va a obligar a hacerlo.

Se deben re definir los grupos objetivos porque ahora el mercado
estd sumamente segmentado y se mueve a una velocidad
increible, ya no se puede hablar en general. La parte demografica

no es suficiente para asegurar que se conoce al target, hay que ir
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mas alla de eso, hay que hacerlo mas relacional en vez de

convencional.

e EIl planning estratégico se ha vuelto una necesidad ahora en el
pais. A nivel mundial esto es basico en las agencias de publicidad
pero sin duda lleva a soluciones integrales y estratégicas para que
las campafas sean fuertemente efectivas y no solo se queden en
un comercial o una valla. El planning estratégico va de la mano con
la investigacion a profundidad, ayuda a obtener el insight deseado,
relacionarlo con la marca, conseguir las puntas creativas
necesarias para guiar a los creativos a ideas mas certeras que
pueden ser producidas y aplicadas a una realidad: lo que los

clientes quieren ver.

Concepciones sobre las investigaciones de mercado (IM) y
metodologias aplicadas
e Se podria decir que las IM son casi inexistentes o son aplicadas en
casos especiales como campafas grandes o lanzamiento de
nuevos productos. La mayoria de trabajos se hacen en cuanto a
experiencias personales y/o grupales y asi lo han venido
desarrollando en las agencias por la falta de apoyo ya sea por el

area de IM o porgue no se tiene un area para eso.

e Las IM tradicionales estan muy sesgadas a suministrar nUmeros y
Su mayor concentracion es en la parte cuantitativa y es pobre en la
parte cualitativa siendo esta, algo muy importante ya que ahi esta
la verdad de las personas, alli esta el entendimiento del
comportamiento humano como son Sus opiniones, gustos,

preferencias, actitudes y demas.

e Las IM tradicionales tienen los principios basicos, pero la
tecnologia ha transformado los habitos de consumo en la sociedad

y es por esto que la forma de investigar tiene que adaptarse a los
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cambios del mercado y de las personas. Efectivamente las cifras e
IM cuantitativas son un apoyo fundamental, pero no la Unica forma.
Sin duda las metodologias mas usadas por las agencias de
publicidad y clientes en la ciudad son: redes sociales, la web, focus

group, encuestas, entrevistas y la observacion empirica.

Conocimiento del trendhunting

En general se tiene un conocimiento ambiguo sobre el trendhunting
en la ciudad. Los extranjeros son lo que tienen claro el panorama
pero definitivamente hay falta de investigacion sobre las nuevas
herramientas que existen. Las herramientas estan alli pero pocos

las conocen.

El trendhunting ayuda a analizar y ver qué es lo que va a venir,
también da soporte en el entendimiento de por qué la sociedad
elige y consume especificamente algo. Es una manera de tener
cierta garantia de que lo que las empresas pondran a la venta sera
aceptado por su publico, y esto es gracias al estudio previo de las

futuras tendencias.

El trendhunting basicamente nacié porque se gqueria descifrar lo
complejo que era el mercado, las personas y la sociedad en
general y es alli donde los trendhunters entraron al ataque, ellos se
transformaron, puesto que el que escoge esta profesién no vuelve
a ser el mismo, se convierte en una esponja: absorbe informacion y
la suelta y asi de forma ciclica. El mundo se lo mira de otra forma y
se lo analiza todo: moda, tecnologia, ciencia, cine, fotografia,

danzas, deportes, viajes, economia, politica, arquitectura, etc.
Justamente lo que hace del trendhunting tan particular es cuando

se encuentra eso gue todavia no todo el mundo reconoce y que es

especial, gue en un futuro se desarrollara hasta llegar a la masa.

111



Aplicabilidad del trendhunting como materia de apoyo a la

publicidad

Las agencias de publicidad de la ciudad pueden extenderse,
pueden aplicar este nuevo método, es cuestion de compromiso, de
estar sedientos de cosas nuevas, de querer ser mejores y brindar
excelentes y profundos servicios a sus clientes. Trendhunting es un
nuevo mundo y con mas razén se debe explotarlo al méximo a
conveniencia. Es cuestion de encontrar los verdaderos insights

para descubrir la esencia de las personas.

Poco a poco, las agencias de publicidad van comprendiendo lo
importante que es tener un area de investigaciones y planning
segun las entrevistas realizadas. Ademas concuerdan que
adicionar el trendhunting dentro de esa area o0 como apoyo seria
una herramienta supremamente trascendental para llegar a un
conocimiento profundo del consumidor. Mientras mas, aun mejor.
Si se tiene un consumidor cambiante vy dificil de acceder, pues hay
que buscar la mejor manera para saber lo que realmente quiere y
con la unidon de metodologias de IM tradicionales, con el apoyo
estratégico del planning y el infinito deseo de analizar, encontrar y
comprender las tendencias del mercado (que son implantadas por
la sociedad en general) se podria llegar a mucho mas que

resultados deseados.

El trendhunter no debe estar sentado detrds de la computadora
todo el dia en la agencia, mas bien funciona en la calle, claro que
apoyandose con el internet y el crowdsourcing porque necesita
estar conectado a una red mundial, con esto, el trendhunter podria
ahorrarle el tiempo a los creativos ya que es alguien que se esta
dedicando realmente a observar a la gente y buscar las nuevas

tendencias.
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Aungue la mayoria de los entrevistados aciertan que informalmente
lo aplican porque tratan siempre de revisar blogs, redes sociales, y
tendencias para de ahi descubrir nuevas ideas para las marcas, no
lo hacen con tecnicismo, es decir que es muy empirico y no siguen
técnicas especificas. Busca, buscan y buscan a veces sin objetivos
propuestos, puesto que mas lo realizan para tener informacién

reciente y estar al dia.

También reconocen que ciertamente no hay barreras grandes para
esto, se podria acertar en que es la poca predisposicion que se
tiene para implementar mas y nuevas herramientas debido al
miedo a lo desconocido, conformacion de aplicar las herramientas
tradicionales, la cultura, entre otros. Esta es un nueva rama que se
estd formalizando cada vez méas en el resto del mundo y
justamente por dicha razén ya en el pais se la deberia ver como

una nueva rama de investigacion.

Metodologias tradicionales y trendhunting

Llegara un momento en si se lleguen a fusionar y seguramente se
deba hacer, ya que con esto se minimiza el riesgo uniendo
herramientas. Aunque también depende mucho de las marcas
(empresas), ya que la mayoria quiere ver resultados numeéricos que
respalden los datos, y esto no debe ser eliminado pero para

mejorar y actualizarse una fusién seria un gran paso.

Esta unién seria un buen soporte y complemento, ya que cada vez
se ha vuelto mas complicado saber lo que pasa por la mente del
consumidor, hoy en dia no estan seguros de lo que quieren y los
sistemas tradicionales no encuentran tendencias, sentimientos o
gustos pero al unirlos con el trendhunting se podrian sacar

resultados exitosos.
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Marcas y trendhunting

Para las empresas que las que quieren ser lideres e innovar, el
trendhunting deberia estar presente. Esto no es solo cuestion de
las agencias de publicidad, el trendhunting también debe ir de la
mano con las marcas, puesto que es una muy buena herramienta

para que las marcas exploren nuevos comportamientos.

A pesar de que el trendhunting era considerado con el coolhunting
solo para moda gracias a sus inicios en los 90, ahora esa idea es
distante porque lo bueno de esta herramienta es que puede ser
aplicada para cualquier producto o servicio. Todo lo que sea
relacionado con los consumidores sera apoyado por el
trendhunting.

Tal y como mencionan los entrevistados, las marcas necesitan
encontrar ese detalle que los lleve a conectarse con su grupo
objetivo y también necesitan aplicar nuevos métodos que no los
deje quedarse atrds, mas bien que los ayude estar pendientes de
lo que sucede y sucedera y hacia donde se mueven las tendencias,
es decir, estar constantemente observando dichos cambios y su

por qué.

Trendhunting y la universidad / instituto

Hay que empezar poco a poco y no seria descabellado que las
universidades empiecen agregando a los pensum de investigacion
de mercados y metodologias el trendhunting. Los libros son una
excelente herramienta, pero la sociedad cambia constantemente,
entonces hay que estar atentos a lo que las personas
inconscientemente nos dicen, hay que actualizarse.

Como los tiempos han cambiado velozmente, los nuevos
profesionales que terminen sus estudios en estas épocas saldran a

trabajar a un mercado mucho mas competitivo que hace afnos, pero

114



con una ventaja: tienen un manejo de informacion superior y Ssi
tenemos las herramientas, ¢Por qué no utilizarlas?

Esto es serio y se viene con una fuerza, las universidades no
deben quedarse atras y seria excelente formar gente que piense
outside the box (fuera de la caja) y que sepa descifrar los
fendbmenos sociales, esto es un valor agregado para los

profesionales de hoy.

En resumen:

Consumidores cambiantes e indecisos.

Consumidores sedientos de mas.

Consumidores que responden y no se quedan callados.

Marcas que no se pueden quedar atras.

Marcas que deben ajustarse a la tecnologia.

Marcas que necesitan entender a los consumidores.

Agencias de publicidad (AP) que deben correr a lado de los
consumidores.

AP que tampoco deben quedarse atrés.

AP que quieren surgir y estan llenos de creatividad dispuesta a ser
explotada.

AP que necesitan de nuevas metodologias de investigacion de
mercado.

Se tiene la herramienta del trendhunting, solo hay que arriesgarse
un poco, perder el miedo, salir de la linea de confort y mirar hacia
nuevos horizontes. Es un desafio, pero hay que explorarla mas y

esta tesis es un aporte mas a esta nueva herramienta.
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1.2.

Recomendaciones:

Para universidades:

No es solo cuestion de que las agencias sean exploradores en el
area del trendhunting, esto deberia estar relacionado en general
para las personas que trabajan en estas areas. Se necesita apoyo
de escuelas de mercadeo, universidades y demés ya que esto
debe tener una base en el pais para que todo gire correctamente.
Mi recomendacion también va para las universidades, que no se
estanquen en los métodos tradicionales de estudio, si no que
vayan un poco mas alla, pues ellos también deben innovar y que

mas que empezar con el trendhunting.

Para independientes:

Si te apasiona lo nuevo, lo innovador, descubrir nuevas modas, Si
gusta conocer, descubrir, monitorizar, analizar o crear, intenta esta
nueva profesion, dale un giro a tu carrera publicitaria o “marketera”,
siempre es bueno ir mas alla y conocer lo nuevo, esta es un area
esperando a ser explotada y nosotros debemos buscarla,
prepararnos ya que no es solo cuestion de decidir que desde hoy
seré trendhunter, hay que prepararse puesto que esto es una
profesion que no debe ser tomada a la ligera.

Para agencias:

Si es posible tener un area de trendhunting en las agencias de
publicidad, el cual aportard con informacion que sin duda sera de
gran ayuda para ingresar una nueva era de conocimiento de los
consumidores, era en la cual varios paises ya estan ingresando y
no debemos quedarnos atras. Empezar poco a poco, ir probando

esta nueva carrera para ser desarrollada por completo.
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1.3. CRONOGRAMA:

Adtividades Semanales Julio Agosto Septiembre Octubre

1 21 3| 4 1 21 3| 4 1 2| 3 4 1 2| 3 4

Desarrollo de |a etapa exploratoria
Determinacion del problema de investigacion

Baboracion del Marco tedrico

Formulacion de los objetivos (generales y
Actividad 1 : Desarrollo |SSPECS)

1LILIIL, IV, V capitulo de Defiidn b laestrd egi aretadol @ @

tesis Descripcion de cada instrumento de
investigacion en relacion con sus objetivos y
unidades de estudio

Entrevista a especialistas

Analisis de los resultados

Baboracion de conclusiones

Actividad 2: revision e |Baboracion de borrador fral & latesis

impresion de tesis ~ [Impresion de tesis

1.4. PRESUPUESTO:

PRESUPUESTO

Bapa exploratoria: VALORUNITARO
Movilizacion $ 50,00
Impresiones varias $ 30,00
Wtilesvarios $ 15,00
Computadora (valor referendial)* $ 900,00
Celular (costo equipo)” $ 360,00
Celular (costo saldo e internet)* $ 32,00
iPod (valor referendal)*® $ 350,00
Comprade libros 5 60,00

Bapa de desarrolloy fial ;
Impresion tesis (antesy despuesde ajustes) | $ 150,00
Total S 1.937,00
* Estos esquipos son de mi propiedad por lo que sus valores son
referenciales. 3n estoscostosel valor fral @ériacd $337.00
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1.6. ANEXOS

ANEXO 1: Ejemplo de libros de tendencias (trendbooks)

Trendbook agencia NellyRodi

Fuente: http://nellyrodilab.com/

Portada Trendbook agencia Touch Concept

Fuente: http://www.touchconcept.com/
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Interior Trendbook agencia Promostyl

Fuente: http://www.promostyl.com/es/

Interior Trendbook agencia Promostyl

Fuente: http://www.promostyl.com/es/
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Interior Trendbook agencia Promostyl con CD

Fuente: http://www.promostyl.com/es/

Interior Trendbook agencia Promostyl con texturas reales

Fuente: http://www.touch-concept.com/
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ANEXO 2: Paginas web, blogs y escuelas de trendhunting y

coolhunting

EMPRESAS:

Promostyl http://www.promostyl.com/es/
The Intelligence Group http://www.trendcentral.com/
PSFK http://www.psfk.com/

NellyRodi http://nellyrodi.com/

Worth Global Style Network (WGSN) |http://www.wgsn.com/en-us
Future Concept Lab http://lwww.futureconceptlab.com/
The future laboratory http://lwww.thefuturelaboratory.com/
Trend research http://www.trendsresearch.com/
Look Look http://www.look-look.com

Trend Watching http://www.trendwatching.com
Worth Global Style Network http://www.wgsn.com

Trend Research Institute http://www.trendsresearch.com
The Coolhunter http://www.thecoolhunter.net
Trend Guide http://www.trendguide.com

Trend Hunter Magazine http://www.trendhunter.com
Influx Insights http://lwww.influxinsights.com
Asociacion Espafiola de Coolhunting http://www.aecoolhunting.com/

BLOGS:

The uncoolhunter team http://www.theuncoolhunter.com/
Trendwatching http://www.trendwatching.com/
Coolhunting http://www.coolhunting.com/

The Coolhunter http://www.thecoolhunter.net/
Trendguide http://www.trendguide.com/

Spanish coolhunter http://spanishcoolhunterb.blogspot.com/

Lo trend, lo cool, lo hunting |http://lotrend-locool-lohunting.blogspot.com
Diario de una coolhunter http://www.coolhunterdiary.com/

Bcn Coolhunter http://bcncoolhunter.com/
Tendencias TV http://coolhunter.tendencias.tv/
Tendencias plus http://www.tendenciasplus.com/
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PARA BUSCAR NUEVAS TENDENCIAS EN:

Color

http://www.colourlovers.com/shapes

Decoracion

http://www.designsponge.com/

Disefio de producto

http://mocoloco.com/

Disefio de materiales

http://www.materialicious.com/

Grafica

http://www.behance.net/

Tecnologia

http://www.gizmodo.es/

Inspiracion visual general

http://www.notcot.org/

Fashion

http://trendland.com/fashion/

Inventos http://www.ted.com/
Analisis http://www.googlezeitgeist.com/es
Insights http://www.google.com/trends/?hl=es
A http://www.icoolhunt.com/

PP http://coolhunterapp.com/wCoolHunter/
ESCUELAS:
ICEMD-ESIC

http://www.icemd.com/

Escuela Internacional de
Direccién Empresarial (ESEM)

http://www.esem.es/

Escuela Superior de Moda y
Empresa (ESME)

http://www.esme.es/

Escuela Superior de Creativos
Publicitarios

http://www.escueladecreativos.com.ar/

Accademia del Lusso

http://www.accademiadellusso.com/

CESINE, Centro Universitario

http://www.cesine.com/inicio

COCEM, Escuela de Comercio
Especializado de Madrid

http://www.cocem.es/

UAL, University of the Arts
London

http://www.arts.ac.uk/

Artidi, escuela superior de
escaparatismo, visual
merchandising, disefio e
imagen.

http://www.artidi.com/
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ANEXO 3: Agencias afiliadas a la AEAP de la ciudad de Guayaquil

1. Artic Publicidad CIA. LTDA
2. Creacional S.A.

3. ETorres Publicidad

4. Garwich BBDO S.A.

5. Grupo Qualitat

6. Intermedia Corp.

7. Koenig & Partners S.A.

8. Mccann-Erickson Ecuador
9. Marurisa S.A.
10.Mercanoboa Publicidad S.A.
11.Norlop JIWT

12.Percrea CIA. LTDA
13.Publiarte S.A.

14.Publicitas

15.Rivas Herrera / Young & Rubicam
16.Saltiveri Ogilvy

17.Veritas Publicitaria C.A.

18.Grupo Integral Kommunik
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ANEXO 4: Entrevistas
Se detalla a continuacion todas las entrevistas realizadas a personas del

medio y extranjeros.

Nombre del entrevistado: Natalia Lastero

Profesion: Coolhunter, publicista y docente

Lugar de trabajo: Instituto de moda INSE e independiente coolhunter
Nacionalidad: Argentina

Lugar de entrevista: on-line (via skype)

Cuéntame un poco sobre ti, a que te dedicas, donde trabajas, etc., en general {como es tu
dia a dia laboral?

Yo trabajé durante casi 10 afios en agencias de publicidad y centrales de medios. En la actualidad
soy docente en un instituto de moda, en el cual dicto clases sobre tendencias y Visual
Merchandising (que trata sobre la ambientacion de las tiendas comerciales). A veces voy a
lanzamientos de productos y eventos que me invitan las agencias de prensa. Suelo ir a desfiles y
ese material después lo utilizo para mi blog. Me gusta descubrir nuevos disefiadores, lugares
lindos donde ir a comer, museos. Digamos que trato de buscar novedades en todos los aspectos
no solo en indumentaria.

Soy apasionada por la moda y el disefio, soy asesora de imagen y Coolhunter. Analista de
tendencias en todo lo que se involucre con el disefio y la sociedad. Observadora de los
movimientos socioculturales, me gusta interpretar las distintas manifestaciones de la gente a
través de la moda, la musica, el arte, y el estilo de vida.

¢Qué hay de nuevo (en términos generales) en la publicidad? ;Cuales son las nuevas
tendencias?

Te cuento que en Argentina hay una tendencia a realizar avisos con los cuales la gente se pueda
sentir identificada y sienta que esa marca lo entiende no solo como consumidor sino como
persona. Cosas comunes que nos pasan a todos y que hacen mucho mas facil poder recordar lo
gue anuncian. Se suele utilizar el humor, muchisimo. Al punto que creo que ya esta establecido
como condicién.

Hay muchas necesidades para las agencias de publicidad / investigaciones de mercado en
general que no pueden ser cubiertas, némbrame unas cuantas y ;porqué esas?
Definitivamente, como necesidad esta el realizar investigaciones de mercado completas. Creo que
cada vez mas las agencias estan entendiendo que necesitan hacer una investigacion mas
profunda para llegar al target que buscan.

Otra necesidad es el hecho de tratar de definir los targets correctamente. Hoy no se diferencian los
targets solo por edad, hoy se hace mucho foco en el estilo de vida de la gente. Dentro de las
agencias y las centrales de medios hay departamentos de Research, o desarrollo de mercado. Tal
vez antes lo hacian, sin darse cuenta que estaban estudiando al mercado y sentian que era parte
del ejecutivo de cuentas investigar esa parte.

Ahora se pusieron mucho mas exigentes, porque el consumidor también estd mas exigente y sabe
de qué le hablan. El consumidor de hoy esta muy informado.

¢Como le esta yendo a las investigaciones de mercado?

Bien, hoy en dia, como te decia, todos realizan investigaciones de mercado. Todos los rubros,
indumentaria, tecnologia, gastronomia, absolutamente todos quieren y precisan saber a quien le
hablan. El mensaje tiene que ser claro, sino llegaran al publico equivocado, y es justamente lo que
todas las marcas quieren evitar.

¢ Como manejan ustedes la parte de investigacion de mercados? ;Qué metodologia aplican
al momento de investigar?

Yo personalmente, suelo estar muy conectada con las redes sociales. Son una gran herramienta
pero también me gusta ver en la calle que sucede, observar, preguntar me parecen fundamentales
para poder identificar qué es lo que esta pasando.

También se siguen aplicando los focus group como metodologia de investigacion.
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¢Cuando tienes la informacidon que necesitas, como separas la relevante y diferente, la que
te lleva a encontrar ese insight que necesitas?

Cuando veo que algo se repite en mas de un lugar, siento que estamos frente a una tendencia,
que puede desarrollarse como tal vez no y solo sea adoptada por una pequefia cantidad de gente.
No siempre las tendencias llegan a ser una moda, depende mucho de la aceptacion de la gente.
Me fijo también que no sea una moda pasajera, y esto se cumple con lo que se llama el "triangulo
de la verdad" y se cumple LO QUE SE DICE, con LO QUE SE PIENSA, con LO QUE SE HACE.
Puedo decir que estoy a favor de la ecologia y termino tirando la basura en el piso, entonces digo
algo pero no hago nada para eso.

En cuanto un movimiento cumple con esas 3 pautas indica que seguramente se desarrollara como
un fenémeno.

¢Cual es tu fuente de investigacion preferida?
Si bien me gusta mucho tomar fotos, también soy de hablar con la gente en la calle. Me parece
una manera real de saber lo que sucede.

¢ Qué piensas de las tendencias y de donde nacen?

Las tendencias son una manera de generar algo "original" y que esa idea luego se propague.
Puede ser indumentaria, un servicio, una comida... la idea es que por algin motivo la gente lo elija
y quiera transmitirlo a los demas. Ya sea porque les gustd, les parecio original, les parece
arriesgado, esa tendencia se va a hacer cada vez méas grande y pasara a ser MODA, cuando ya la
vemos en todos lados y no haya persona que no lo tenga o no lo conozca. Ahi la tendencia
comienza a decaer hasta morir.

¢Por qué crees que las personas siguen las tendencias?

Hay varios puntos sobre este aspecto. Hay gente que las sigue para no quedar fuera de un grupo
al que quiere pertenecer, hay gente que lo hace para sentirse seguro de que lo que hace est4 bien,
porgue ya hay otros que también lo estan haciendo.

¢Conoces lo que es el trendhunting?
Si, lo que se denomina como “"cazar tendencias”

¢Has aplicado alguna vez el trendhunting en tus trabajos?
Si, de hecho soy coolhunter y mi trabajo consiste en eso justamente. Analizar y ver qué es lo que
va a venir. Entender por qué la sociedad elige y consume especificamente algo.

¢Qué se necesita para ser un buen trendhunter?
Ser muy observador, ser imparcial, estar atento y ser curioso, investigar todo.

¢Crees que es importante aplicar la metodologia del trendhunting en las agencias de
publicidad? Es decir, tener un area para eso.

Si, claro que lo es. Se necesita saber que esta pidiendo el consumidor, que necesidades para
poder satisfacerlo antes que la competencia.

¢ Se pueden fusionar las metodologias tradicionales con el trendhunting? ;Esto ayudaria a
obtener informacién mas valiosa que antes?

Se pueden fusionar, seguramente se deba hacer. Las metodologias tradicionales tendran los
principios basicos, pero la tecnologia ha modificado muchos héabitos de consumo en la sociedad.
El uso de las redes sociales es un alto indicador de que se han producido cambios muy
importantes.

¢Crees que los trendhunters deben estar solo en las agencias de publicidad?

El coolhunting comenzé en las agencias de publicidad, donde se precisaba hacer un estudio mas
profundo del consumidor. De todas maneras creo que la vision que ellos pueden aportar seria util
para cualquier tipo de empresa que quiera innovar y adelantarse en el mercado.

¢ Todas las marcas deben aplicar el trendhunting?

La mayoria de las marcas que lo aplica lo considera (til para entender mejor a su publico y poder
generar un mejor vinculo con ellos.

Es una manera de tener cierta garantia de que lo que pondran a la venta sera aceptado por su
publico.

¢Crees que a este modelo se le debe dar la importancia que se merece, especialmente por
parte de las universidades?
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Si, es importante que vayan aprendiendo que la publicidad y el marketing se fueron actualizando
de manera vertiginosa. Los libros son una excelente herramienta, pero la sociedad cambia
constantemente y sus preferencias también, entonces hay que estar atentos a esos pedidos
sociales. Los profesionales que terminen sus estudios en estas épocas saldran a trabajar a un
mercado mucho mas competitivo que hace afios, y con un manejo de informacién superior.

¢Hacia dénde crees que se dirige el trendhunting?

Te cuento rapidito que aca no esta sUper desarrollado como en Espafia pero aca se dirige a
volverse una carrera super profesional y desarrollada, todas las unis ya estan viendo la forma de
meterlo como materia al menos porque la gente pide prepararse entonces mas o menos el futuro
del trendhunting es que sea considerado como una profesion.

Nombre del entrevistado: Kato Asato
Cargo: Creativo / Publicista

Lugar de trabajo: Creacional
Nacionalidad: Argentina

Lugar de entrevista: Oficinas Creacional

Cuéntame un poco sobre ti, a que te dedicas, donde trabajas, etc

Que tal mi nombre es Kato Asato, soy argentino y tengo 3 meses en el Ecuador. Ahora estoy en
Creacional como Director General Creativo y también soy el director de division E-Learning de la
Escuela Superior de Creativos Publicitarios, mas conocida en el mundo como “La Escuelita”
Bueno, te resumo mi dia a dia: vine a poner un grano de arena a este pais, muy entusiasmado de
entrar en la publicidad de Ecuador ya que el pais tiene muchisimo que dar. No soy de los que se
quedan todo el dia frente al computador, créeme, salgo bastante a ver que hay afuera y con mas
razon de que soy nuevo en el Pais y me tengo que alimentar de esta cultura.

¢Qué hay de nuevo (en términos generales) en la publicidad? ;Cudles son las nuevas
tendencias?

Digital, todo es digital, tecnologia, cambios drasticos en la parte digital. Se sigue usando la
publicidad tradicional pero se le esta dando duro a lo digital. Mira, voz sabés que a nadie le gusta
que le vendan cosas no? Entonces ahi entramos nosotros, para hacer que te guste, te lo decimos
de una forma bonita, te lo decimos con tecnologia porque eso es lo que quieres ver ahora, pero
hacemos que te guste, ojo, sin mentir obviamente pero en esta era en que las personas estan
informadas cada segundo, tenemos que ver la forma de como entrar en sus mentes, en su dia a
dia, entonces en esta época te digo que la tendencia en la publicidad esta en pelearla (aln mas
gue antes) en tratar a los clientes como personas y ya no como consumidores.

Hay muchas necesidades para las agencias de publicidad / investigaciones de mercado en
general que no pueden ser cubiertas, némbrame unas cuantas y ¢ por qué esas?

Siempre sera la guita (dinero), esto siempre sera nuestro limitante, nosotros queremos que el
cliente nos compre la millonaria idea, que posiblemente le hara ganar el doble pero el cliente tiene
miedo, aca en Ecuador las marcas no sueltan, siguen temerosas y la cosa no es asi.

Mird, la cuestion acé esta en que la crisis nos tiene fregados no? Entonces, que les va a tocar a las
agencias de publicidad, ojo, yo te doy esta idea como teoria mia, mi opinion personal, y te la
explico:

Todos van hacer todo, es decir, globalizacion de funciones.

El creativo le va a tocar ser planner y cuentas a la vez.

A cuentas le va a tocar ser planner y medios también.

Medios metera mano en creatividad y cuentas y asi. Da miedo lo que digo pero esto a mi se me
metid en la cabeza y no me lo saca nadie.

Si voz me preguntds, Kato tienen que despedir a alguien porque nos toca hacer recorte de
presupuesto. Yo, Kato tengo que decidir entre el disefiador y el director de arte.

Un paréntesis, te aclaro como lo manejamos en Argentina:

Tenemos dos tipos de creativos, el que disefia y el redactor, ambos son creativos y asi los
llamamos pero lo importante es que ambos piensan. Aca no, aca el director de arte disefia y dirige
su parte gréafica y el redactor da la idea. Punto. Que discllpame que te diga esto pero a mi parecer
es un error, todos deben pensar.

Entonces, yo tengo que decidir entre el disefiador y el director de arte, y bueno, me quedo con el
director de arte que le tocara hacer la de disefiador también.
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Por el lado de cuentas, toca despedir 0 a la ejecutiva o al planner. Pues se va la planner porque
cuentas, con esfuerzo puede hacer de planner y con triple esfuerzo puede hacer medios, y asi
sucesivamente. ¢Vez a lo que me refiero? Globalizacion de funciones. Espero que no pase ojo
porque ahi si estamos re fregados.

¢Como le esta yendo a las investigaciones de mercado?

Ecuador se esta moviendo, aunque nunca pensamos en que Peru lo iba a dejar atras a Ecuador.
Qué manera de correr estos chicos, estan volando, quieren entrar entre los paises mas
reconocidos en publicidad.

Definitivamente Brasil esta a otro nivel, le sigue argentina y por ahi Chile y Perl pero el mayor
problema que yo veo es que se trata al target como clientes o consumidores y no como personas.
Y te lo repito porque esto es fundamental. O sea les esta yendo bien a las investigaciones de
mercado pero todavia no se encuentra aca especialmente en Sudamérica ese detalle que haga un
super click con las personas. Hay algo que creo que es muy verdadero, esta lo que la gente dice,
lo que la gente hace y lo que la gente dice y hace y a esas personas son las que tenemos que
llegar: a las dicen y hacen.

Hay problema, y es que las investigaciones de mercado nos inspira, si un poco porque nos hace
ver los numeros pero no nos dice lo que realmente la gente piensa y es como algo que me choca
porgue los nimeros solo hacen feliz al cliente pero no te dice la verdad y no te dice el sentimiento
respecto a tu marca.

Ya en otros paises se esta manejando muchisimo la etnografia como investigacion, el salir a la
calle a ver la realidad y lo que en serio esta pasando. Por favor, ya hay que olvidarse de la
encuestita, eso no te dice nada y esos nimeros que te dicen no son 100% verdad y todos lo saben
pero no lo quieren aceptar.

¢ Como manejan ustedes la parte de investigacion de mercados? ;Qué metodologia aplican
al momento de investigar?

Acé en la agencia tenemos el departamento de research. Obviamente como en Ecuador no se
suelta la parte cuantitativa porque los clientes siempre quieren ver nimeros, entonces tenemos
que cumplir pero yo vengo con una metodologia diferente que la estoy peleando para ya
empezarla a trabajar, la estoy desarrollando asi que veremos qué pasa pero como adelanto te digo
gue es observacion pura, los que estan afuera son gente, no consumidores.

¢Cuando tienes la informacidon que necesitas, como separas la relevante y diferente, la que
te lleva a encontrar ese insight que necesitas?

El departamento de research me pasa una cantidad de informacién impresionante y te digo que yo
no boto nada. Nunca se cuando tendré que trabajar con pafales o con celulares, yo leo todo y
armo una carpeta de info dependiendo del tipo. Te la pongo asi:

Si yo tengo 100 gigas de informacion, lo méas probable es que de ahi saque unos 25 gigas de info
gque me sirvan.

Si tengo 500 gigas, podre sacar unos 200.

Si tengo 1000 pues unos 400 y asi. Mientras mas informacién tenga, méas oportunidades de sacar
buenas ideas tendré.

Qué pasa si bote info que yo creia que no era necesaria y por ahi se me fue el insight que tanto
estaba buscando? Me mato pues. Nunca botes informacién. Y bueno, también depende de lo que
estés en el momento, obviamente que si ando en una campafia para carros no voy a desperdiciar
mi tiempo leyendo sobre pafales, ¢ me explico?

¢ Cual es tu fuente de investigacion preferida?

La calle, wow, encuentras cosas geniales alla afuera. La gente aca tiene miedo de salir a observar
pero te cuento que en argentina los creativos necesitan ver lo que hace su target, no esperan que
el cliente nos explique quien es su target para que luego cuentas lo coloque en el brief luego de
investigar un poco en internet y por ahi con las encuestas. No. Tienes que salir.

También obviamente las redes sociales. Mira, ese es un campo minado y te sigo esto porque es
tan delicado pero una vez que lo pasas llegas a la gloria. Esta gente te dice lo que realmente
siente, si no les gusta algo lo escriben sin miedo, si les gusta pues lo ponen con mayusculas, asi
de facil. Me gusta chequear unas 3 veces por semana los perfiles de los seguidores de mi cliente,
sacas una inmensidad de verdades e insights.

Adicional también me llegan varios mails diarios de paginas web a las que estoy subscrito.

¢Qué piensas de las tendencias y de donde nacen?

Es algo mas grande que la moda, una tendencia es duradera, se pueden crear de la nada, o por
una necesidad. Voz podés crear una tendencia sin darte cuenta. Es un mundo inmenso pero que
siempre tiene un final. Toda tendencia tiene su anti tendencia y tiene una fecha de expiracion, o
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voz seguis a la tendencia que surgio en el 2010? No, entonces es algo en movimiento, como un
circulo, mejor dicho es algo ciclico.

¢Por qué crees que las personas siguen las tendencias?

Sociedad, presion, querés encajar, por no quedarse atras o porque a la final en serio la tendencia
es buena y simplemente nos gusta. Yo sigo tendencias, es normal, creo que todos lo hacemos,
hasta los que las crean alguna vez siguen una porque es inevitable. O si no, el que no quiera que
se vaya a vivir a la montafia y no vuelva a regresar.

¢Conoces lo que es el trendhunting?
Claro, en Argentina esta stper desarrollado, no como Brasil y el resto de Europa o Norte América
pero le sigue los pasos.

¢Has aplicado alguna vez el trendhunting en tus trabajos?

Si y no. Yo no soy trendhunter de profesion pero si un amateur el tema. Como te decia, si salgo a
la calle a tomar fotos, anoto cosas, trato de ver detalles pero no me dedico 100% a eso porque mi
profesién es otra pero por supuesto que algo de trendhunting he aplicado en mis trabajos.

¢ Qué se necesita para ser un buen trendhunter?
Tienes que ser un captador de la realidad. Boom. Ahi te resumo.

¢Crees que es importante aplicar la metodologia del trendhunting en las agencias de
publicidad? Es decir, tener un area para eso.

Mmm a ver. También si y no. Si me decis que él pertenece a la agencia porque reporta acé si,
pero no que pase sentado en la agencia.

Esta bien que se tenga un par de trendhunters pero obvio tienen que estar afuera todo el dia, ni
me imagino a uno metido en una oficina. Si pasa afuera y nos entrega info que vale oro pues le
pido este rato al gerente que nos apoye y creamos esa area. En Argentina funciona excelente y las
marcas estan felices y también las personas porque reciben lo que realmente quieren.

¢Se pueden fusionar las metodologias tradicionales con el trendhunting? ¢Esto ayudaria a
obtener informaciéon mas valiosa que antes?

Claro, asi minimizamos el riesgo uniendo herramientas. A la final y el trendhunter viendo los
numeros luego de su grandiosa investigacién y al ver resultados se emocionara porque la
metodologia funciono y el producto se vendidé. Una fusidn seria genial. Una agencia que tenga un
departamento de research y trendhunting? Wow.

¢ Todas las marcas deben aplicar el trendhunting?
100% verdadero. Adios con la idea de que el trendhunting es solo para la moda y la ropa. Desde
una BMW hasta una marca de arroz necesita trendhunting.

¢Hacia dénde crees que se dirige el trendhunting?

Y bueno, digital por supuesto. Yo lo veo asi, es algo muy de redes, de medios digitales y el
trendhunting va agarrado de la mano con eso. Perfecto, la calle es una pero como ahora todo se
maneja por medio de la web a mi parecer el trendhunting se tendra que valer muchisimo de la
tecnologia y alli también esta la gente. Si antes era 70% la calle ahora para mi se tendra que
convertir en 50% calle y 50% la web asi de simple, no hay que tener miedo a decir que poco a
poco las cosas cambian y todos nos volveremos super hiper dependientes de la red.

¢Crees que a este modelo se le debe dar la importancia que se merece, especialmente por
parte de las universidades?

Bueno, no solo universidades porque no es que se va a crear una carrera de 4 o 5 afios. Pero si
los institutos, escuelas, etc.

Justamente nosotros en la Escuelita brindamos el taller de trendhunting una vez afio porque ya en
Argentina casi todas las universidades y demas lo imparten. Esto es una profesion. Esto es serio y
se viene con una fuerza que no te puedo explicar.

Justamente en Espafia, que es el pais con mayor desarrollo del tema, imparten una cantidad de
cursos porque todos siempre estan llenos, la gente los pide. Ahora, de aqui a que todos sean
excelentes trendhunters es otra cosa. Y bueno, asi son todas las profesiones ¢no?
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Nombre del entrevistado: Gilda Valle
Cargo: Planner

Lugar de trabajo: Rivas Herrera
Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Rivas Herrera

Cuéntame un poco sobre ti, a que te dedicas, etc. en general ;como es tu dia a dia laboral?
Estudié en la Ménica Herrera publicidad y en 3er afio, mientras me especializaba en redaccion
creativa me llamaron de la agencia Koenig y desde ahi empecé a trabajar, lo hice durante 10 afios.
Eso si, me tomé un afio sabatico y fui a Buenos Aires (a la escuela de creativos, donde tomé un
postgrado en creatividad, redaccion y agarré cuanto curso, taller habia). Después volvi a Koenig y
me nombraron directora creativa.

Al salir de Koenig empecé a construir mi suefio y me puse una fabrica de cuentos, tomando como
forma de trabajar la publicidad (la gente llena un cuestionario, como si fuera un brief, yo creaba
cada historia y junto a varios disefiadores ilustramos cada libro), hasta el momento he escrito méas
de 300 cuentos y se han mandado a Paris, Estocolmo, Holanda, Republica Dominicana, NY,
Caracas, Buenos Aires, Sidney, etc. Sin embargo el bichito de la publicidad sigui6é escarbando en
mi, fue ahi cuando me llegé una propuesta para convertirme en planner en Rivas Herrera.

Mi dia laboral empieza leyendo, investigando, haciendo research en distintas paginas y bajando
conceptos que pudieran servir para nuestros clientes. Dependiendo del trafico del dia, reuniones
con clientes, propuestas, revisiones internas, presentaciones.

¢Qué hay de nuevo (en términos generales en la publicidad Ecuatoriana?

La publicidad ecuatoriana esta con hambre, se ve que los creativos estan con ganas de salir de la
caja y mirar hacia adentro y hacia afuera. Hay muchos intentos en crear casos digitales o de
publicidad no tradicional, en esas estan.

¢Crees que la publicidad ha mejorado, avanzado o innovado en el pais?
De a poquito esta mejorando, pero todavia estamos en pafales.

Hay muchas necesidades para las agencias en general que no pueden ser cubiertas,
nombrame unas cuantas y ¢ por qué esas?

Podria decirte que por parte del cliente, presupuestos mas altos para producciones, pero
sobretodo ser mas arriesgados y confiar mas en nosotros.

¢Como le esta yendo a las investigaciones de mercado del pais? ¢Se la toma en serio al
momento de realizar campafnas?

No sé si en otras agencias, pero en Rivas Herrera tenemos un departamento de servicios al cliente
que se encarga del research y otro que se llama The Lab que profundiza en las necesidades del
consumidor para que nosotros podamos tomar esos descubrimientos y podamos plasmarlos en
propuestas, estrategias y piezas creativas.

¢ Qué metodologia aplican al momento de investigar?

Trabajamos con las herramientas de Young & Rubicam que es la red mundial a la que
pertenecemos, hay una que se llama Exploring con la que nos acercamos a la gente y
compartimos su dia a dia, después armamos un blog con lo que observamos y con esa info
sacamos insights y oportunidades para las marcas. También collages, coolhunting, netnografia,
investigaciones en redes, etc. Como lo que buscamos son emociones mas que datos cuantitativos,
la mayoria de lo que hacemos en cualitativo. Jamés nos regimos a lo que esta establecido,
siempre buscamos investigacién de tipo exploratoria.

¢Tienes apoyo por parte del departamento de investigaciones por otros lados?
Es un trabajo en equipo con el departamento de planning de Quito y servicios de marketing que
existe en la agencia.

¢Cuando tienes la informaciéon, como separas la relevante y diferente?

Intuitivamente, la mayor parte del tiempo. No se como sé, pero lo sé. Se siente, es como si la tripa
de la panza te diera un jalén y sabes que en lo que descubriste hay potencial. Creo que depende
mucho de la experiencia también.

Relacionado con el planning, ¢ qué es?

Un departamento que ha existido desde siempre en la publicidad y que hoy tiene un nombre que
suena gringo. Para mi planner es una persona que quiere comerse el mundo, curiosa, despierta y
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creativa que tiene un nivel increible de intuicion y que puede concebir desde una estrategia de
diferenciacion para un cliente, hasta una innovacién en medios o de producto.

Te digo que es un departamento o una funcién que ha existido desde siempre, si el objetivo de la
publicidad es venderle algo a otra persona, entonces habia que conocer a esa persona y buscar la
forma mas efectiva de emocionarla. Para mi eso es planning y la razén de ser de todo publicista.

¢Las agencias alguna vez tuvieron ese departamento? ;Por qué no se desarrollé o se
siguioé desarrollando?

Como departamento establecido no, pero la figura de alguien pensando en un target ha existido
desde que se cred la publicidad. Pasa que ahora nos especializamos mas, tanto asi que hay
distintos tipos de planners, desde el digital, el de cuentas, el creativo, el de medios o el de redes
sociales, pero todos hacemos lo mismo.

¢ Qué piensas de las tendencias y de donde nacen?

Las tendencias nacen de los influencers, personas que nacen con un "don" por asi decirlo que
inspiran a otras personas y consiguen seguidores. Gente rompe esquemas, que piensan diferente,
que le dieron la vuelta a algo, que se animaron a combinar algo o a ver la sociedad de una manera
distinta.

¢Conoces lo que es el trendhunting?

Si, en toda mi vida profesional me considero una cazadora de tendencias y mucho mas ahora con
la facilidad que nos da internet y las redes sociales. Los Trendhunters exploran comportamientos
grupales que generan identificacion, primero en gente que adopta tendencias con facilidad y
después en gente mas tradicional o de rasgos mas emuladores.

¢Has aplicado alguna vez el trendhunting en tus trabajos?

Durante varios afios trabajé en la marca De Prati, era mi labor diaria saber qué se venia, cémo la
gente se sumaba a los cambios y quien los provocaba. Después que pude especializarme, lo
aplico en el dia a dia como un ejercicio que me alimenta.

¢ Se podria aplicar trendhunting en el pais?
Estoy segurisima.

¢Qué se necesita para ser un buen trendhunter?
Ganas, intuicion y curiosidad.

¢Crees que es importante aplicar la metodologia del trendhunting en las agencias de
publicidad? Es decir, tener un area para eso.

De alguna manera ya existe (al menos en Rivas), no estoy muy segura si en otras agencias, pero
es una forma de dar servicio agregado al cliente, sorprenderlo con estudios, mostrarle tendencias,
history cases, radiografias de un consumidor. Es una forma de adelantarte a lo que se viene y
estar constantemente innovando. No esté desarrollado como tal y como el resto de paises que lo
aplican pero yo poco a poco si lo estoy utilizando.

Ya no basta con presentar una campafia que cumpla con un brief, hay que mostrarle al cliente el
involucramiento total con su marca y mas que eso, con la gente que va a comprar su producto, por
eso siempre es necesario que él sepa el escenario en el que se mueve el consumidor y hasta
donde puede llegar, por qué se estd comportando de esa manera y cOmo va a comportarse en un
futuro.

En lo personal siento que hay poco tiempo para pensar en las agencias, es como una fabrica
donde se procesan briefs y no hay alguien que pare un poco la rueda y analice el mercado, se de
tiempo de pensar en las marcas, en la gente y ver mas alla, que esté constantemente explorando,
analizando, pensando. Buscando posibilidades, formas de generar mas negocios. Hay muchas
paginas donde estudiar, seminarios donde instruirse, gente a quien seguir en Twitter que
constantemente nos estan dando luces sobre lo que se viene, solo es cuestion de tener a alguien
detras que pueda tomarse el tiempo de analizar y potencializar lo que descubre. Ese perfil creo
que no existe en todas las agencias locales y que nos diferencia en el resto del mundo, donde si
hay.

¢ Tenemos barreras en el pais para aplicar este método?
Mas que presupuesto es vision.
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¢ Se pueden fusionar las metodologias tradicionales con el trendhunting? ;Esto ayudaria a
obtener informacion mas valiosa que antes?

Depende del cliente, la mayoria quiere ver resultados numéricos que respalden los datos. Si es
una fusion entonces bien.

¢Crees que los trendhunters deben estar solo en las agencias de publicidad?

No, los trendhunters deben estar en todos los ambitos, desde la medicina para analizar
enfermedades que se vienen por malos habitos, hasta en la politica para identificar discursos,
planes, ofrecimientos o posturas. Se trata de gente, este es el planeta tierra, tenemos que saber
para dénde va la cosa.

¢ Todas las marcas deben aplicar el trendhunting?
Por supuesto.

¢Crees que a este modelo se le debe dar la importancia que se merece, especialmente por
parte de las universidades?

Seria buenisimo formar gente que piense mas alla en el pais como ya lo estan haciendo en otros
paises.

Nombre del entrevistado: Vinicio Arias

Cargo: Director Departamento de Research y Business Planning
Lugar de trabajo: Mindshare

Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Mindshare

Primero cuéntame un poco sobre ti, ;a qué te dedicas? En general como es tu dia a dia en
Mindshare?

Bueno aqui en Mindshare estoy a cargo de la Direccion de Research y Business Planning, en la
parte de research que es un poco la que interesa en este caso estoy a cargo del desarrollo de las
investigaciones de mercado que se puedan realizar tanto para nuestros clientes como para otro
tipo de clientes, entonces investigar cuales son las necesidades de los clientes en base a
informacién y aparte tenemos el Know How de las herramientas que ya manejamos entonces
podemos dar una informacion mucho méas completa acerca de competencias y todo lo demas.

¢Qué hay de nuevo, cuales son las ultimas tendencias en la metodologia de la investigacion
relacionado obviamente a la publicidad?

Bueno actualmente lo que he visto, hay mucha investigacion en cuanto a redes sociales, el social
media es algo nuevo en nuestro medio y algo que muy pocos estan investigando, hay muchas
herramientas pero pocas se las conocen, justamente hace un tiempo de Londres me estaban
enviando una herramienta que es muy simpatica que analiza el social media y te lo cataloga si es
una noticia buena regular o mala, en base a algoritmos que utiliza para analizar todos los
mensajes en torno a una palabra en especifico, por ejemplo si yo ponia alguna marca digamos
Movistar me decia cuantos mensajes y te lo distribuia por geografia, en Ecuador estos son los
mensajes positivos y estos negativos y de los negativos orientados en torno a esta linea, esta
palabra puede ser cobertura, por ejemplo el problema con el nueve que se le agregd a los
nameros de teléfonos celulares actualmente, entonces estas herramientas son muy buenas, faltan
desarrollar un poquito porque dependen mucho de los términos que utilices en la web porque a
veces los algoritmos no los entienden muy bien, tu puedes decir “Movistar es excelente pero mal
servicio de Claro por ejemplo” un mensaje positivo y negativo pero el algoritmo no sabe cémo
relacionarlo, el algoritmo esta hecho para decir algo bueno como “Claro excelente” y lo califica
positivo pero “Claro excelente Movistar no” ahi lo confunde, o lo pone como bueno o lo pone como
malo, pero es obvio que el 100%, 80% o 50% de los mensajes van de esa manera sino que
siempre dicen “que mal servicio de Direct Tv o que excelente servicio de tal marca, y esa linea es
interesante y puedes relacionar con lo que tu quieras, puede ser en la parte politica, parte de
marcas, empresas o alguna noticia relevante todo lo que tu quieras.

¢(Es algo que ustedes lo estan manejando o ya esta ingresando al pais?

Estamos en estudio para poder manejarlo, esta herramienta me la prestaron por unas dos
semanas para poder revisarla, pero tiene estos pequefos detalles que hay que pulirlos y aparte
también las redes sociales son muy importantes pero hay que ver cuanto es la penetracion de
estas redes sociales 0 como esta el target definido, por ejemplo si quiero saber los comentarios de
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las personas del target socio econdémico medio bajo, usualmente no utilizan redes sociales
entonces tu dices ¢ Como divides los targets en una red social? he ahi los otros desafios que tiene
la herramienta dependiendo del tipo de investigacion que tengas.

Con esto que me estas comentando, ;crees que la parte de investigar mercados esta
mejorando lentamente o ya nos estamos apresurando?

Yo creo que es la Ultima opcion, o sea la idea es que la gente, la tendencia esta en que las
empresas de investigacion de mercados tienen que adaptarse a los cambios del mercado sobre
todo ahora mucho mas rapido que antes porque la comunicacion cada vez se acelera mucho mas.
Antes informarte era viendo las noticias que ocurrian en todo el mundo pero ahora tu te enteras
gue hubo un temblor, justamente para darte un ejemplo el sdbado pasado estdbamos en la clase
de maestria y fue lo del temblor y en el momento en que ocurria toda la gente estaba con el Twitter
entonces es inmediata la comunicacion, ahora todo tipo de empresa hasta las de investigacién de
mercados tienen que adaptarse a los cambios y adaptarse ya es modificar porque o si no, alguien
lo va a hacer y si alguien lo va a hacer lo va a tener como ventaja competitiva, entonces te toca a
ti irte también involucrando y adaptare para no quedarte rezagado.

Justamente con lo que me cuentas sobre la herramienta que te enviaron de Londres, aparte
de eso, ¢ ustedes hacen otras investigaciones para tener nuevas herramientas?

Si, como te comentaba anteriormente el mercado te lo exige entonces tienes que irte capacitando
en base a esto, iniciativa propia del departamento es comenzar a involucrase en este tipo de
andlisis e investigacion para poder darle filo correcto a nuestros clientes y personas que realizan
planificacion y todo lo demas.

Hay muchas necesidades para agencias de medios que no pueden ser cubiertas como
ejemplo el Gobierno te pone trabas o el mercado, ¢tu que crees?

No hay ninguna traba, como fuerte que te impida poder realizar bien el trabajo no hay ninguna,
todas las herramientas que se necesitan las tenemos, no puedes tener mas herramientas mas alla
de las que necesitas, podriamos comprar todas herramientas pero de que te sirve comprar todas
las herramientas si al final y al cabo solo para desarrollo de tu trabajo vas a necesitar el 40% el
50% de las herramientas entonces lo demas seria costos innecesarios es en la medida que los
clientes, o los servicios que se le den a los clientes lo exijan, o sea revisar las inversiones en otro
tipo de herramientas.

A parte de la nueva metodologia que me estas comentando, aplican imagino las
tradicionales, ¢de qué otra forma investigan el mercado?

Por supuesto las tradicionales: persona a persona, las tipicas encuestas, entrevistas, grupos
focales, entrevistas a profundidad, observaciones etnograficas, las herramientas que actualmente
ya estan en el mercado, lo que puedes hacer es ponerle tu estilo, que es lo que puede darle el
valor agregado versus las investigaciones de otras empresas. Por ejemplo nosotros tenemos
herramientas que no tienen otras empresas de investigacion que es informacioén directa de los de
medios de comunicacion, porque Mindshare es una agencia de medios con un departamento de
research, esto es un plus para el cliente. Nosotros como agencia de medio la tenemos en cambio
las otras empresas no tienen este Know How que nosotros tenemos, tenemos el Know How
también de otros paises, mas alla de informacién, son ciertas metodologias que son propias de la
multinacional a la que pertenecemos y podemos pues aprovechar, entonces hay informacién o hay
metodologias que han servido en otros paises que pueden ser adaptadas a nuestra realidad.

Bueno tu sabes obviamente que el internet nos brinda tanta informacién, a veces hasta
repetida ¢ Como separas de toda esa cantidad de informaciéon que tu recibes diariamente la
relevante, la mas importante? ¢Y el resto lo desechas?

Bueno cada vez hay més informacién y cada vez hay mas filtros, por ejemplo mucha informacion
recibimos por Twitter y alli tienes opciones de poner lo que te interesa, ahora, de esa info viene la
parte de filtrar de lo que te interesa que es lo que mas te interesa, es un trabajo que depende de
mucho criterio, entonces no hay una herramienta que maneje criterio, Nosotros revisamos la
informacién y vemos la necesidad actual del negocio porque toda la informaciéon es muy importante
pero en realidad en base a criterio es como determinas cual es la méas relevante de la relevante y
no hay actualmente una herramienta 0 maquina que te diga te doy el criterio y extraeme toda la
informacién del mundo en base a eso, bueno no hay asi especificamente porque al final el criterio
es muy personal de la empresa y del momento.

A parte de Twitter y Facebook ¢;Revisas boletines, paginas web de informacién de
tendencias mundiales, como cuales?
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Si, por supuesto, hay otras paginas como marketing directo, Mercalia, te digo unas pocas de
cuantas no, estan otras pero si hay mas, a veces es mucho mas efectivo cuando te llega la
informacién y hay algo que te interese como t0 ya has programado tu Twitter y llega algo que te
interese, si te digo que tengo una web en especifico es como ver el periédico, en cambio es
diferente cuanto tu dices bueno de esta pagina solamente extraeme lo que me interesa por
ejemplo alguna tendencia, una cuestion de medio y lo puedo revisar especificamente.

En base a las tendencias, ¢ qué es para ti una tendencia, y como nace?

Una tendencia es informacion relevante, bueno hay muchas formas, de ley nace por necesidades
gue se crean, por ejemplo el celular hace 10 6 15 afios era un lujo pero el mercado los ha movido
de tal manera que ya es una necesidad a tal punto que ya es parte, muchos estudios hablan que
es parte del cuerpo porque cuando se te olvida ese dia estas incompleto y otros que llegan a los
extremos de que si el celular se te perdid, se te quedo no puedes escuchar al mundo porque ya
estas acostumbrado y ahora se volvié una necesidad pero en su momento igual tubo un boom,
antes no existia y el mundo no se termind, el mercado lo cambia. Otro ejemplo con esto del
calentamiento global, antes en Guayaquil tener un auto con aire acondicionado era un lujo ahora
es una necesidad, ahora tu dices es necesario tenerlo, entonces definitivamente las tendencias
abarcan el mercado, o0 a veces tu puedes crear una tendencia porque creas una necesidad, pero
eso es un poquito més complicado pero no es imposible de hacerlo. Mira el ejemplo de Apple y el
iPhone 5, mucha gente lo va a traer aca pero la realidad es que es mucho teléfono para nuestra
tecnologia pero la gente quiere estar a la vanguardia y quisieran tener su iPhone 5 aunque en
realidad lo puede usar al 40% 6 50%.

Nombre del entrevistado: Yajaira Cheme

Cargo: Jefa de Publicidad e Imagen

Lugar de trabajo: Banco del Pacifico
Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Banco del Pacifico

Cuéntame un poco sobre ti, a que te dedicas y en general como es tu dia a dia aqui en la
empresa.

Bueno trabajo en el Banco del Pacifico, actualmente soy la jefa de publicidad e imagen de esta
entidad en donde manejamos la comunicacion desde el desarrollo de un producto hasta comunicar
noticias relevantes y de importancia para el cliente. También en el banco manejamos redes
sociales y damos a conocer a toda la red comercial a nivel pais sobre las campafias que se
generan a nivel de nuevos productos o campafias de posicionamiento de un producto que ha
estado un poco cautivo en el mercado y que no se le ha dado tanto realce por estrategia porque
sobre todo no fue prioridad y lo volvemos a retomar también manejamos campafias especificas de
acuerdo a la ciudad en donde se esté haciendo alguna actividad que al banco le genere
rentabilidad como son recaudaciones pueden ser servicios basicos, el tema de pago de matricula
vehicular, impuestos prediales, regreso a clases que son el cobro de pensiones, también
manejamos campafias de comunicacion de acuerdo a la regién en donde nos encontremos.

(En términos generales que crees que hay de nuevo en la publicidad en el Ecuador?

Realmente en estos Ultimos afios creo que la publicidad de hace a 4 afios ha tenido un gran
cambio, ya los bancos no solamente hablan de lo que es un banco y productos en generales ya
aqui los bancos han tomado la iniciativa de informar sobre benéficos que a un usuario-cliente le
interesa saber respecto a un producto o servicio es decir ya nos preocupamos por la necesidad
del cliente llevarla a otro sentido de comunicacion informativa mas que vender un producto, porqué
al estar en un sector donde lo que se valora es el servicio, los bancos de ahora hemos dado ese
giro, es decir, ya te informamos para que es una cuenta, cuales son los benéficos y en qué casos
dependiendo de tu actividad actual tu deberias de contratar o el banco te asesora dando la
recomendacién de un producto o servicio tal es asi que en la actualidad la superintendencia de
bancos exige a todas las entidades financieras educar financieramente a los clientes y no clientes
para que al momento que ellos deseen contratar un producto o servicio sean asesorados por el
banco y conozcan desde que es una tasa, conozcan cdmo utilizar los canales electronicos, ya hay
ese sentido de responsabilidad, anteriormente los bancos nos dedicAbamos mas a vender un
producto y nos dedicabamos 0 no nos preocupabamos por educar al cliente y de hecho ni siquiera
conocian a sus funcionarios ahora los bancos estan entrando en un giro de negocios mas
especializados, la mayoria de las entidades financieras ya han dado el primer paso de trabajar en
banca relacional lo cual no se hacia, y que si se hace en el exterior y que aca hemos sido muy
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transaccionales tal es asi que el cliente no conoce quien lo atiende o a su oficinal de cuentas, ya
hay una mayor preocupacion por el cliente y sobre todo ya los tenemos segmentados, cual es el
cliente que tiene todo un core de productos y cuales son los clientes que hace solo una
transaccién especifica entonces la idea es, a los que ya son clientes y tienen toda un esquema
completo de productos contratados con el banco fidelizarlos mas y conocer un poco mas sus
necesidades, y el que es transaccional decirle sabes que porque no utilizas los canales
electronicos para hacer un pago y también no descuidarlos sino lograr empaquetarles productos
de acuerdo a su necesidad.

¢ Tu crees que eso se ha convertido en una tendencia aqui en el Ecuador o una moda, cémo
lo ves? porque esto del marketing relacional ya hace muchos aios los bancos del exterior
lo han estado aplicando.

Bueno en otros paises ya hace mucho tiempo comenzaron a preocuparse realmente por los
clientes, finalmente todos los bancos ofrecemos los mismos productos y servicios entonces una de
las formas de encontrar las diferencias es dando algo que el cliente siempre pide y es servicio, los
cuales los bancos al menos en el Ecuador, descuidaron mucho eso y se dedicaron a ser muy
transaccionales, considero que lo que los bancos incluyendo la institucion donde yo trabajo no es
algo innovador porque es algo que ya se lo viene haciendo en paises internacionales y es algo que
posiblemente la banca antigua ya lo venia haciendo por la crisis financiera y tantos cambios que el
banco tubo hicieron que el enfoque de cuidar a tu cliente, de preocuparte por tener toda esa
comunicacién continua tenga otra prioridad y se dio méas prioridad a lo transaccional de lo que
genera utilidad para el banco. A partir de estos Ultimos afios las entidades financieras han venido
trabajando en un nuevo segmento que es la banca relacional entonces aqui tU ya segmentas tu
pymes hasta tus clientes personales y les vas a dar un trato diferente, te vas a preocupar ahora
por ellos, ya los grandes bancos del pais empezaron con esto, actualmente existen dos bancos,
nosotros también nos estamos alineando hacia eso porque finalmente al haber mucha oferta de
productos que basicamente son iguales lo que nos va a diferenciar a cada banco es el servicio que
demos y los paquetes especiales de productos que hagamos para nuestros clientes y la forma en
como nosotros vallamos preocupandonos y creando los productos que a ellos los ayuden a crecer.

¢Crees que la publicidad ha mejorado, avanzado o innovado en el pais en estos ultimos
afios o seguimos iguales? ;Tenemos un poco de miedo respecto a la publicidad?

Uno de los factores de mayor incidencia es nuestra cultura, a nivel cultual en el pais somos mucho
del que diran, de que van a opinar, dejando a un lado la banca porque la banca siempre tiene que
ir bajo una linea seria de profesionalismo que te de seguridad pero tampoco tiene que ser tan, tan,
formal porque finalmente tienes que crear cercania con el cliente, si lo vemos de un punto de vista
general a nivel de empresas de consumo, o empresas de servicios como telefonias, si considero
gue a nivel publicitario en el Ecuador si hemos dado cambios no diria un paso grande pero ya se
ha dado cambios hace dos afios, y de hecho al haber multinacionales que ya manejan lineas
comunicacionales lo que hacen es escalarlas de acuerdo al perfil que estés, yo creo que eso ha
servido también para un poco abrir la mente y romper ciertos paradigmas y prejuicios que existe a
nivel cultural en el Ecuador lo cual si ha servido para notar la diferencia y ya ver méas frescura, mas
innovacién en la comunicacién y también se ve que se integra. Anteriormente veiamos
publicidades con personas que no eran de la tez de un ecuatoriano entonces ya ves que ahora se
lo toma en cuenta. Hay empresas de telefonia o de Cable en donde ya se ve al ciudadano
morocho comun que esta en esa publicidad y considero en ese sentido se ha dado ya un giro. No
considero que es lo mejor que se ha dado pero ya estamos en ese proceso. Al menos los bancos
se han innovado, ya tal es asi que existen marcas que se han valido de mascotas justamente para
crear esa afinidad como nosotros con el piquero para que no se esa imagen de un banco tan rigido
y tan formal sino que se cree esa cercania, esa cercania de que tu eres un asesor, eres un aliado
estratégico de tu cliente y vas a ayudarlo a crecer y estas para servirlo, entonces creo que si se ha
dado un cambio, pero aun nos falta por trabajar y estar a los estandares de los paises
internacionales en cuanto a comunicacion.

Siempre hay muchas necesidades para las marcas en general que no pueden ser cubiertas,
némbrame algunas cuantas.

Mas diria de que los bancos se rigen ante disposiciones de la Superintendencia de Bancos y
tienen que ser cumplidas, diria que todo banco no puede ofrecer lo que no tiene en realidad,
entonces creo que mas que una traba lo que hace la superintendencia de bancos es regular que lo
que tu estas comunicando, que lo cumplas o lo que ofreces lo des, yo creo que ha sido beneficioso
porgue de esa manera se forma ya una competencia leal con los otros bancos o sea realmente lo
que tu estas ofreciendo tienes que cumplirlo.

Mas bien trabas yo mas veo al momento que ti comunicas. Las entidades que se dedican a
brindar servicios que son intangibles, tenemos tanto que comunicar que para mi eso es una traba y
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un reto con la parte creativa con la agencia que es como comunico aquello que es importante para
el cliente, realmente ese es un reto del dia al dia que tienen todas las empresas que brindan
servicios especialmente los bancos para mi esa es una traba pero todavia estamos trabajando, no
creo que todos los bancos han logrado eso, en cdmo comunicar todo lo que brindas en un spot de
20 - 30 segundos y que a veces no te alcanza el tiempo.

Si analizas, estas vendiendo un producto que también se convierte en un servicio y a la vez
se lo quieres vender al cliente y tratar de que sea fiel, es decir, tienes que introducir
muchisimas cosas en un spot de 30 segundos especialmente creo que si es un poco
complicado.

De hecho nos pasa a nosotros muchas veces, se quiere dar a conocer el producto, se quiere dar el
beneficio y aparte escribenos a tal direccion visitanos a tal agencia para contactarnos, mas bien lo
que considero es que esto se convierte en un reto y una oportunidad para las agencias para el
banco como tal de crear nuevas formas de comunicar, nuevos canales de comunicacion para
aquello que no puedes comunicar en un spot. Creo que aqui se genera una gran oportunidad para
trabajar en eso que de hecho nosotros como institucion ya los hemos creado y ahora lo estamos
estructurando para dirigirlo porque no todo el mundo te sigue en tu boca virtual, te sigue en
Facebook o sea como llegar a ellos de acuerdo al canal que ellos utilicen con el banco.

Aparte tu puedes tener personas que le pongan “me gusta” a tu pagina de Facebook pero
no son fans de la marca, entonces pueden ser clientes pero lo que se quiere lograr ahora es
que se hagan fans, por ejemplo si te das cuenta la gente que habla de Coca-Cola o NIKE,
son personas que tienen la marca en el corazén hay gente que sale a trotar y si no se ponen
sus NIKE no es lo mismo y es porque se han hecho fans verdaderos, asumo yo que igual
aqui en cuestiones bancarias si hay mucha gente que se ha vuelto fiel a la marca, no sé
como tu lo veas igual en la parte bancaria, tu crees que los clientes si se puedan volver
verdaderos fans?

Al ser un banco como todos los deméas que ofrecemos servicios, somos muy cuestionados, y
realmente es un reto, si ti me dices que hay fieles a la marca te digo que de todo el universo de
mas de 300mil clientes que tenemos, si los hay tenemos, pero el margen de participacion de esos
fans son clientes antiguos que tienen mas de 30 afios en el banco como clientes y han venido
creciendo y el banco ha sido ese socio estratégico para que ellos puedan generar negocios, pero
que sean fans, fans de la marca estamos trabajando en eso, sobre todo porque finalmente un
banco tu lo solicitas cuando te pasa algo. Es como el plomero como ejemplo, se te dafia una
tuberia y tu llamas al plomero pero no es que quieres tener siempre al plomero y finalmente ese es
un servicio, lo mismo le pasa al banco pero queremos cambiar este enfoque pero para cambiarlo
primero hay que trabajar en brindar un excelente servicio al cliente, ser transparente, ser coherente
con lo que se dice y lo que se ofrece en el area de servicio al cliente de una agencia, si yo digo en
una publicad que soy excelente en servicio, al momento que td vas a un servicio al cliente y no te
dan solucion, se dafa todo ese enamoramiento que tu le estabas dando al cliente es por eso que
en la actualidad siento que el banco no lo ofrece al 100% pero estamos trabajando en eso y
aparte de las estrategias es saber quiénes son mis clientes, es lo que yo te comentaba estamos
trabajando en el CRM, y también de ahi se desplaza lo que es la estrategia de marketing
relacional, paquetes transaccionales y establecer protocolos de atencion que en la actualidad se
han descuidado, pero ya estamos trabajando en eso en que lo que primero que queremos es tener
clientes satisfechos, que el cliente que venga al banco y se vaya satisfecho de que recibié una
buena atencién, buena informacion y que fuimos agiles, y sobre todo que nuestros canales
electrénicos estén siempre funcionando y de que nuestro call center funcione las 24 horas que ya
estamos en un proceso de innovacion.

En cuanto a las investigaciones de mercado en el pais, ti crees que si se las toma en serio
al momento de hacer una campana de publicidad, te lo pregunto igual de forma interna y
externa en general ;Como ves la situacion en este aspecto?

Las investigaciones de mercado que se realizan son muy importantes para determinar que lo que
tu estas hablando a nivel publicitario se cumplié o posiblemente se cumplira. Es muy importante
saber que lo que tl vas a comunicar cuando ya lo vea tu publico lo comprendan, de hecho en el
banco hacemos focus group muchas veces los trabajamos con la agencia de publicidad, para
medir antes si lo que se va a producir lo va a entender el usuario, si no lo entiende en el ejercicio
entonces lo volvemos a modificar, pero que en la practica se lo haga asi por cada comercial
muchas veces no porque hay cosas que deben salir de inmediato pero si cumplen un proceso de
revisién interno y se hacen focus con un personal del banco pero considero que la mayoria de las
empresas ya le dan importancia, para nosotros como institucién es importantisimo que se de esto,
a nivel de comunicacion y luego conocer el post, cuanta gente lo vio, comprendié mi mensaje, si
tratamos en lo posible de hacer monitores continuos cada vez que sacamos una campafa.
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Hablando de investigacion de mercados a nivel de productos, satisfaccion de cliente creo que los
bancos en los afios anteriores no le han dado tal importancia como en estos Ultimos afios, mas
bien los bancos ahora ya se estan preocupando por escuchar al cliente por saber que le gusta que
no le gusta porque de ahi salen las oportunidades para mejorar, mejorar tus procesos para mejorar
tus calidad de atencién servicios incluyendo para realizar nuevos productos o al menos
modificarlos. Nosotros si estamos considerando eso y tenemos un departamento de investigacion
de mercado que hace investigaciones propias o subcontrata con empresas investigadoras que nos
entregan investigaciones cuantitativas, cualitativas. El banco tiene contratado con Ekos un analisis
trimestral, también tenemos contratado con Marketwatch. Tenemos algunos socios estratégicos
gue durante el afio nos haran unas 15 investigaciones de mercado basadas en productos, en
calidad, en que tan posicionado estamos a nivel de marca en referencia de los deméas bancos,
para nosotros es importante eso porque nos permite ir monitoreando si lo que estamos haciendo
esta bien o tenemos que ir haciendo cambios porque algo esta fallando, para mi si es algo vital
porgue es lo que te mide a ti en cuanto a tu gestion.

Cuando mencionabas a los focus group, ¢confias bastante en ellos? ¢Si sientes que las
personas que entrevistas van a ser mas sinceras en comparacion que entregarles una
encuesta o que observarlos en la calle por ejemplo?

Para mi dar una encuesta depende como la hagas, para mi los focus son mas reales y mas
creibles, porque son personalizados, tu tienes un pubico donde no lo sesgas, depende cual sea la
metodologia que manejes, primero que tienes a tu usuario, cliente a quien quieras hacer el focus
en una sala de relax, le invitas unos bocaditos y le dices sabes que te voy a pasar este video
quisiera que me digas que comprendes, a parte se siente mas abierto y no presionado porque
dejas que se exprese. Hay encuestas que nos ayudan a saber a nivel de numeros, pero
generalmente las encuestas donde las hacen las empresas, en la calle, contratan personas, las
personas estan con alguna actividad o las llamas a su casa y se interrumpe su actividad que
muchas veces no es real y en algunos casos si vale hacer la encuestas para temas muy
especificos donde tu quieres saber cifras 0 nimeros o saber algo muy puntual pero para mi los
focus son esenciales para temas de mejora de servicio, o de una campafia publicitaria si
comprende, o no comprende, mira te presento la pantalla de mi banca virtual, navega y dime que
consideras que debo de mejorar, si te parece amigable les da la apertura de que el usuario te diga
“sabes que eso no me gusta, esta horrible”.

Por parte de la agencia de publicidad, ;ustedes manejan con ellos investigaciones de
mercados o se manejan con agencias especializadas en este tema?

Nosotros tenemos una total independencia, nosotros tenemos un departamento de investigacion
de mercado que califica a los proveedores y de esa manera somos independientes, el banco
contrata y licita con las empresas especializadas cualquier tema o trabajo que tenga para que
haga investigacion de mercado, no lo canalizamos a través de la agencia, en eso el banco
mantiene mucha independencia a nivel de relacién con proveedores. Pero en el caso de que el
banco necesite de urgencia porque tenemos muchas investigaciones ya en procesos, se lo
pedimos a la agencia, pero es un caso aislado que pasa 1 o 2 veces al afio. Dejamos que la
agencia se encargue de la parte publicitaria y que la parte de investigacion de mercado se encarga
las agencias especializadas.

Ya sobre las tendencias, ¢ qué crees que son y de dénde nacen?

Bueno tu sabes las tendencias van cambiando y generalmente dicen que los paises que estamos
en desarrollo copiamos de los paises desarrollados y considero que en gran parte es una realidad,
fuera fantastico que nosotros marquemos las tendencias porque tenemos muchas riquezas,
tenemos culturas diferentes siendo un pais tan pequefio, tenemos muchas fortalezas como pais
que realmente fuera fantastico que nosotros marquemos tendencias hacia el mundo, yo creo que
simplemente tenemos un poquito de miedo de arriesgarnos o del que dirdn o0 me veo inferior ante
una gran potencia, entonces considero que aqui falta mucho, pero uno de los factores que yo
considero de donde viene la tendencia es simplemente sentarse a estudiar como se comporta la
gente, no necesitas hacer encuestas, solo observar como se comportan los jévenes de tal edad a
tal edad a la salida del colegio, como se comportan los jovenes en una discoteca, es un poco
observar un poco mas. Considero que las tendencias a nivel internacional también las marcan los
actores, lideres de opinion, los cantantes, para mi son ellos los que imponen tendencias y que
luego se riega en todo el mundo y para mi son factores que inciden a crear tendencias, alguien
que tenga mucha influencia en el mundo en cuanto a la musica en cuanto al cine son los que
influyen.
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Con lo que me mencionaste de la parte de observacion, ¢ta crees que observar a tu grupo
objetivo en su habitat por decirlo asi, te dara mas informacién que unirlos todos en un
focus group?

Yo creo que si, de hecho consigues mas informacién que la misma persona no sabe qué hace o
que no identifica que tiene “x” conducta y que tu observando lo descubres. Muchas veces en el dia
a dia, si me preguntas cual es mi aficion o mi hobby yo te lo puedo contestar, pero quizas tu
observandome me dices que también te has dado cuenta que tienes esta habilidad y
probablemente yo en mi dia a dia con el tema laboral o personal probablemente no me doy cuenta.
Para mi observar un grupo o a una persona te ayuda inmensamente a sacar informacién muy
relevante, definir realidades, definir conductas, porque estds viendo sin que esa persona
probablemente se dé cuenta, y probablemente identificas oportunidades. Si tU te fijas, muchas
personas extranjeras han venido a nuestro pais y sacan grandes fotografias, sacan ideas que
muchas veces no se nos ocurrieron a nosotros como ecuatorianos para crear fundaciones, para
crear artesanias, nuevos disefios, nuevos modelos, etc. y es porque ellos vienen con la mente
abierta a buscar ese “algo”, esos detalles.

Si ti me preguntas, yo si soy muy creyente en que observando puedes sacar mucha mas
informacién que encuestando.

Igual ta de todas formas sabes que tenemos muchos prejuicios como el que diran, o que
verglienza, etc. ¢ TU crees que si nos dedicamos a observar tendriamos que sacarnos primero
todos estos prejuicios de la mente y tener la mente en blanco?

Yo si considero que es algo vital, para poder hacer una evaluacion neutral es como dicen, sacarte
tu sombrero y ponerte el del otro, sacarte tu sombre de una funcionaria financiera y ponerte el de
un comerciante de la bahia, de hecho habria que sacarse totalmente esos prejuicios y totalmente
la mentalidad en la que tu te encuentres, ahora estoy con la mentalidad financiera, nimeros,
presion, trabajo, campafias y todo que muchas veces para mi no le doy el valor de la importancia
por dar un ejemplo de un comerciante de la bahia, porque finalmente si te sacas tu sombrero ese
comerciante tiene mas interaccion que la que tu tienes en tu trabajo, y negocia todo el dia y que
aparte vende y aparte cobra y factura, yo te pongo el ejemplo de los buseteros, que manejan,
cobran, dan cambio, rebasan los carros, abren la puerta a las personas y todo eso manejando
entonces muy pocas veces tU te sientas a evaluar y valorar y dices: wow ese chofer es lo maximo,
viendo el lado positivo, entonces son cosas que realmente no nos damos el tiempo de observar y
valorar muchas veces la gente mas se dedica a criticar y ver cosas negativas que realmente decir
bueno me voy a poner en tus zapatos para saber que se siente.

Nombre del entrevistado: Ernesto Oporto
Cargo: Director de arte / creativo

Lugar de trabajo: Mccann Erickson
Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Mccann Erickson

Cuéntame un poco sobre ti, a que te dedicas, etc. en general ;Como es tu dia a dia laboral?
Soy Director de Arte con 11 afios de experiencia laboral. Mi dia es como el de todos los publicistas
ecuatorianos. Buscamos innovar pero por A o por B o por Z més del 90% de las cosas realmente
buenas se quedan en el tintero.

¢Qué hay de nuevo (en términos generales en la publicidad Ecuatoriana?
Los 2 Cannes de Maruri, una explosion de agencias de BTL y casi ninguna agencia o estudio que
se dedique a hacer medios digitales como debe ser.

¢Crees que la publicidad ha mejorado, avanzado o innovado en el pais?

El Coéndor que es el premio de mayor prestigio para la publicidad ecuatoriana ha mejorado, se
premia material real (casi el 100%). Jurado de buen nivel.

Se ha estancado a nivel de produccion (malbaratando la calidad final para "agradar" al bolsillo del
cliente).

Los sueldos se han empequefiecido, pienso que hace 20 afios habian muchos charlatanes que
vinieron a este pais diciendo que eran grandes, les pagaron grandes sueldos y no aportaron en
nada. Ahora hay excelente profesionales, pero los sueldos son patéticos en un 75% (las jerarquias
medias para abajo) y como hay una gran cantidad de alumnos graduados de publicidad, hay una
oferta sobredimensionada de profesionales vs. sueldos bajos. Lo que termina dafiando el mercado.
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Y si hablamos del mercado de los disefiadores graficos...esta destruido por completo. Pero esa es
otra historia.

¢(Como le esta yendo a las investigaciones de mercado del pais? ;Se la toma en serio al
momento de realizar campanas?

En eso si ha mejorado, eso si una buena investigacion cuesta, por eso no todas las
marcas/compariias estan dispuestas a pagarlas. Si se las toma en serio y mucho, al menos aca en
mi experiencia de Mccann.

¢ Qué metodologia aplican al momento de investigar?
Método cientifico, encuestas, grupos focales, probando el producto vs la competencia, sacando
estadisticas.

¢Tienes apoyo por parte del departamento o agencia de investigaciones?
Si y mucho, cuando hay grandes campafias o nuevos productos porque como te digo, no da para
el dia a dia.

Relacionado con el planning, ¢ qué es?

El planning estratégico de publicidad tiene mucho del departamento creativo + algo de cuentas.
Tienes que ser investigador + creativo + marketero, incluso ser un gran presentador. Encontraras
gue los mejores planners fueron alguna vez directores creativos (ya sea de extraccion grafica o de
redaccion) y al mismo tiempo son excelentes en marketing/comunicacion. Es indispensable que
una Agencia de hoy tenga ese departamento. Es el dpto. de investigacion de marcado de cada
agencia, por asi decirlo.

(Las agencias alguna vez tuvieron ese departamento? ¢;Qué paso? ;Por qué no se
desarroll6 o se siguié desarrollando?

Vaya, recién se estan dando cuenta que lo necesitan. Mccann y Saltiveri lo tienen desde hace
afos, pero no sé de las otras.

¢Qué piensas de las tendencias y de donde nacen?

Naturalmente siempre habra tendencias, de todo tipo. De presupuestos, gréafica, estilos de
comerciales, de websites, de aplicaciones web, etc etc. Incluso en los festivales de premios
publicitarios hay tendencias. Un afio premian més BTL, otro afio mas Digital.

¢Conoces lo que es el trendhunting? (si se conoce del tema, avanzar)
No, no lo conozco. Pero viendo un poco en Google (porque ya me piqué!) veo que los planners
tienen algo de Cool y Trend hunter.

¢ Se podria aplicar trendhunting en el pais?
Todo se puede aplicar pero hay que hacerlo bien. Tener gente PARA eso.

¢Crees que es importante aplicar la metodologia del trendhunting en las agencias de
publicidad? Es decir, tener un area para eso.

Lamentablemente casi ninguna agencia tomara esto en cuenta por ahora a mi parecer. Esto lo
digo porgue veo que en cosas que ya no son nuevas como el BTL alin estamos en pafiales.

¢ Se pueden fusionar las metodologias tradicionales con el trendhunting? ;Esto ayudaria a
obtener informacion mas valiosa que antes?

Por supuesto. Por eso digo que los planners (los de verdad, claro) ya estan haciendo un poco de
eso.

¢ Todas las marcas deben aplicar el trendhunting?
Supongo que cualquier marca que quiera seguir siendo vigente o que desea refrescarse. Es una
herramienta mas.

¢Crees que a este modelo se le debe dar la importancia que se merece, especialmente por
parte de las universidades?

Podria ser algo muy bueno, de esta forma ya saldria mas gente preparada al medio y las agencias
tomarian mas en cuenta la herramienta.
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Nombre del entrevistado: Vicente Alvear
Cargo: Redactor Creativo

Lugar de trabajo: Véritas

Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Véritas

Primero cuéntame un poco sobre ti, que haces en la agencia, en general ;Como es tu dia a
dia aqui en la agencia?

Bueno soy redactor en este momento, tengo ciertas cuentas importantes y grandes y de ahi otras
cuentas pequefias. En el dia a dia termino cogiendo un poco de todo al final porque somos un
grupo grande que compartimos las cuentas y nos apoyamos.

Un dia normal en el agencia pues llegar a ver correos de clientes, ver que paso ayer, etc., los
pendientes de ese momento, de ahi luego de que revisamos el plan de trabajo vemos que
tenemos que realizar ese dia, si es que es un comercial o0 es una camparia, o una idea y todo esto,
luego hablas con tu director creativo, o tu director de arte con tu equipo de trabajo a la final de ese
proyecto ya sabes que tienes mucho dia a dia no, tienes que revisar cosas todo el tiempo. Un dia
a dia normal nunca pasa como el estatus o sea tienes muchas cosas.

En términos generales de publicidad en el Ecuador, ;Para ti qué hay de nuevo? ;Cuales
son las nuevas tendencias en publicidad en nuestro pais? ; Estamos mejorando?

Si hablamos de algo nuevo, algo en apogeo todo lo que tiene que ver con internet, se estan
preparando para todo eso no solo redes sociales, no solo Facebook, no solo Twitter, es
preparando todo lo que te ofrece le mundo, o sea ya si hablamos de aplicaciones para IPhone,
Androide o todo esto, hay un mundo que esta conectado de forma mas directa con el consumidor
que no es una valla, no es un televisor, esta todo el tiempo conmigo y el publicista debe prepararse
para esto, deberia ya de estar preparado pero siempre uno coge ya un poco tarde las cosas no,
hablar de bueno o malo depende de cédmo quieras verlo, si es una persona positiva vas a decir que
esta mejorando pero si eres una persona negativa diras lo peor, pero aparte depende de ti
simplemente, y si nos estamos moviendo, no nos movemos como se mueve el resto del mundo
pero a la larga se mueve el resto del mundo, pero a la larga nos estamos moviendo ya, que va a
pasar siempre no, por mas que tU seas una persona que tu estés siempre al tanto tienes que
discutirlo y tienes que plantearlo con tu cliente y tu cliente no siempre va a estar de acuerdo con
eso, pero lo que tiene que entender el creativo es que su dupla no esta aca en la agencia su dupla
es el cliente entonces en el momento en el que entienda eso va a ser mucho mas facil que le
aprueben ideas y que esté mas al tanto de todo y que esté con mas tendencias y si no se
comparten estas cosas, si tu cliente tiene la mente que algo es cool y para ti no es cool porque la
tendencia te dice otras cosas, comparteselo porque a la final no tiene por qué saberlo, tu eres el
gue tiene que estar diciéndole siempre cual es la tendencia siempre tienes que estar adelantado,
lo digo como publicista.

En general, en las agencias hay muchas necesidades que faltan por cubrir. TG4 como
creativo, en tu area, ;Cudles crees que son esas necesidades que no estan cubiertas
todavia?

La necesidad basica que no esta cubierta es que el creativo vive mucho en el dia a dia y se olvida
de contar historias, se olvida de plantear y resolver los problemas, estd muy al pedido. Pasa de
que el cliente necesita esto y tu respondes enseguida “ya vamos” y no es asi, o sea, si a la final si
es lo que todo el mundo te dice de que el paciente va al doctor y le dice: “oiga doctor necesito
Anelgen porque me pasa esto”, pero no es asi, es el doctor, el profesional el que te dice lo que se
necesita y esto nos pasa en la publicidad aca, el cliente no se deja asesorar entonces hace que
nos olvidemos de este proceso, del proceso de pensar, de evaluar, de plantear cosas y sobre todo
de contar historias.

En la parte de investigacion, ;Como crees que le esta yendo a las investigaciones de
mercado en el pais? ;Se las toma en serio al momento de realizar campanas, de lanzar los
productos?

Yo creo que cada uno tiene que hacer su gestion, en nuestra agencia los de medios son los que
deberian pasarme siempre, pero a veces no lo hacen, porque sobre todo cuando se trabaja en
agencia grande es mucho mas dificil, una cosa es que estemos 5 personas en una agencia y todos
nos ponemos de acuerdo en las cosas y hablemos pero, eso no va a pasar cuando estamos
hablando de méas de 100 personas, entonces es un poquito complicado y tu tienes que hacer tu
propia gestion. Por lo general nunca espero que un brief este completo y necesito buscar mas
informacién. Y si tenemos los recursos para buscar, depende del caso si es algo que para mi es
facil ver en internet o si toca verlo en la calle por ejemplo como se comporta la gente y tengo que
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salir, puedo ir un fin de semana, definitivamente tengo que hacerlo pero depende del caso hay
cosas que puedo buscarlo mas facil en internet, y hay cosas que no.

¢La agencia tiene un departamento de investigaciones o le piden su central de medios o
cuentas te entrega toda la informacion?

Cuentas a mi me entrega Unicamente un brief no pasa nada mas. Como te mencionaba que
somos una agencia medianamente grande, la agencia de investigaciones no puede cubrir a todos,
creo que necesitamos esa parte dentro de la agencia definitivamente.

En internet, ti sabes que hay mares de informaciéon muy buena, a veces repetida o copiada,
¢ Como haces para encontrar la informacion diferente?

Con criterios, o sea no hay formula exacta, suelo seguir a personas o paginas sobre todo cuando
son cosas que no se mucho. Si uso el Twitter para seguir a las tendencias de internet, pero a la
final es el criterio que tU tengas, depende de la relevancia que yo le quiera dar, a la final todo es
subjetivo.

Respecto al planning, ;Qué es? ;Alguna vez existieron departamentos de planning en el
pais?

No creo, no creo que haya existido un departamento de planning en el pais, para mi planning es
ese paso que nos estamos olvidando 6sea en algiin momento esto se transformd en: cliente quiere
algo, creativo que responde como imprenta, y es ahi donde entre planning, es ese conversar, ese
ver que pasa y ver cudl es el programa en verdad del cliente y todo esto, es un trabajo que se
realiza con cliente.

¢Por qué crees que las agencias no tienen planning?, porque en otras partes del mundo si
lo hay. ¢ Es necesario?

Si es necesario, pero me imagino que todo se transformé en un momento en optimizar tiempos y
dinero, un planning capaz que es muy caro, entonces a la final si yo puedo, yo creo que puedo
resolverlo mejor, lo hago yo y tengo 50 disefiadores y todos hagan lo que yo digo y a la final eso se
fue transformando en ya no necesitamos planning y si a la final yo sé lo que quiero entonces
alguien que sepa marketing que me dé una mano, etc. y para que hacer eso no. Cosa que creo
gue es grande y grave error.

¢Qué piensas sobre las tendencias, que son y de donde nace una tendencia?

De la cultura, de toda manifestacion humana, son gustos, son cosas que pasa, 0 sea hay un poco
de todo, puede ser con famosos, puede ser lideres de opinién, puede ser empresas, puede ser un
disefiador de moda, moda que vino de Europa, puede ser de muchas formas no hay como que una
estructura.

¢Ecuador puede generar una tendencia algun dia? ¢ Es posible?

Claro que es posible, a la final nos toca ver un poquito adentro porque siempre estamos mirando
hacia afuera, puede pasar aca y a la final vamos a encontrar alguna cosa, porque aqui hay gente
muy capaz, el problemas es que seguimos viendo afuera.

Que piensas sobre la técnica de observar para conocer mas al consumidor, es decir,
simplemente salir a la calle y mirarlos y ver lo que hacen, ;Cémo ves esa técnica de
investigacion?

A mi me encanta, yo soy muy observador, lo que podria estar haciendo siempre es observando,
definitivamente no confi6 mucho en la encuesta porque al final la respuesta de la encuesta es
forzada, no se va a comportar de forma natural y con los focus groups pasa lo mismo, porque aqui
las personas creen que tienen que sonar mas inteligentes y que su opinién es importante y que les
tiene que encantar el producto pero la realidad no es asi, definitivamente es raro que te digan lo
negativo de tu marca. Lastimosamente las marcas tratan de optimizar tiempo y dinero con este tipo
de cosas pero no es la realidad, muchas marcas a veces no quieren entender a su consumidor
sino que piensan lo que a ellos le parece que deberia ser.

Cuando tu sales a la calle, ¢tu mente esta en blanco, sales sin prejuicios, desde cero para
recibir una informacién?

Si no estas acostumbrado a salir a observar, es un poco dificil que uno salga desde cero, siempre
llevas algo de ti, pero a la final te va servir como otro aire porque estamos aburridos de estar
sentados frente al computador y hacer lo mismo.

Cuéntame si has escuchado del trendhunting o coolhunting, ;Qué piensas de esta
metodologia que se estd usando mucho en Europa?

144



Es eso de empezar a ver las cosas, cuando yo vi esto por una web dije “chévere que alguien esté
haciendo esto” da ganas de hacer lo mismo que bueno estaria que todos podamos compartir esto
y desde acd, no se si a la final hacemos un blog comunitario y marcamos las tendencias aca y
todos pasamos un poco de tendencias. Es mas Fancy o Pinterest es una especie de coolhunting
en redes sociales, es de eso recolectar estas tendencias que la gente quiere mostrar, porque si td
tienes algo bonito que mostrar, yo también, hasta yo lo he hecho. Creo que sin pensarlo se hace
acd, yo lo he hecho con mi anterior agencia para buscar un disefio autéctono de una marca de
ropa pero se hace muy poco, te mentiria si te digo que salimos todos los dias y vamos a buscar
tendencias, y eso es algo que tienes que hacer fuera del trabajo, no es que es algo que te va a
permitir la agencia sabes que voy a salir un rato a hacer una investigacion de campo, mentira.

¢Crees que se puede aplicar el trendhunting aqui en el pais?

Definitivamente, como profesion obvio es slper necesario, a mi me encantaria, bueno tiene que
ser una persona muy capaz, pero me encantaria tener una persona siempre diciéndome
tendencias, porque a la final yo, como redactor creativo, necesito recursos para darle ese foco, ese
pensamiento para guiarme. Quizas no lo veo tan factible para una agencia tan grande pero quizas
una pequefia si puede empezar con eso. O contratar alguien freelance por ejemplo.

¢Crees que es importante empezar a introducir el trendhunting ya en universidades o
institutos como lo estan haciendo paises como Espaiia con sus postgrados y diplomados o
como cursos en Argentina?

En trendhunting no solamente te ensefian como ver en la calle, ves antropologia, sociologia,
psicologia del consumidor, aparte de que ya tienes que ser detallista, tienes que ser observador. Si
yo pudiera especializarme como trendhunter o tener alguien asi genial que las universidades ya
empiecen a actualizarse con las carreras, ya es hora.

Yo si tomaria un curso asi. Tenemos que estar actualizados!!!

Y tu crees que tenemos barreras como pais para que se empiece a desarrollar esta
profesion?

Siempre habra barreras, especialmente culturales. Por ejemplo, cuando yo quise ya a la final
trabajar de publicista mi familia me decia que eso era para locos y que ahi no se hace dinero y que
eso no era una carrera de verdad. Aca se piensa mucho en que es lo que espera tu papa, y que
pasa si le dices que quieres ser trendhunter? Capaz y te dice: “te vas a pasar tomando fotos, te
vas a pasar buscando cosas que otros hacen”. Por eso yo lo veo mas como un problema de la
cultura, pero como toda carrera, al que de verdad lo apasiona pues que lo haga. Siempre se
puede.

¢ Todas las marcas pueden aplicar el trendhunting?
Obvio, hasta el mismo cliente a veces te dice: “oye vi esto que hace mi competencia en Europa y
es un packaging super bonito”, entonces a la final el trendhunting esta en todo eso.

Como ti me comentaste que no crees mucho en la parte de encuestas a pesar de que es
muy valiosa la parte cuantitativa porque los clientes también quieren ver numeros.
¢Piensas que si se puedan fusionar las metodologias de siempre con las nuevas, por
ejemplo el trendhunting, ;Crees que tendrian un buen resultado funcional ambas?

No creo mucho pero a veces es necesario, a la final si es que lo usas para algo muy especifico
por ejemplo evaluar si gusté o no un comercial, son casos muy especificos. Yo creo que hay cosas
para lo que si esta bueno y cosas para las que no, y a la final todo aporta, todo suma, mientras
MAs recursos tengamos mejor.

¢Hacia dénde crees que se dirige el trendhunting?

Bueno te podria decir que primero tiene que ingresar, asi que la direccion que toma es ingresar en
los paises que aun no lo aplican y volverse algo serio para que los clientes puedan entender,
aprobar y contratar.

Nombre del entrevistado: Nicole Crow
Cargo: Ejecutiva de cuentas

Lugar de trabajo: Maruri
Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Maruri
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Cuéntame un poco sobre ti, ;a qué te dedicas, como ha sido tu experiencia en la
publicidad?

Soy Licenciada en Comunicacion Social mencion en Relaciones Publicas. Empecé en la publicidad
mientras estaba en la universidad haciendo pasantias en el departamento de trafico que es mas o
menos el que hace estatus de todos los trabajos para los creativos, que se entreguen a tiempo y
esta pendiente de cumplir con fechas de entrega, esto fue en una agencia pequefia que se llama
Dagmar, realmente esa fue mi primera experiencia en agencia de publicidad, luego estuve en un
productora que es Vision 1 como productora de casting, pero no me gusto, quise volver a lo que
era agencia de publicidad.

Luego regrese a agencia y aca estoy, he manejado cuentas como La Fabril, Sony, Artefacta, Tony,
Facundo, Sambo City, Papelesa, Pilsener Light uno de los mejores clientes aparte porque ellos
manejan plataformas estratégicas de ya multinacionales, tienen sus métodos de trabajo,
cumplimiento de metas, Pacificard, Diario Extra, Aceite La Favorita. Aqui sobre todo en la parte de
planeacion estratégica que ya hay un departamento que en otras agencias no lo veia.

Con esto que me estabas comentando de que son clientes grandes que perteneces a
multinacionales y todo lo que has aprendido, ;Qué crees que hay de nuevo en la
publicidad? ;Cuales son las nuevas tendencias en publicidad?

Yo veo un incremento en planeacion estratégica. Antes pasaba que las agencias se conformaban
con el departamento de marketing de los clientes, yo veo que ahora ya no, o sea mas de una
agencia tiene un departamento de planning o un planeador estratégico que vea ok, esta es mi
estrategia esto completamos, digamos esto creativamente, por ejemplo el cliente nos dice quiero
una campafa navidefia para mi producto, este es mi objetivo, quiero una promocion, sorteo por
compras Yy el cliente deberia darte un brief pero siempre hay la mala costumbre que el cliente no
hace el brief o te hace un brief vago que la ejecutiva termina a medias haciendo el brief pero de
todas formas ahi entra el planner y cuando esta revisado eso por planning, y ya definimos un
concepto o idea, porque camino ir y se baja una idea grafica, el brief pasa primero por un planner,
luego termina la idea un concepto y luego el creativo tiene que ver como lo van a decir
graficamente. En el departamento de planning estd el planner, una asistente, planner junior,
planner senior, y después ya pasa todo a creativo y director de arte que es el que disefia.

¢Crees que la publicidad en el Ecuador esta avanzando, esta innovando, mejorando?

En comparacién a afios anteriores obviamente si, pero igual estamos sUper atrasados, pero yo
creo que no tanto por los publicistas sino de los clientes porque buscan algo muy tradicional,
sobre todo cuando son empresas familiares, cuando hay mas filtros de aprobacion, sino solo una
persona, creo que falta también bastante criterio por el tema de que ponen a las personas de
gerente de marca, hay muchos que no pueden dar una aprobacién sino que tiene que enviar al jefe
del jefe del jefe hasta que llegue, mas cambios y cambios entonces eso si me he dado cuenta que
es una traba, no son los publicistas los que estamos atrasados. Los clientes tienen mucho miedo,
no se atreven, no es la publicidad la que tiene miedo en proponer nuevas ideas nuevas
tendencias, o sea aca tenemos la ventaja de que si podemos atrever un poco mas porque la
publicidad es totalmente internacional, conocemos tendencias de otros paises y podemos
adaptarlas a tendencias de acé pero los clientes son los que tienen miedo, asi es como lo veo yo.

Ya en lo que son investigaciones de mercado, ;Coémo crees que le esta yendo en el pais?
¢ Toman muy en serio las investigaciones al momento de lanzar una campana?

Sabes que en mi caso ha pasado que hay ciertos clientes que confian bastante en estos estudios
de mercado, estudios de comerciales que si pasan 0 no pasan , en un grupo focal se pregunta
gué opinan del comercial, hay ciertos clientes en un grupo focal si el comercial no pasa el filtro de
los que estan siendo entrevistados, no se pauta, obviamente la agencia de publicidad a veces esta
como que ese el punto es miedo es como que te paran, tienes que tratar de adaptarte a lo que
piensan yo creo que el consumidor estd muy a lo tradicional todavia, el consumidor estd muy
cerrado esta muy tradicional, obviamente los estudios de mercado te dan resultados necesarios.

¢Ustedes que metodologias utilizan para aplicar investigaciones de mercado, tienen
departamento de research?

Aqui generalmente se trabaja con proveedores externos que hacen estudios de mercado, el
planner hace sus investigaciones pero adicional tenemos un sistema online que te informa
tendencias, estudios de mercado y bueno a veces también se hacen encuestas, estudios online
pero ya cuando es un estudio mucho mas a profundidad, grupo focales ese tema ya se contrata a
alguien, si es que el cliente no tiene un departamento porque también hay clientes que tiene el
departamento, mientras el cliente mas informacion te da, el brief va a salir mucho mejor, y tratar de
sacarle toda la informacién posible al cliente y obviamente dependiendo, no sé, quiere una
campafa navidefia, tarjetas de crédito, obviamente yo me voy a meter a investigar que esta
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haciendo la categoria, puedo pedir ese estudio, o simplemente yo me meto a investigar, eso
depende ya de la proactividad de la ejecutiva.

cSales a la calle si es que quieres buscar mas informacién a buscar sobre el grupo objetivo,
consumidores o competencia?

No la verdad que no, el departamento de medios son los que se estan actualizando y yo les puedo
pedir, 0 me envian semanalmente categorias dependiendo de mis clientes, no hay tiempo para
salir, 6sea solamente yo manejo 5 - 6 clientes.

¢Tu crees que si tuvieras tiempo, si salieras a la calle a buscar la informacién, a ver a la
gente a ver como actua para no quedarte confiada con unas cuantas encuestas?

Si, por mi no hay problema, yo creo que también falta de tiempo y de todas maneras los clientes
tienen informes semanales y mensuales por categoria y no hemos necesitado realmente con estos
clientes hasta ahora, pero con el sistema que tenemos tu puedes pedir y te envian por categoria
como estan, entonces no es que voy a salir a la calle por ejemplo letreros, vallas de bancos, eso
no, no lo he hecho, tenemos las herramientas a la mano.

¢Qué piensas de los consumidores en las redes sociales, ahora estan muy abiertos a la
informacion pueden decir lo que realmente piensan en las redes sociales sin miedo?

Redes sociales obviamente funciona, creo que es una tendencia que en algin momento solo se
van a manejar las cosas por ahi, yo decia el otro dia que el periddico tal vez en unos 10 afios ya
no exista, pero no se han atrevido a innovar mas dentro de las redes sociales, ahorita lo tipico es
el fan page en Facebook, Twitter y ya, pero el tema de tal vez es hacer interactuar mas al
consumidor con la marca, yo creo que si falta bastante todavia de las marcas, yo creo que aun
tienen miedo tanto el cliente y el mismo consumidor, pero no creo que las agencias.

¢ Qué piensas de las tendencias, como las ves? ; Como nace una tendencia?

Yo creo que es algo que se propuso y funciono, y todos lo empiezan a copiar, lamentablemente se
dice copiar pero es asi. Si Coca Cola lanzo algo interesante o ese tipo de marcas que son
marcadoras de tendencias los demés van empezar a querer hacer lo mismo, siempre creo que hay
una marca que se atreve que es tipo

¢Crees que hay personas que generan tendencias y siempre crean algo nuevo y tienen
miles y miles de seguidores?

Claro, simplemente yo creo que es de atreverse, una tendencia aparece cuando alguien o algln
producto realmente se atreve a hacerlo, es para gente que se atreve que no tiene miedo de ser
juzgado.

Nombre del entrevistado: Arturo Zoller
Cargo: Director de cuentas

Lugar de trabajo: Norlop

Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Norlop

Cuéntame a que te dedicas, cual es tu cargo, en general ;como es tu dia aqui en la agencia?
Mi nombre es Arturo Zoller, mi cargo es Director de cuentas de uno de los tres equipos que tiene
Norlop, mi funcion es la de supervisar y dirigir el area de cuentas, ver que todas las campafas
vayan dirigidas con una estrategia que previamente se ha organizado junto con el cliente, a través
del brief, a través de todas las herramientas que utilizamos en la red JWT y con esto llegar a una
comunicacion eficiente.

En términos generales, ;Qué hay de nuevo en publicidad? ;Cudles son las nuevas
tendencias por decirlo asi?

Ya no podemos hablar de BTL porque ya no es nuevo, fue nuevo en algin momento, pero hay
tenencias bastantes nuevas que todavia no han penetrado como lo es el marketing olfativo, que
son percepciones a través de los olores de ciertas marcas o ciertos almacenes, o ciertas
instituciones que se graban en la mente del consumidor esos aromas que estan previamente
estudiados con sociélogos, antropdlogos, que saben que mueven ciertas células en el cerebro que
dan esa sensacion agradable, entonces cuando entras a un lugar se convierten en una experiencia
y esto pues al final hace que uno regrese o cada vez que sienta o perciba cierta fragancia recuerde
la marca, el Banco Bolivariano de hecho hizo esto en su agencia de Samborondon, trajeron unos
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extranjeros porque esto no hay aun en el pais, ni distribucién, era una representacion y se hizo el
andlisis, porque no le puedes poner a un banco olor a rosas porque primero las rosas es mas
femenina hay todo un estudio detras de esto, atras de la fragancia y para lo cual necesitas tener tu
gran conocimiento de quien es el banco, que es lo que quiere significar, como quieres tu que lo
perciban, entonces ahi recién en ese momento hacen todo un estudio de olores y fragancias para
dar con la especifica, te hacen una variedad de pruebas. Pero el problema a veces suele ser que
en la publicidad, la gente de marketing y duefio de marca se confunden y ven el que mas les gusta
a ellos, y es en realidad el que mas funciona con sus consumidores.

Hablando un poco mas de las agencias de publicidad, hay muchas necesidades para las
agencias como tal que a veces no pueden ser cubiertas, ¢Cuales crees que sean?

Hay algunas cosas que se necesitan y ya estan descubiertas pero que nuestro pais no las tiene
todavia, hoy en dia es necesario alguien que se dedique a hacer planificacion estratégica, que
sepan decodificar la investigacion y encontrar los verdaderos insights que te permitan preparar un
brief adecuado para que los creativos vayan por el camino que sea inspirador y te lleve a
campafas exitosas, entonces hay muy pocas agencias en el Ecuador entero que tienen un
planning, si hay dos o tres son muchas, entonces eso para mi es una necesidad basica mas alla
de todos los proveedores adicionales que hay , hoy en dia la situaciones es tan global que si no
tienes aqui la persona que te maneje algin tipo de producto o por ejemplo pantallas tactiles o
experiencia, las traes de Colombia, Perl, chile, pero un planner no puedes traerlo de Perd, de
chile, para que te haga un trabajo porque tiene que vivir aqui, tiene que conocer el mercado, tiene
gue tener experiencia, no puede ser muy joven, el planner tiene que ser para mi criterio una
persona de 35 afios para arriba que haya pasado por mucha cosas, que decodifique rapido, que
entienda, que haya vivido muchas experiencias, que le permita tener un criterio diferente.

Y por qué crees que no tienen todas las agencias?

Lo que pasa es que no funciond, porque estos planners, primero que nada no se los formo de la
manera que se los debia formar, muchos de estos planners salieron de cuentas que no
necesariamente pueden, en ninguna universidad te ensefian esto como carrera de 4 o 5 afios,
planning es una actividad que lo ganas con la experiencia pero si hay técnicas, dsea en otras
partes si hay como estudiar cursos de planeamiento estratégico, entonces capacitarlos fue uno de
los primeros errores, creyeron que leyendo un par de revistas, un libro mira sabes que lo que hay
gue hacer es esto, el gerente general se iba de viaje y traia las tendencias y le decia a alguien
mira tienes que hacer esto, esto y esto pero faltaban muchas cosas, otros salieron de
departamentos de investigacion, por lo general la persona de investigacion es muy estructurada
ya, es una persona que se limita a hacer preguntas a sacar informacion, la analiza para ponerla
por partes no la decodifica solo la analiza para ponerla por partes, ese es el investigador
ecuatoriano, la organiza, la tabula, y te saca porcentajes y al presentar los demas descubren que
es lo que esta diciendo pero falta esa persona que decodifigue que lea esa investigacion y la
transforme en otra cosa, la interprete y saque insights de esa investigacion y a veces una
investigacion en papel no te permite porque el investigador obvian alguna informacion porque
piensan que no es relevante y justamente ahi esté lo relevante.

Y hablando ya un poco de las investigaciones de mercado en el pais ¢{Se las toman en serio
al momento de lanzar una campana?

Si y no, justamente en nuestro pais ha sido un pais que aun cuando la gente esta formada siempre
se manifiesta ese lado empirico de las personas en todo momento, desde el mismo cliente,
empieza por ahi, una agencia se toma un caso o0 una situaciéon en serio dependiendo de muchos
factores, no voy a hablar por esta agencia pero puedo hablar por lo que yo he podido observar, si
el cliente es serio tu sabes que vas a hacer un trabajo serio, si el cliente es de que quiere rapidito
nada méas publicar porque lo que quiere entre comillas es “vender” la palabrita mas famosa,
entonces no importa que saque, ellos te dicen necesito publicidad, pero no te dan bien un brief no
te dan investigacion, no te dan feedback, bueno desde alli ya se empieza mal, por la experiencia
vamos a tener que hacer algo, lo mejor posible, con la poca informacién que nos da el cliente y
bueno hacer algo bonito que funcione y todavia nuestro mercado da para esas cosas, el
consumidor nuestro no es muy exigente.

¢ Qué metodologias utilizan para empezar a investigar?

Para investigar todo medio es bueno, el internet hoy en dia es una biblioteca de informacién pero
tienes que saber buscar, te encuentras con paginas que tienen informaciones equivocadas, muy
antiguas, repetidas, copy-page de muchas paginas, a veces hay informacion que estan hecha para
estudiantes no para profesionales entonces ya se vuelve un poco mas tedioso entonces no es ya
gue pones el tema y te aparece, no, tienes que hacer una verdadera busqueda pero también
tienes la investigacion formal y comun que es la que siempre se hace, la cuantitativa y cualitativa
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dependiendo del caso. Observaciéon, mucha observacion es mas importante para mi dentro del
plano de la investigacién, estar en el sitio, por eso a veces yo me pongo a pesar, por ejemplo los
gerentes de marketing de productos de consumo masivo que estan tras un escritorio, pues la
verdad es que solo estan administrando y no estan encontrando absolutamente nada, y solamente
esperando que la agencia les del resultado, pero ellos son los que tiene que ver, ellos son los que
tienen que ser capaces, ellos pueden ser los planners de su propia marca, encontrando en la
tienda un habito de un consumidor, una forma, una tendencia, etc., ellos tienen su distribucion,
tienen todo.

Es verdad, encuentras informaciéon infinita en el internet, y de esa informacion que
encuentras, ;Como separas la relevante, la que te va a ayudar a conseguir ese insight?

Lo que pasa es que no tienes que dedicarte a una sola fuente, es decir el internet para mi es una
fuente, puedes encontrar muchisima informacién pero es una fuente, adicionalmente como te digo
hay la observacién, otras cosas que puedes encontrar es la observaciéon cuando consumen el
producto o el caso mio por ejemplo, en el banco me voy un dia y observo como la gente va al
banco, que hace porque se queja, cuando se siente mal para justamente ver por qué se siente mal
en un banco, porque no importa cuanta innovacion tu hagas en un banco siempre la gente se
queja, no importa cuanta innovacién tecnoldgica traiga Claro o Movistar siempre la gente dice que
es una porqueria, no importa cuantas antenas le pongan, entonces quiero saber porque les parece
una basura, entonces tengo que estar ahi, pero son importantes para ponerlas en cuenta de
repente haces algo especifico para esta gente que se esta quejando. Las redes sociales nos
ayudan muchisimo en eso, las redes sociales son para mi dentro de internet, una fuente inagotable
de insights porque ti lanzas en Twitter o en Facebook cualquier pregunta y te la contestan 10mil
personas y ti ahi tienes informacién y te contestan con la verdad porque no saben que los estas
investigando. Hoy los focus group han dejado de tener su efectividad porque la gente ya sabe lo
que es, antes te cogian de sorpresa, no sabias a lo que ibas, te hacian una pregunta y tu sentias
miedo, pero siempre el hecho de que estar frente a una cdmara hace que tu contestes como para
agradar, creen que tienes que hablar siempre en positivo de un producto y cuando esta el cliente
dicen si suficiente porque ya hablo algo positivo, yo méas bien prefiero que hablen lo negativo
porque entonces de ahi puedo sacar cosas, entonces hay varias fuentes no solamente el internet y
como yo saco los insights justamente haciendo un cruce de informacion, entre lo que la gente real
me dice, entre lo que la parte texto o bibliografica me dice y lo que observo, entonces lo que me
puedo dar cuenta en ese cruce es que hay puntos que no se mueven y veo ya la relevancia.

Y hablando un poco mas sobre las tendencias, ; Qué tu crees que es una tendencia y como
nace?

Una tendencia en realidad no es un hébito pero si puedo decir que es un forma que es seguida por
muchas personas, puedo decir una forma de vestir, de peinarse, de vivir, en fin, hay muchas
cosas, eso son tendencias marcadas por trendsetters que a veces son gente famosa de television,
grupos musicales, lideres, que siempre los ha habido, que en los afios 80 por ejemplo marco una
tendencia porque a Rob Smith se le ocurri6 peinarse de una manera y pintarse los ojos y bueno al
gente en todo el mundo en Ecuador inclusive lo hacia y en esa época no habia internet y esa
difusion fue béarbara, de alguna manera lo vieron y marco una diferencia entonces esa diferencia
que hizo click contigo que quizas significé algo y ahi es donde hay que ver porque lo hicieron,
porgue lo siguieron y porque se marco esa tendencia, que fue lo que hizo que todos se unificaran
en una misma cosa.

Hoy una tendencia son las redes sociales, eso es clarisimo, entonces se ha convertido en una
tendencia para informar, para informar la verdad, claro que también se tergiversa siempre que hay
una tendencia hay una anti-tendencia, siempre hay ese choque porque hay muchos intereses
creados alrededor.

¢ Tu crees que las marcas crean necesidades para crear tendencias?

Hoy en dia si, en Ecuador probablemente hayan marcas que marquen tendencias pero lo mas
probable es que nunca se lo marquen como objetivo, les salié pero no fue algo con una estrategia,
estudiado, no para nada pero si hay marcas en el mundo esto ya viene como el trendhunting, que
viene por lo menos mas de 10 afios en el mundo de la publicidad que creo que comenzé en el
mundo de la moda con el coolhunting, que andan buscando tendencias en la moda, un periédico
los llamo de esa manera al hacer un reportaje y los llamo de esta manera y se marcé esa
tendencia, “los fashonistas” ellos son los encargados de andar viendo por las calles y lo ha venido
haciendo por afios sin darse cuenta ni ser estructurado y de repente lo que se ha hecho es migrar,
esa busqueda de tendencia para la moda pasarlo a todo, productos, si tu tienes la gente de tu
lado interactuando con tu producto para una tendencia eso se resume en ventas, y en apego de
marca sobre todo la marca.
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¢Has aplicado el trendhunting? ;Crees que se pueda aplicar en el pais?

No, y yo no creo que nadie lo esté haciendo por el momento, bueno mira yo te creo que en Brasil
funcione, en argentina funcione, pero la madurez como negocio del marketing en la publicidad en
paises como el nuestro en Perd mismo, todavia no te va a permitir entrar con un trendhunting
porgue necesitas para armar eso necesitas un publico que exprese sus necesidades, que sepa lo
que quiere porque es ahi donde tu los captas, aqui todavia la gente esta copiada, o es reservada o
copia por copiar y de hecho hay gente que copia lo que no le gusta pero lo hace para estar en la
onda, y eso no es una tendencia para mi eso es una presion social si no estas vestido con
pantalones tubitos y de color te guste o no te guste ,entonces no andas en la onda y te vamos a
rechazar entonces por miedo al rechazo lo haces y eso es peligroso, lo éptimo es que tu armes
una estrategia armes un objetivo y que la gente llegue como abejas al panal porque les encanta.

Y en la parte del estudio por ejemplo talleres, diplomados de trendhunting, ; Como lo ves?
Lo que pasa es que tu vas a hacer un postgrado en trendhunting pero si no sabes que es y no
sabes donde te lleva y si tu mercado no lo acepta la verdad es que es un desperdicio mejor
guédate a vivir alla, experimentar lo que es eso y luego con esa experiencia venir acd, en EEUU
hay empresas que se dedican a esto, en Chile creo también hay.

¢Tu crees que la metodologia del trendhunting se la puede aplicar en las agencias de
publicidad, tener trendhunters en las agencias?

Yo lo veo mas del lado de marketing que de publicidad, empresas consultoras de marketing serias
gue en realidad quieren encontrar diferenciacion que quieren profesionalmente demostrar que
pueden hacer por sus clientes algo lo van a hacer desde esas empresas de marketing o
departamentos multinacionales.

Nike es una empresa que ha sido innovadora desde sus inicios en los 70, toda su vida, y tienen
planners gente que pasa en las calles viendo donde la gente trota, porque suben, porque bajan,
porgue no se suben con mis zapatos, porque estan usando los otros zapatos 0sea gente que esta
buscando todo, todo esta en la socializacion, ellos estan en bares, discotecas, su vida les pagan
para estar en todos esos lugares y que llenen reportes, informes estos, que luego se decodifiquen
y se llegue a encontrar estos insights, que de alguna manera a todos nos llevan a eso, para mi la
tendencia o la moda o el trend es un insight que te ayuda a conectarte con el consumidor de una
manera mas directa y saber, descubrir cuales son sus necesidades, que es lo que quiere.

¢Tu crees que seria fructifero dictar un curso, taller de trend o cool hunting?

Mira yo te digo una cosa, siempre es bueno, toda revolucién, toda guerra comienza con esas
pequefias cositas, esos pequefios destellos, por lo menos para que empiecen a crear algo de
bulla, es importante, hace mucho tiempo se hablé de planificacion estratégica vino mucha gente a
hablar de eso, cuando recién comenzaba el BTL acé en el Ecuador que comenzé bastante tarde,
pero como comenzd? comenzo con gente que traian de Colombia, de Espafia, que venian a hablar
de esta nueva cosa, hoy mismo que tenemos con el shopper market, el shopper market no esta
desarrollado en el pais, hay empresas como Unilever, Kimberly Clark, porque lo traen de afuera de
hecho aqui no hay formados de shopper market vienen de Colombia, aqui hay un ecuatoriano que
trabajo en Unilever, que se fue a Colombia se formé y ahora es experto en shopper market y el
vino acéd a dar cursos y todo pero él estd desarrollando all4d porque aqui no lo va a poder
desarrollar, al menos todavia no, pero ya se esta viendo esto en otros paises ya se esta viendo el
shopper market que es importante cogerlos en el punto de venta, ver sus necesidades en el puto
de venta en el momento de la compra pero todo empieza poco a poco, ya deberiamos entrar el
mundo del trendhunting.

¢Hacia dénde crees que se dirige el trendhunting?

Yo creo que la gente por querer actualizarse va a empezar poco a poco asistiendo a cursos en el
exterior, hasta que poco a poco vaya ingresando al pais también como algun curso que dicten, tu
sabes que igual siempre hay empresas que traen a especialistas al pais y en algin momento lo
traeran, entonces alli la gente se empezara a interesar y por supuesto a estudiar el tema porque
no se puede uno lanzar de la nada a decir que ya es trendhunter, entonces asi mas o menos lo
veo. Por otro lado sin duda va atado a las redes sociales y el internet en general porque esta
carrera en definitiva es eso, es ver lo nuevo y novedoso y en el internet esta todo.

Nombre del entrevistado: Marcelo del Castillo
Cargo: Director Regional — Socio Fundador
Lugar de trabajo: Branding Consultores de Marketing
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Nacionalidad: Ecuatoriana
Lugar de entrevista: Oficinas Branding

Cuéntame un poco sobre ti, ¢ Cual es tu cargo, a que te dedicas y como es mas 0 menos un
dia a dia aqui en la agencia?

Mi nombre es Marcelo del Castillo, socio de Branding Consultores de Marketing, trabajo en la
empresa ya 10 afios, soy el Director Regional, estoy encargado de la oficina aca en Guayaquil y
me encargo de la parte administrativa y también en mi dia a dia me desempefio como Director de
Cuentas para dar el soporte complementario para la empresa con los clientes de Quito.
Manejamos cuentas como Nobartis, Terpel, Blackberry con los que llevamos una relacién dia a dia
y ejecutamos requerimientos, tenemos ya nuestro equipo de trabajo lo complementamos con Juan
Carlos Moran coordinador de trade, y otros ejecutivos aca en Guayaquil. Manejamos la parte
grafica con el departamento creativo en Quito. También trabajamos mucho con gente que nos da
soporte grafico e investigativo.

Quiero que me cuentes un poquito en términos generales, {Qué hay de nuevo en la
publicidad en todo lo que es marketing aqui en el pais, las tendencias por decirlo asi?

Yo veo un mercado que ahora funciona con mucha influencia en las redes sociales,
definitivamente van tomando fuerza, van causando mucha influencia, mucha presién y también
mucha conciencia del lado del cliente. Hablando del lado de las marcas de productos o servicios
tienen que estar pendientes de saber qué es lo que quiere el consumidor, yo creo que ahora el
consumidor a través de una red social puede poner una protesta un requerimiento y que ahora ya
se hacen sentir.

Con esto que me cuentas de las redes sociales, ¢{Crees que estamos avanzando o
innovando en el Ecuador?

Creo que hay empresas tradicionales que todavia se resisten lamentablemente, es como trabajar
con profesionales caducos en su mentalidad, que no dejan avanzar, que hay esa resistencia pero
ventajosamente ya ésta tendencia de nuevas cosas viene de afuera, es como una ola fuerte que
se viene y creo que no les queda otra salida que unirse a esto o quedarse con su mentalidad.

Hay muchas necesidades para las agencias en general que no pueden ser cubiertas,
¢Cuales crees que son las trabas que no te dejan desarrollarte como quisieras?

Bueno Branding al ser una empresa de Quito ha tenido que luchar primero con la barrera regional,
es increible como la sociedad vieja no supera ese regionalismo, las empresas prefieren empresas
Guayaquilefias por ejemplo, aunque la juventud hoy esta empezando empresas o trabaja en
empresas / agencias y ellos estan rompiendo esta barrera regional sin embrago, en empresas
grandes como multinacionales dirigidas por gente mayor todavia tienen esa barrera, prefieren
trabajar con gente de Guayaquil. Por otro lado, marca mucho el tiempo o el periodo de Gobierno,
la estabilidad que le pueda ofrecer el Gobierno a las empresas para invertir y bueno creo que esas
son dos barreras fuertes que marcan el mercado aca en Ecuador.

También el tema presupuesto esta supeditado a la inversidon y eso lo marca el Gobierno por
ejemplo el tema arancelario ha sido muy fuerte, que nos ha limitado el trabajar con algunas marcas
extranjeras o multinacionales que hasta el afio pasado, sin miedo y sin presion podian invertir en
campafas de manera mensual sin ningun recelo, lamentablemente ahora si ha sucedido eso y nos
ha limitado mucho y también nos ha obligado a buscar otros clientes y otros mercados.

Respecto a las investigaciones de mercado ;Ves que los clientes las toman muy en serio al
momento de lanzar productos o realizar campaia o quieren algo muy superficial?

Yo creo que esto va de la mano con el capital que tienen que invertir y todavia el recelo de invertir
més en publicidad que incluye la investigacion de mercado para alcanzar los resultados que
deberian, hay clientes que te pones limites, obvio, pero nosotros en realidad siempre buscamos
darle mas de lo que piden, ese valor agregado nos ha ayudado bastante como agencia, sobre todo
cuando el cliente tiene un presupuesto muy corto nosotros tratamos de ingeniarnos para cumplir
mas alla de sus expectativas y siempre, como sea sacamos las investigaciones de mercado
aunque el cliente no lo pida, se las proponemos y nunca lanzamos algo sin investigar, esa es
nuestra ley.

¢ Qué metodologias aplican al momento de investigar?

Bueno aplicamos bastante el cliente misterioso bajo la neta observacion, que va muy de la mano
con la tecnologia, utilizando recursos multimedia que complementen nuestra investigacion, no
solo utilizar a recursos humanos muy capacitados sino elementos que los acomparien, una camara
secreta que garantice el trabajo de la persona. Esto va mas alla de un cuestionario aprobado por el
cliente, el tema de entrevistas también lo hemos manejado, pero ya nada de focus group porque
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creemos que son muy forzadas y no son verdaderas y peor las encuestas. Aunque creemos que
hay muy buenas empresas enfocadas ya directamente a lo que es investigacion de mercado,
nuestra experiencia en la investigacion va como un complemento, un soporte a los trabajos con
los clientes que hemos trabajado.

Y qué piensas de los focus group? ;Realmente funcionan?

Yo creo que los estas sacando de su ambiente natural. Cuando tu lo llevas a un focus group la
gente como que se retrae, quieren agradar, quieren que les den la recompensa por haber ido, esta
herramienta para mi ya es algo un poco pasado de su época y con esto me refiero a que la gente
ahora esta actualizada y tiene su mente en otras cosas. Eso de encerrarlos para entrevistarlos no
da tan buenos resultados.

¢ Qué piensas de las encuestas? ;Certeras o tienen algun truquito?

Dependiendo de donde se realice la encuesta creo que la gente tiene menos tiempo y menos
confianza en el encuestador, asi es una encuesta en puerta a puerta, gente esperanzada en que le
abran la puerta, tema seguridad ahora no da las facilidades, yo creo que hay que ingeniarselas
ahora para obtener los resultados deseados y alcanzar la credibilidad que buscas.

Me contabas que ustedes realizan también investigaciones cualitativas, ;A qué te refieres,
como lo manejan?

En nuestra experiencia por ejemplo hemos trabajado con McDonald’s y sus competidores, en
donde hacemos un andlisis de cualidades de productos, cualidades del punto de venta,
caracteristicas de la comida, si estaba caliente, si estaba fria, si le gusto a la personal que
consumié o no, el saludo, el servicio al cliente desde como fue el saludo hasta el momento de la
venta, y si regresaria a donde compro para realizar otra compra pero creo que tenemos un
problema acé en el pais, y es que se trata a las personas como consumidores 0 como los que te
compran, y ho como personas que son, no por lo que sienten, la experiencia que vivi6 y es alli
donde nosotros nos enfocamos en comparacion con otras agencias.

Para poder conocer mas a las personas, ¢ti mismo como investigas?

Yo creo que en el dia a dia de estar conectado con redes sociales por ejemplo Twitter, yo sigo a
usuarios que me alimentan con informacion y ademas soy de salir al mercado, por ejemplo cuando
yo voy de compras me gusta mucho ver a la gente que es lo que busca, de donde toma sus
productos, esa es una experiencia muy visual. Aunque no veo mucha televisién nacional o lo que
est4 haciendo la competencia, yo prefiero salir.

¢Estas subscrito a una pagina web, te llega algin mail diario, o prefieres tu buscar la
informacién?

Busco y asi mismo me llega mucha informacion de varias paginas a las que estoy suscrito, creo
gue esto es béasico. Aunque si de pronto siento que ya algo que me estaba informando no me da
resultados lo descarto, para no saturarme de informacion.

En base a las tendencias, a lo que la gente sigue, ; Qué piensas de las tendencias?

Aqui en el Ecuador hay mucha influencia de afuera en cuanto a tendencias pero creo que aqui las
tendencias son muy manipuladas, me da esa sensacién, por ejemplo en Twitter con un # y los
trend topics pueden hacerse tenencia porque un grupo de 3 o 4 personas estan alimentando esa
palabra o ese link en repetidas ocasiones eso lo hace muy manipulable, y eso hace que pierda
credibilidad por ejemplo ayer vi un link que decia que aqui en Guayaquil Radio Caravana era
trendtopic, y yo me preguntaba bueno y como lo lograron y me puse a investigar y es porque
alguien mismo por ejemplo de la radio con una cuenta de Twitter cualquiera se dedic6 a meter
tantas veces su Twitter y alimenta a Radio Caravana que los nimeros aumentaron y se volvio
tendencia pero con eso se pierde credibilidad bueno en ese lado de las tendencias.

¢Tu crees que a nivel mundial las marcas crean tendencias por necesidad? Te pongo el
ejemplo de Apple cuando creo el iPod, creé un nuevo producto, se volvié una tendencia y a
la final se volvié una necesidad para las personas.

Bueno yo creo que quien genera en la empresa esa necesidad es el consumidor, partamos desde
ahi, desde mi punto de vista, empresas como Apple que tienen la iniciativa, o un conglomerado de
gente trabajando en buscar ese satisfacer la necesidad ha sacado esos recursos como el iPod
pero es justamente por ir cubriendo esas necesidades del consumidor y que si fue tendencia en su
época. También esta Lady Gaga ahora, es por satisfacer una necesidad de gente.

¢Has escuchado alguna vez de la casa de tendencias?
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Nosotros hace algunos afios nosotros manejabamos una linea de seminarios aca en Ecuador y
traiamos expositores de Espafia y una de esas personas se encarga de eso, cazar tendencias y el
con su staff de gente, tienen una agencia, el sale a los centros comerciales, a la calle, a ver a la
gente y definir asi futuras tendencias y en base a eso estructura estudios y servicios para sus
clientes, les provee de un servicio por ejemplo si es para el mercado de nifios, pafiales que se yo,
su gente va a al punto de venta a evaluar cudl es la tendencia, que es lo que compran, a escuchar
a las amas de casa, a las mamas y en base a eso evalla sus resultados y le dice a sus clientes,
bueno esto es lo que esta pasando en el mercado y hace un poco también la labor de orientar.

¢Crees que las metodologias tradiciones de investigaciones de mercado se podrian
fusionar con el trendhunting que para sacar una mayor informacién, crees que seria un
plus?

Definitivamente seria un buen complemento, y no creo que pueda funcionar solo para empresas
investigadoras de mercado sino también para agencias como nosotros que no hacemos
investigaciones como nuestro fuerte pero es un servicio adicional que le damos al cliente y mejor
aun si es mas especializado como el trendhunting. El hecho de salir a hacer este ejercicio no para
cumplir con una investigacion determinada, sino para ver como esté el entorno y cual es la realidad
y asi también ayudar al cliente para cubrir sus requerimientos, me parece un buen soporte y
complemento y también para que las agencias lo hagan parte de su dia a dia.

Nombre del entrevistado: Humberto Ling
Cargo: Director General Creativo

Lugar de trabajo: BBDO

Nacionalidad: Costarricense

Lugar de entrevista: Oficinas BBDO

Cuéntame un poco de ti, ;qué hacias antes de venir a Ecuador en Costa Rica a que te
dedicas ahora?

Yo soy Humberto Ling, soy Director Creativo en BBDO Guayaquil, y vengo de Costa Rica en
donde estaba a cargo del grupo creativo también en BBDO Costa Rica en donde llevAbamos
cuentas como L&cteos, Toyota, la Cerveceria Nacional de alla y diferente cuentas bastante
importantes en el pais y ahora estoy por aqui.

Quiero que me cuentes en general para ti ( Qué hay de nuevo la publicidad, mucha gente me
dice las redes sociales pero cuales son para ti las nuevas tendencias?

Bueno de hecho yo creo que las redes sociales no es ni si quiera ya una tendencia, yo creo que la
gente habla mucho que las redes sociales, que lo digital, y hacen todo un melodrama, cuando al fin
y al cabo yo creo que es solo un nuevo canvas donde pintar, es un nuevo lienzo, pero al fin y al
cabo es lo mismo que antes se hacia en television se lo hace ahora en otro medio, ahora lo que yo
creo que si ha cambiado es que ahora la gente busca mas interaccion con las marcas, antes la
comunicacion era unidireccional y solo las marcas le hablaban a las personas, ahora las personas
buscan poder devolver, poder interactuar, conversar con las marcas, de hecho yo creo que eso no
solo se ve a través de las redes sociales ahora uno lo ve en todas partes porque por ejemplo
conforme van avanzando las tecnologias como la television digital, las personas que cada vez ven
menos television y lo que hacen es ver los programas a través de Netflix u otras plataformas, la
gente lo que busca es la opinién de otros usuarios, entonces creo que lo que cada uno ve es que
hay una comunidad mayor, las personas se basan mas en la opinién de las personas en vez de
las propias marcas, y las marcas que quieren llegar a las personas tienen que dejar de hablar
como ellas mismas y empezar a pensar que es lo que quiere su consumidor, su target pero, aparte
de eso lo demas son tendencias como no sé, antes la gente no tenia ni idea que con el teléfono se
podia hacer algo mas que llamar y mandar un mensaje. Hoy en dia la gente no puede separarse
del teléfono y eso ya es algo trivial para la vida de las personas, entonces creo que lo que siempre
tiene que ser nuevo es la idea que hay detras de la forma de la marca en comunicar las cosas.

Con el tiempo que tu has estado aqui en el pais, {Como ves la publicidad aqui? ;Se esta
moviendo rapido, al menos en comparacion con tu pais, o estamos todavia en panales?

Yo siento que falta un montén y es la pura verdad, yo creo que tendria que pensar quien es el
causante de todo esto, pero apenas llegué aca lo que me llamo la atencién es el uso del “jingle” es
increible que todavia se siga utilizando el jingle para todo, en todos los comerciales cuando es algo
gue en la mayor parte de los paises eso pasaba en los 90s u 80s, y aqui ese es el boom y todas
las marcas piden el jingle y la marca institucional, hagamos un jingle institucional para celebrar
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nuestro aniversario, o sea todas las marcas hacen eso, creo que las personas son mucho mas
complejas que eso, pero aqui le siguen dando como la misma receta, entonces creo que es un
poco de todo, creo que también se ha subestimado el consumidor diciendo que aca hay un
segmento de mucha gente de clase baja y creo que se le ha minimizado su capacidad y en vez de
educarlo creo que los clientes no se han arriesgado, siguen las mismas recetas de antes, y las
agencias o no han querido o no han podido una de dos, lograr convencer a sus clientes que estan
desactualizados en la forma de poder llegar al consumidor, porque es justo lo que te decia antes,
si algo ha cambiado hoy es la relacion de la marca con el consumidor, es de ida y vuelta es de las
dos partes y creo que haciendo un JINGLE no se esta logrando.

Hay muchas necesidades para las agencias de publicidad que no pueden ser cubiertas o
mejor dicho tienen trabas que no te dejan ser o no te dejan desarrollarte,  cuales crees que
son?

Creo que la traba principal es la mediocridad, la verdad es que le falta a la gente que esta a cargo
de sus puestos piensa en como quedar bien con su jefe, ganarse su salario y lo demas “no les
importa un comino” y si no van a vender méas o si no logran generar un vinculo con el consumidor
no les importa nada, yo creo que para una buena idea no falta nada mas que una buena idea valga
la redundancia, lo que pasa es que de nada sirve tener todo el presupuesto del mundo si vas a
presentar una cosa mediocre que a la gente no le va a llamar la atencién entonces yo creo que la
mayor traba es la mediocridad.

Ya entrando un poquito en lo que es la investigacion, ¢ qué metodologia aplicas tu? yo sé
que cuentas te entrega un brief pero ¢ tu investigas mas por tu parte?

Mira me encantaria poder decirte que tengo esta metodologia u otra, por desgracia en este tipo de
paises el nivel de desarrollo es igual que el de Costa Rica, la parte de investigacion esta en
pafales, si uno lo ve desde el lado del cliente, los clientes no entregan suficiente informacion, al
mismo tiempo no hay suficiente informacién en las compafias de medios, y comprar estudios o
hacer estudios para hacer informacién es caro y ninguna marca esté dispuesta a pagarlo, lo que
pasa es que cada vez necesitas mas informacion de quien realmente es el cliente, cual es su
verdad y cual es su realidad pero hay menos formas de llegar a esa informacién entonces que
metodologia utilizo yo la verdad la Gnica metodologia que puedo tener es el sentido comun y la
observacion y creo que la observacion es lo principal, mas bien es de las pocas herramientas que
tenemos para poder realmente saber cOmo actlla un consumidor y creo que para eso es estar
donde esta la gente y ver lo que ve la gente.

¢Qué haces al ver a la gente? ; Tomas anotaciones o tomas una foto o solo los observas?
Mira eso es curioso, yo lo que hago, trato siempre estar viendo a la gente y es observar, observar
cuando de pronto veo alguna actitud interesante como un insight siempre lo apunto en el teléfono,
en la computadora, o si es algo visual alguna referencia gréafica, algo que uno ve cotidiano pero
gue tiene alguna estética interesante le tomo una foto, pero lo que hago es tener mi banco de
imagenes mi banco de insights, donde apunto pensamientos, recuerdos, alguna actitud que vi en
la gente lo apunto en una frase y lo tengo ahi para poder utilizarlo y lo reviso para ver si aplica a
algo.

¢Aqui en la agencia le piden ayuda a OMD? (central de medios de BBDO) porque sé que hay
una persona que se encarga de hacer investigaciones.

Ellos hacen algunas investigaciones , o que pasa es que son investigaciones muy generales, en
base a la compra de medios, entonces es meramente algo sociografico, quien, de qué edad, y la
parte psicografica lo hacen con base a si es que va al cine quiere tener amigos, si es que va al
trabajo es una persona muy trabajadora, 0 sea es muy superflio, en realidad creo que es una
investigacion que no genera insights poderosos sino que describe el diario vivir de la gente y eso
creo que cualquiera lo puede hacer.

Respecto al planning ¢alld en Costa Rica lo manejan bastante?

Si, te digo no era algo como muy frecuente hace 10 afios pero desde hace 6 afios para acéa la
mayor parte de las agencias que pertenecen a las redes grandes ya tienen sus departamentos de
planning incluso algunas ya tiene su planner y ademas su planner digital, son mundos muy
diferentes, realidades totalmente en la vida de las personas entonces si se esta teniendo eso.

¢Qué es el planning en si? ;Eso del planner normal, planner digital?

Todo parte del requerimiento de un cliente, el cliente necesita vender un carro por ejemplo,
entonces al final creo que los dos planner sea en cual rama estén en ver cual es la mejor
estrategia para poder llegar a que el objetivo que tiene el cliente se desarrolle de manera eficiente,
entonces a ellos les tocara pensar realmente si lo que el cliente le esta pidiendo es funcional y cual
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es la mejor forma que se le puede comunicar al consumidor, para ende necesitan investigar
también porque necesitan saber cémo va a reaccionar las personas al requerimiento que el cliente
eta pidiendo y con base a eso generar una estrategia ya sea a tele o digitalmente que funcione. Un
buen planning deberia derivar insights poderosos.

Por ejemplo cuando pude estar en BBDO Brasil, el departamento de planning cuando le llegaba
un brief, después de 10 hojas de investigacion, de estrategias, de observacion, toda la explicacién
de tanto el consumidor como requerimientos del cliente, tenia al final te lograban dar tres caminos
poderosos, te decian ok, por este camino nos podemos ir, por aqui por llegar a leguas a la
persona, y por este otro camino podemos apelar al sentimiento a través de este insight y esto nos
permitia detonar la creatividad y te ahorran un montén de tiempo porque lo que pasa en la vida
real, o al menos en este tipo de agencias aca en este pais, como no existe el planning, llega el
requerimiento del cliente y este crudo lo tiene que desarrollar el departamento creativo lo cual
obviamente quita mucho tiempo y no permite profundizar realmente en los insights de la persona.

¢Para ti un buen brief es el que tiene mas informaciéon que es el de 4 o 5 hojas o el que
tiene una sola hoja y concreto?

Para mi el brief ideal al fin y al cabo te lo va resumir en una, pero creo que las dos partes son
importantes, por ejemplo a mi me gusta leer nimeros, me gusta leer que opino el cliente, me gusta
leer todo eso, pero al fin y al cabo ya el brief para trabajar, seria ideal que en una frase dos frases
poder resumir el problema incluso poder sugerir diferentes caminos por dénde ir.

Entrando un poco ya a la parte de las tendencias, ; Qué crees que es una tendencia y como
nace?

Una tendencia es lo que un montdn de gente le gusta, yo creo que es asi de sencillo, ahora como
nace, antes hace afios la tendencia lo hacian las estrellas, los lideres de opinion, los deportistas, y
eran como grupos basicos que generaban tendencias y se acabd, la gente que salia en la tele o la
musica y ya, creo que eso ha ido cambiando, y creo que eso lo ha ido por ejemplo las redes
sociales, internet, la colectividad que hay, hoy dia hasta la cosa méas pequefia toca el inconsciente
colectivo que tiene las masas es muy facil de multiplicarlo y que se haga gigante entonces creo
gue es muy curioso y que es algo que seria bueno investigarlo un poco mas, si uno ve los memes
son una tendencia de poder “estupidizar’ cualquier cosa que suceda, hoy cualquier cosa se
convierte en una tendencia.

¢Conoces el trendhunting o coolhunting?
Si habia visto un blog acerca de eso.

¢ Te parece interesante? ;Crees que funciona?

Si yo creo que cierto punto de gente, lo que hace es robarse la creatividad de las otras personas y
vendérsela a alguien para que la aplique en beneficio propio, creo que si sirve y creo que muchas
marcas lo hacen, hay marcas que lo hacen por una forma ya implicita en su funcién, por ejemplo
las compafias que desarrollan un auto para generar nuevos modelos tienen que buscar
tendencias en otras partes, los disefiadores de moda tiene que buscar tendencias en la gente en
otras culturas para poder disefiar su coleccién, ahora creo que los que se dedican a eso
exclusivamente, creo que es igual como generar una base de datos del consumidor de un super
mercado y te hacen una lista de lo que compra lo que no, es lo mismo creo que un coolhunter lo
gue hace es buscar esa tendencia de todo lo que se hace, esa base de datos de lo que esta
sucediendo, predecir qué es lo que viene en el futuro, esta informacién que creo que es demasiado
valiosa, que eso lograr tener esa informacion y que de verdad sea lo que va a suceder, al
tendencia que se aproxima, lo mas fresco, creo que si eso se logra realmente y se lo puedes dar a
una marca, puff el poder que tienes es impresionante.

¢Tu crees que marcas grandes como Apple, o Sara la ropa, o Nike, tu crees que ellos
utilizan el trendhunting?

Si, totalmente, yo creo que los disefiadores de ZARA lo que hacen es masificar el estilo, masificar
la moda, y hacerla accesible a todas las personas, yo siento que ZARA lleva la tendencia al
mainstream, es decir que hacen la moda comercial, y la gracia y la magia del coolhunting es
cuando encuentras eso que todavia no todo el mundo reconoce como algo que es cool y si nos
ponemos a analizar es como una forma de estudiar al consumidor pero méas real, mas en su
hébitat.

¢Crees que unificando las metodologias tradiciones con el trendhunting se sacaria

informaciéon mas importante y relevante?
Yo creo que preguntandole a la gente utilizando ese focus group ya no sirve.
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La gente nunca sabe lo que quiere, sino que vamos aceptando las cosas que van apareciendo,
entonces yo creo que al fin y al cabo los sistemas tradicionales no encuentran tendencias, bueno
es la realidad, si te sacan nimeros y es porque los clientes quieren ver nimeros, pero no es la
realidad porque situ juntas a un grupo de personas en una sala a veces te dicen lo que creen que
tu quieres oir y lo mismo es con las encuestas, ti los limitas a 10 6 20 preguntas, no es lo mismo
que verlos en su habitat porque no saben que estan siendo observados entonces actian normal.

Y bueno pues creo que si esta bien interesante, creo que me ahorraria mucho tiempo de meterme
al Facebook o buscando blogs, yo creo que un trendhunter podria ahorrarle el tiempo a los
creativos ya que es alguien que se esta dedicando realmente a observar a la gente, buscando algo
gue a uno le gustaria hacer pero al fin y al cabo no podemos hacer entonces creo que si valdria la
pena hacer el intento.

¢Todas las marcas deberian usar trendhunting? ;Ta crees que el hecho de cazar
tendencias aplica para todo? ;Desde cigarrillos hasta pafales?

Deberia aplicar todo, todo en la vida hay tendencias, sin embargo creo que la gente que quiere
imponer tendencias siempre tendra la gente que los sigue, y muchas marcas no estan preparadas,
ni les interesa ni tienen ese rol en la sociedad de generar tendencias y no al quieren asumir pero a
las que quieren ser lideres e innovar si por supuesto creo que seria algo indispensable.

¢Tu crees necesario que las universidades, los institutos, las escuelas, 6sea impartan
cursos de trendhunting para ir preparando a la gente?

Si, creo que podria de alguna forma educar a las personas a ser mas observadoras, si yo creo que
es algo que podria ser, dependiendo que tipo de carreras, pero por ejemplo en comunicacion, si
es, seria muy bueno tener este tipo de herramientas o educacion creo que mucha gente no se ha
dado cuenta de que tiene la capacidad de encontrar insights y tendencias lo puede hacer.

¢Hacia dénde crees que se dirige el trendhunting?

Sin duda a verlo como algo mas real y palpable, sin bien es cierto en muchos paises esta
desarrollado y se ha ganado el respeto del mercado, el trendhunting se dirige a ser respetado
como carrera mundialmente. Aca en Ecuador lo veo como que se dirige a recién empezar y
desarrollarse porque en un futuro va a llegar definitivamente, el mercado lo va a exigir y como todo
toca actualizarse.

Nombre del entrevistado: Dany Albuja
Cargo: Directora de Marketing

Lugar de trabajo: Tramontina Ecuador
Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Tramontina

Cuéntame un poco sobre ti, ja qué te dedicas, etc. en general como es tu dia a dia laboral?
Hola mi nombre es Dany Albuja, actualmente trabajo como directora de marketing en Tramontina
Ecuador.

Mi dia normal es llegar a la oficina y chequear las novedades que hay con Brasil que es la sede de
Tramontina y son con los que trabajamos a la par, y siempre hay algin requerimiento de
cualquiera de las plantas con respecto a publicidad y las alianzas que tenemos con algunos
clientes. Es importante que haga todo en la mafiana por que en Brasil hay dos horas mas de
diferencia y en ciertos meses hay tres horas més.

¢ Qué crees que hay de nuevo (en términos generales) en la publicidad Ecuatoriana?
Definitivamente las redes sociales y toda la publicidad que se hace via internet. Si bien es cierto
las revistas, periédicos y television son medios masivos sUper importantes creo que después de
algunos afios eso dejara de ser la mejor opcion para hacer publicidad, ya que cada dia la gente
esta mas digitalizada. El consumidor es otro, pide cosas diferentes, si la tecnologia avanza ellos
también lo hacen y exigen a las marcas que también se integren.

¢Crees que la publicidad ha mejorado, avanzado o innovado en el pais?

Por supuesto, no a la velocidad que deberia, pero creo que las agencias de publicidad cada dia
tratan de ser mas competitivas, pero creo que a Ecuador le falta mucho por crecer no solo en
creatividad, si no en el uso adecuado de la creatividad y la tecnologia. A veces nos conformamos
con lo que tenemos en vez de buscar mas, es una cuestion de cultura y de dejarse llevar y de
soltar el miedo a crecer.
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Siempre hay muchas necesidades para las marcas en general que no pueden ser cubiertas,
nombrame unas cuantas y ¢ por qué esas?

Yo creo que algo que pasa mucho en todas las empresas es tratar de optimizar el presupuesto
asignado para publicidad, nosotros siempre pedimos a la agencia que por favor trate de no
sobrepasarse del presupuesto pero a veces es imposible porque si queremos hacer algo super
bueno, tenemos que tener presupuesto, esa es la verdad.

En el caso de Tramontina queremos tener presencia de marca y no dejar de estar presente en
todas partes, nuestras necesidades son que la agencia nos ayude a estirar lo mas posible nuestro
presupuesto, ya que depende mucho de las ventas del afio y por la crisis mundial hoy en dia esta
un poco complicada la situacion.

A demas, como te mencionaba que el consumidor ha cambiado, no podemos conformarnos con el
target que tenemos, tenemos que indagar en ellos y esto es tan complicado porque las empresas
investigadoras de mercado cobran tanto dinero que a veces no podemos pagar.

5. ¢Como le esta yendo a las investigaciones de mercado del pais? ;Se la toma en serio al
momento de lanzar nuevos productos, de ingresar a nuevos mercados, etc.?

Creo que estamos un poco estancados en las investigaciones. No avanzamos en eso, es siempre
lo mismo y lo mismo, a parte que hay algunas investigadoras de mercado con filosofias antiguas a
mi parecer.

Normalmente contratamos agencias investigadoras de mercado para que nos ayuden la parte
cuantitativa pero creemos mas en nuestra agencia, que todos los afios nos da ayuda con
investigaciones de mercado y dependiendo de eso nosotros nos enfocamos en donde queremos
estar o a donde nos vamos a dirigir. Hay que tomar en cuenta que Tramontina tiene varios
productos que pueden llegar desde el target mas alto hasta el mas bajo, siempre hemos tenido la
ayuda de Creacional que nos aconseja por ejemplo en cuales revistas podemos pautar o en donde
hacemos BTL, todo dependiendo de qué producto queramos ponerle mas énfasis en ese afio.

6. ; Qué metodologia aplican al momento de investigar?
Tramontina no investiga para nada, lo hace Creacional, nuestra agencia que son los que nos
entregan los resultados.

7. ¢ Qué piensas de las tendencias y de donde nacen?

Yo creo que las tendencias van y vienen, nuevas/viejas, para cada persona es diferente, es una
buena forma de identificarse a uno mismo. Como uno puede regresar a ciertas tendencias para
sentirse a gusto y otros crean nuevas tendencias para probar nuevas experiencias.

Las crean personas influenciadoras de la masa, eso es claro y la masa se mueve en base a eso.

8. ¢Conoces lo que es el trendhunting?
No, no estoy al tanto, asumo que es cazar tendencias por su traduccion al espafiol.

Nombre del entrevistado: Juan José Pefia

Cargo: Redactor Creativo

Lugar de trabajo: David The Agency - Ogilvy & Mather Argentina
Nacionalidad: Argentina

Lugar de entrevista: On-line (via e-mail)

¢Cuéntame un poco sobre ti, a que te dedicas, donde trabajas, etc en general como es tu
dia a dia laboral?

Soy redactor creativo en David, una nueva agencia del grupo Ogilvy, es una especie de boutique
creativa con oficinas en Buenos Aires y Sao Pablo. Normalmente llego a la agencia 10:30, reviso el
mail, Twitter, Facebook y varios blogs de publicidad y otras cosas. A las 11:30 empiezo a trabajar
en el brief que tenga. Y luego me dedico a pensar con mi dupla todo el dia, presentar ideas a los
directores creativos y si las aprueban bajarlas a graficas o guiones. El horario de salida es a las
20:00 en adelante.

¢Qué hay de nuevo (en términos generales) en la publicidad? ;Cuales son las nuevas
tendencias?

Siempre estd cambiando. En este momento y segun mi criterio son los inventos, ideas que van
mas alla de los medios tradicionales o los reinventan. Ideas que se cuentan en formato de caso, no
tienen que ser necesariamente grandes mega producciones, pueden ser grandes ideas que se
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basan en pequefios hallazgos, como el caso para aumentar los donantes de médula de
Drogab: http://www.youtube.com/watch?v=wwaGgXoHOFY

Otra tendencia es conectar el mundo digital con el analogo. Acciones en Twitter o FB que se
conectan con el mundo real y activan algo.

http://www.youtube.com/watch?v=LwgAdTOsyaU

Hay muchas necesidades para las agencias de publicidad / agencia de investigaciones de
mercado en general que no pueden ser cubiertas, nombrame unas cuantas y ¢por qué
esas?

En realidad la industria ha llegado a un punto en el que las agencias de publicidad intentan dar un
servicio mas integral a sus clientes, por eso empiezan a crearse nuevos departamentos como los
de planning o investigaciéon de mercado dentro de la estructura de la agencia. Para empresas mas
pequefias, estos departamentos deben ser tercerizados.

¢Como le esta yendo a las investigaciones de mercado en tu pais?

De lo que me he enterado, en el mercado argentino los clientes exigen muchas investigaciones de
mercado que respalden las campafias, eso sumado a testeos de las campafias ya terminadas, es
decir que los clientes si las estan pidiendo porque se ven en la necesidad de conocer mas a sus
clientes y a su competencia.

¢Coémo manejan ustedes la parte de investigacion de mercados? ¢ Qué metodologia aplican
al momento de investigar?

El departamento de planning se contacta con la empresa de investigacion de mercado y cuando ya
tienen todos los datos duros, arman una especie de brief creativo o presentacion con los datos
analizados y procesados para que nos sean mas Utiles a los del departamento creativo. Con
clientes grandes como Coca-Cola, ellos te entregan las investigaciones hechas y con eso planning
realiza el mismo proceso.

¢Cuando tienes la informaciéon que necesitas, como separas la relevante y diferente, la que
te lleva a encontrar ese insight que necesitas?

Normalmente ese es el trabajo del departamento de planning, ellos nos entregan una presentacion
con la estrategia que contiene los puntos relevantes de la investigacion y muchas veces los
insights ya sefialados. Si no es asi y nos toca empezar a buscar a los creativos el insight que nos
lleve a un mejor concepto, pensado principalmente en funcion de la idea.

¢Cual es tu fuente de investigacion preferida?
Las entrevistas a profundidad, esas en las que puedes llegar a conocer mucho mas sobre los
consumidores.

¢Qué piensas de las tendencias y de donde nacen?

Las tendencias nacen de las personas y la cultura, muchas veces de una persona o un grupo que
se atreve a probar algo distinto. En publicidad sirven para hacer trabajo méas relevante y
entretenido para las personas, ya sea siguiendo una tendencia nueva, o en algunos casos
inventandola.

¢Por qué crees que las personas siguen las tendencias?
Porque como seres humanos somos curiosos y siempre buscamos nuevas experiencias. Otra
razon puede ser el sentido de pertenencia a un grupo especifico que te da el seguir una tendencia.

¢Conoces lo que es el trendhunting?
Aca se lo conoce como coolhunting, pero si, es la busqueda de nuevas tendencias, modas,
tecnologias, en funcién de una investigacion o estudio.

¢Has aplicado alguna vez el trendhunting en tus trabajos?
Informalmente todo el tiempo, siempre estoy revisando blogs de nuevas tecnologias y tendencias
porque de ahi se pueden disparar nuevas ideas para las marcas.

¢ Qué se necesita para ser un buen trendhunter?
Tener una buena sensibilidad estética y cultural. Entender a la gente, saber algo de sociologia y
antropologia, comportamientos del consumidor, y ser muy pero muy curioso.

¢Crees que es importante aplicar la metodologia del trendhunting en las agencias de
publicidad? Es decir, tener un area para eso.
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Seria buenisimo un area especializada en eso, normalmente en el departamento de planning lo
hacen y también la mayoria dentro del departamento creativo pero personalmente. Tener reportes
semanales de las tendencias que se vienen seria un gran aporte.

¢Se pueden fusionar las metodologias tradicionales con el trendhunting? ¢Esto ayudaria a
obtener informacion mas valiosa que antes?

Creo que si, con entrevistas u observaciones se pueden detectar nuevas tendencias, pero inventar
nuevas técnicas especificas para eso puede ser mas efectivo.

¢ Todas las marcas deben aplicar el trendhunting?

Creo que los trendhunters deben estar en cualquier negocio que pretenda reinventarse o
renovarse constantemente. Desde un banco hasta una marca de ropa. Entender las tendencias
que se vienen es entender lo que la gente va a seguir y querer y si, todas las que quieran hacer
comunicacion relevante para la gente.

¢Crees que a este modelo se le debe dar la importancia que se merece, especialmente por
parte de las universidades?

Si, en el posgrado que hice el afio pasado en la Escuela Superior de Creativos Publicitarios aca en
Argentina nos dieron un moédulo de Coolhunting que estuvo muy interesante. Lo deberian aplicar
en todas las universidades, especialmente para carreras de comunicacion.

¢Hacia dénde crees que se dirige el trendhunting?

Mird, acé todo es la calle y el internet, primero es la calle porque alla se puede encontrar mas
informacioén y creo que se esta dirigiéndose mas a ser algo serio y tomado como profesion. Aca ya
se respeta esto como empleo, ya sea el trendhunting o coolhunting, todos los que ejercen son
respetados y avalados, y creo que se dirige a un desarrollo mundial completo como profesion.

Nombre del entrevistado: Andrés Prado

Cargo: Director de arte

Lugar de trabajo: Koenig & Partners
Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Koenig & Partners

Cuéntame un poco sobre ti, a que te dedicas, donde trabajas, quienes son tus clientes, etc.
en general ;Cémo es tu dia a dia laboral?

Andrés Prado, publicista creativo, director de arte, procrastinador a tiempo completo. Trabajo en
Koenig & Partners. Manejo Citymall, Mall del Sur, Pante6n Metropolitano, Cementerio General, El
Universo entre otras. La gran mayor parte es el “dia a dia” es decir piezas con propésitos sencillos,
simples y concretos, la gran mayor parte son adaptaciones por los clientes que se manejan.

¢ Qué crees que hay de nuevo (en términos generales) en la publicidad Ecuatoriana?

Al parecer este afio se estd comenzando a valorar el ingreso del planning al Ecuador, en cuanto a
lo digital se estd avanzando en paso de hormiga principalmente porque la gran mayoria de
cabezas creativas de las agencias “dicen” saber mucho de digital y es verdad, lo saben, pero
carecen del sentido comun de vivir en “digital”. Para uno poder predicar lo digital, debe vivir lo
“digital” y eso no se practica en la gran mayoria de creativos, basta con chequear la huella 2.0 que
dejan cada uno de ellos.

¢Crees que la publicidad ha mejorado, avanzado o innovado en el pais?
Si, en cierta medida, o sea no ha conseguido un lugar utopico pero hemos avanzado.

Siempre hay muchas necesidades para las agencias en general que no pueden ser
cubiertas, nbmbrame unas cuantas y ¢por qué esas?

Creo que por la importancia que esta teniendo lo “digital” es necesario un incorporar un nuevo
elemento a las agencias. El programador, porque a través de él se puede saber que se puede
hacer y que no se puede proponer en cuanto a creatividad 2.0.

El departamento de planning es inexistente en la gran mayoria de agencias, yo por mi lado nunca
he trabajado con un planner, sin embargo, tengo entendido que el trabajo se hace més sencillo con
ellos.
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¢(Como le esta yendo a las investigaciones de mercado del pais? ;Se la toma en serio al
momento de realizar campanas?

Son casi inexistentes o se las usan en casos muy contados. La gran mayoria de cosas se hacen
en cuanto a experiencias personales y/o grupales.

¢ Qué metodologia aplican al momento de investigar?
Experiencias personales, “observacién de campo” supongamos que por “a” o “b” motivo decidimos
ir a tal lugar para entender algo mejor. Eso mas que nada.

¢ Tienes apoyo por parte del departamento o agencia de investigaciones?
No como deberia

¢Qué piensas de las tendencias y de donde nacen?
Creo que hay que tenerlas en cuenta, hay que identificarlas, siempre hay que estar consciente de
lo que ocurre en todo el mundo, que esté4 de moda, qué la gente esta usando, qué es viral.

Yo creo que ocurren a partir de la viralidad digitalmente hablando, es decir la gente usa las cosas y
las reproducen porque les gustan y porque les gusta bromear con eso. Nacen también de la
necesidad de pertenecer a algo nuevo, eso nuevo que es divertido y la gente esta usando.

¢Conoces lo que es el trendhunting? ¢Has aplicado alguna vez el trendhunting en tus
trabajos?

Si sé lo que es. O sea no lo usamos tal cual lo nombras, asi tan técnicamente hablando, pero
estoy casi que seguro que cada creativo tiene su bisqueda de referencias, de recursos a usar
algun dia, y esas referencias se guardan para tener en cuenta al momento de inspirarse o usar
ciertos elementos al crear cosas nuevas.

¢ Se podria aplicar trendhunting en el pais?

No sé hasta qué punto, personalmente hablando, creo que es algo mas 2.0, yo lo hago
inconscientemente, es decir, yo no digo, “voy a usar trendhunting” simplemente uno procrastina y
se divierte viendo cosas nuevas e interesantes, y a la vez guarda referencias mientras lo hace.

¢Crees que es importante aplicar la metodologia del trendhunting en las agencias de
publicidad? Es decir, tener un area para eso.

No lo creo, al menos yo, no veo a un trendhunter trabajando dentro de una agencia, es decir estar
sentado, lo veo en la calle, ahi si funcionaria igual es algo que cada uno debe asumir como
“creativo” esa busqueda incansable de inspiracion. Si no la tienes ciertamente estas muerto por
dentro, un creativo debe tener esa sed de informacidn, nuestra época lo demanda, si no existe eso
nos quedamos atras en este mundo globalizado que cambia todo el tiempo, cada semana hay
varios temas de conversacion que trascienden la barrera digital y se convierten parte del dia a dia.

¢Tenemos barreras en el pais para aplicar este método?

Yo creo que si, precisamente la conformacion, la mediocridad. Conozco tanta gente que por
pensar que termind la Universidad no debe estudiar mas o investigar mas y eso me parece el
cancer de la creatividad. Uno nunca debe parar de alimentarse de informacion.

¢ Se pueden fusionar las metodologias tradicionales con el trendhunting? ;Esto ayudaria a
obtener informacién mas valiosa que antes?

No sé hasta qué punto, porque considero que el trendhunting es algo que responde a una
busqueda de recursos y referencias. Mientras que la investigacion tradicional, o de “campo”
corresponde casi totalmente al consumidor tradicional que es un universo casi totalmente opuesto.

¢Todas las marcas deben aplicar el trendhunting?

Chuzo, creo que eso puede ser una herramienta de doble filo. He tenido clientes que casi que casi
cogen algo de internet y dicen “HAZME ESTOQO” tal cual, igualito sin ningin cambio. Y creo que el
trendhunting puede terminar por ilusionarte a usar un “recurso” sea como sea aunque el grupo
objetivo no se sienta para nada identificado con ello y peor decodificarlo. Entonces ciertos clientes
podrian utilizar mensajes comunicacionales sin pensar en el consumidor, y eso me parece que es
el peor error que como comunicador y creativo uno puede cometer. Créeme hay clientes asi, y son
mas de lo que uno cree. La copia se podria volver una regla, y ahi es cuando entra el tema de la
ética.

¢Crees que a este modelo se le debe dar la importancia que se merece, especialmente por
parte de las universidades?
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Creo que deberia inculcarse de otra forma, ir despacio para que la gente no se asuste con algo tan
nuevo porque al fin y al cabo uno nunca debe parar de informarse, sea cual sea el medio, uno
nunca para de absorber informacion.

¢Hacia dénde crees que se dirige el trendhunting?

En el Ecuador si se llegara a desarrollar, lo veo mas hacia los medios digitales, redes sociales,
web 2.0, etc. Es una cuestion de todo lo que tiene que ver con la web porque la tecnologia nos
esta obligando a eso, a desarrollarnos en ese ambito y las agencias de publicidad también
deberian estar empezando a actualizarse tecnolégicamente para poder hablarles a los clientes con
lo que ellos quieres escuchar. ¢Quién no te habla de redes sociales y tecnologia en estos dias?
Todo el mundo y entonces yo veo al trendhunting apuntando mas para alla.

Nombre del entrevistado: Diane Jaramillo
Cargo: Coordinadora de Marca

Lugar de trabajo: Helados Topsy
Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar de entrevista: Oficinas Helados Topsy

Cuéntame un poco sobre ti, a que te dedicas, donde trabajas, quienes son tus clientes, etc.
en general ;Cémo es tu dia a dia laboral?

Mi nombre es Diane Jaramillo actualmente trabajo en una empresa de consumo masivo (Helados
Topsy) como coordinadora de Marca encargada de la jefatura del area de consumidor.

Entre mis funciones principales esta:

Desarrollo de estrategias para el portafolio de productos

Manejo de pauta en medios ATL

Desarrollo de estrategias Btl y Digitales

Responsable del presupuesto del area de consumidor

Desarrollo de productos nuevos

El aprendizaje como coordinadora de marketing es mucho mas amplio que en una agencia de
publicidad. Cuando eres cliente debes regirte y llevar a cabo un plan de marketing que debes
ejecutarlo a cabalidad para lograr los objetivos que se plantean desde el inicio. A partir del mes de
Septiembre en la mayoria de las empresas de consumo masivo se empieza a desarrollar el plan
de marketing del préoximo afio y en nuestra empresa estamos armando el plan del 2013 y
plantedndonos nuestros principales pilares y “caballos de batalla” a partir de la aprobacién de los
pilares armamos la memoria de calculo del presupuesto para el 2013, todo esto debe ir
sustentando con los gastos y presupuestado del 2012 para que el numero sea lo méas aproximado
posible a lo real. Como coordinadora de marketing debes hacerle seguimiento a un sin nimero de
proveedores, que son tus principales aliados en el desarrollo y construccion de la marca, por lo
que debes estar pendiente de todos los detalles de la ejecucion de tu campafia, Debes manejar un
alto nivel de liderazgo y pensamiento estratégico para lograr tus objetivos.

¢ Qué crees que hay de nuevo (en términos generales) en la publicidad Ecuatoriana?

La publicidad Ecuatoriana ha ido creciendo de poco a poco, pero aun no logra alcanzar “campafas
efectivas” que estén alineadas a los objetivos de los clientes. Una de las herramientas que mayor
impacto y crecimiento ha tenido son las redes sociales. En la mayoria de las marcas de consumo
masivo se le destina un porcentaje a la digital aproximado (5%) de presupuesto

¢Crees que la publicidad ha mejorado, avanzado o innovado en el pais?
Ha crecido, pero no lo suficiente para compararnos con otros paises en los cuales se tiene
mayores insights para que las campafias sean mas efectivas

Siempre hay muchas necesidades para las marcas en general que no pueden ser cubiertas,
némbrame unas cuantas y ¢ por qué esas?

En nuestra empresa manejamos diferentes proveedores para cubrir nuestras necesidades, creo
que como marca nos hace falta un proveedor para que nos de soporte en el planteamiento
estratégico de la marca en un futuro. Por lo general se lo maneja con Métrica una consultora de
Marketing de Peru, pero nos asesora cada 5 afios y a la final no conoce 100% nuestro mercado.

¢Coémo le estd yendo a las investigaciones de mercado del pais? ;Se la toma en serio al
momento de lanzar nuevos productos, de ingresar a nuevos mercados, etc.?
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Considero que en el Mercado hay bastantes empresas de investigacion de mercado. Nosotros
como cliente manejamos 3 proveedores de IM:

MKTrends que se encarga de los estudios de campos cuantitativos, como market share, value
share, distribucion concentrada y distribucién numeérica.

Consultor apoyo: Se encarga del Tracking de marcas, esta mediciéon nos da a conocer la salud de
la marca, consideracion de compra, awareness, TOM.

Q analisys: se encarga del blind test (prueba ciega) esto se realiza antes de lanzar un producto al
mercado para conocer la percepcion del nuevo producto ante el consumidor.

Nuestra agencia de medios, nos entrega informes de competencia una vez por mes, para conocer
inversiones de la competenciay SOV o SOS.

¢ Tienes apoyo por parte del departamento o agencia de investigaciones?

Si contamos con diferentes proveedores de investigacion de Mercado, la investigacion cuantitativa
la realizamos cada 2 meses y la cualitativa cada 6 meses. El blind test cada que se lanza un
producto.

¢ Qué piensas de las tendencias y de donde nacen?

Las tendencias siempre estan presentes en cualquier Mercado. Todo depende de la evolucion del
consumidor. Mucha de las empresas tratan de ser una LANDMARK(marca de tendencias)
nosotros como Topsy para el 2013 tenemos como objetivo lograr ser una landmark y lograr una
marca que genere tendencias a diferencia de las otras marcas que compiten en la categoria que
solo se plantean su planificacion basica.

¢Conoces lo que es el trendhunting?

Creo que es una forma diferente de enfocar las investigaciones de Mercado, de esta forma le das
lineamientos a la marca para conocer mas el comportamiento de consumidor y como lograr
tendencias gracias a la ola de innovaciones en cada una de las categorias del mercado.

¢ Se podria aplicar trendhunting en el pais?

Considero que seria una muy buena herramienta para que las marcas de consumo masivo
exploren mas al consumidor final y los nuevos comportamientos para lograr marcas que logren
tendencias.

¢Crees que es importante aplicar la metodologia del trendhunting en las agencias de
publicidad? Es decir, tener un area para eso.

Mas que la creacion de un dpto. creo que se puede complementar con el area de planning y que
una persona este encargado del trendhunting para asi poder tener mayor herramientas y las
campafas sean mas efectivas

¢Tenemos barreras en el pais para aplicar este método?
Creo que no tenemos barreras para esto, mas bien es la poca predisposicion que tienen las
personas de las agencias de emplear mas herramientas para crear mejores campafias.

¢ Se pueden fusionar las metodologias tradicionales con el trendhunting? ¢Esto ayudaria a
obtener informacion mas valiosa que antes?

Claro, te da mas herramientas para crear campafias efectivas que vayan acorde a las nuevas
tendencias.

¢ Todas las marcas deben aplicar el trendhunting?
Creo que mas efectivo seria para las marcas de consume masivo.

¢Crees que a este modelo se le debe dar la importancia que se merece, especialmente por
parte de las universidades?

Si seria una muy buena, para que los estudiantes conozcan nuevas herramientas de investigacion
y asi cuando ya trabajen en una agencia o como cliente tengan los conocimientos para emplearlos
en sus campafas.

¢Hacia dénde crees que se dirige el trendhunting?

Definitivamente yo lo veo mas para el area de las redes sociales, la red, la gente esta apuntando
mucho para alld y creo que en el pais si funcionaria si se lo enfoca bastante en ese medio. Sé que
en otros paises esto se esta volviendo una profesion, lo estdn tomando mas en serio y ya no lo
estan manejando como algo muy empirico. Ya se esta estudiando para esto y lo veo como una
carrera del futuro.
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