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¢ Qué es un consumidor?
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¢,Alguien que esta todo el dia pendiente de la
publicidad como un robot?
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¢, Un zombie que vaga por los centros comerciales

y las tiendas en busca de su proxima compra?
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“La palabra consumidor deberia estar prohibida, estamos en la
era de la gente, las personas son los reyes.”
Mark Tutsell, director creativo mundial de Leo Burnett h

l p http://www.leoburnett.com/




: Alo que algunas marcas aun llaman consumidor, nosotros decimos

i gente

Porque al final, hablamos y tratamos con personas como nosotros.
Es la gente nuestro mayor cliente, critico, defensor, la que puede
hacer que todo sea un desastre o un éxito.
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La publicidad tal y como la entienden la mayoria de anunciantes y
agencias ha llegado a su fin. Las marcas tienen que establecer

dlaIOgOS con la gente y enriquecer la vida de las personas.




http://es.youtube.com/watch?v=D3qgltEt|7H8


http://es.youtube.com/watch?v=D3qltEtl7H8
http://es.youtube.com/watch?v=D3qltEtl7H8
http://es.youtube.com/watch?v=D3qltEtl7H8
http://es.youtube.com/watch?v=D3qltEtl7H8
http://es.youtube.com/watch?v=D3qltEtl7H8

Anunciantes y agencias

Estan comprendiendo que...

1_Hay que dar pOder a la gente, involucrarlos.

2_Esto es un dialogo, no un mondlogo, hay que eSCUChar a
la gente.

3_Tenemos que dar valor. gente.

4_Como profesionales de la comunicacion no creamos ni disenamos

para nosotros, lo hacemos para Ia gente.
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METROTWIN. o e

http://www.metrotwin.com/



elhogar.de

Las casas =2 hooen de ladrillos,
los hogares de momentos.

http://elhogar.de/
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SINGAPORE
AIRLINES

Sea cual sea la marca para la que trabajemos, no importa el
producto, escuchemos a la gente.
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¢, Qué es el crowdsourcing?
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http://www.youtube.com/watch?v=F0-UtNg3ots
http://www.youtube.com/watch?v=F0-UtNg3ots
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¢, Como escuchar a la gente?
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_Con la investigacion

(Desde “siempre”)




Existen muchas maneras de investigar a la
gente, las nombraremos y nos centraremos en
las que podamos acceder facilmente en el dia a

dia.
Eso si, debemos distinguir entre investigacion
cuantitativa y cualitativa.
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¢, Cuanta gente de 20 anos hay en
Espana? ¢ Cuantos son
hombres y cuantos mujeres?, y
de esos, ¢ Cuantos tienen
Internet en casa?, ¢, Cuanto

ganan? ; Cuantos habitantes
hay en su cuidad? ¢ Cuantas

veces a la semana compran con

este medio?



Esto, simplificado es investigacion

cuantitativa.




¢ Qué marcas prefieren las
personas de 20 anos en Espana?
¢ Qué valores tienen en la vida?
¢ Qué suenos tienen? ;Qué les
gustaria hacer este fin de
semana? ¢ Son felices? ¢ Cuales
son sus objetivos? ;Como
describen el mundo en el que
viven? ¢ Que necesidades tienen?



Esto, simplificado es investigacion

cualitativa.




La investigacion cualitativa va
mucho mas alla porgué lo que
busca es conocer las emociones de
las personas. El porqué de las
cosas. No estudia numeros,
iInvestiga la gente.

®¢IDEP |
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& Las entrevista

_Es una forma de investigacion cualitativa convencional.
_No es un cuestionario ni una encuesta.
| _Es una conversacion de tu a tu con una persona.
4 Puede serenun lugar artificial (sala de reunion) o natural (casa).
_Sirve para analizar temas en profundidad.
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_Los grupos

_Es una forma de investigacion cualitativa convencional.
_Estudia las sensaciones y percepciones en un ambiente artificial.
- _Se hablar de lo que hacen, de lo que quieren, de lo que necesitan, de lo
| que les motiva...
« _Suelen serde 2 0 3 horas.
_Estan los microgrupos (4 o 5 personas) y los Focus Groups (7 0 8
personas).







_La etnografia

_Es una forma investigacion cualitativa que va mucho mas alla.

_Es el estudio del comportamiento consciente e inconsciente de la gente.
_Se basa en un proceso de inmersion total en sus vidas.

_Se estudian las personas en su propio entorno para descubrir sus
motivaciones reales.

_Haciendo con ellos lo que hacen.




_Etnografia ¢ COmo?
Diarios visuales: Les damos un diario visual y una camara de fotos con el

objetivo de que nos expliqguen sus sentimientos y sus percepciones con
palabras y con imagenes.
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_Etnografia ¢ COmo?
Diarios de video: Les damos una camara de video y ellos nos graban

informacion visual de su dia a dia.
.
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L _Etnografia ¢ Como?
De compras con ello: Nos vamos con ellos en un dia que van a
# comprar para observar que hacen, que eligen y porque.
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_Etnogratfia: Experimentos

_Deprivacion = Les sacamos durante una semana Internet, las pilas, los yogures,

su coche, etc.

_Sustitucién - Les sustituimos durante una semana su correo gmail por otro
correo, las pilas duracell por otras pilas, los yogures Danone por otros yogures, su
coche BMW por otro coche, etc.

Todo esto para ver que estado de animo provoca no usarlos.

+ TR DuRRCE

- -~ c = B 2 4 -
e 1 %‘ e




Investigacion Etnografia (diarios,
Convencional (entrevistas JRY{s[-Yel- W [Xelo13) o] - I 309

y grupos)



¢ Cual es la diferencia?

Hay dos formas de estudiar un pez:

1_Capturar el pez, llevarlo a casa,
meterlo en un tanque de agua y
observarlo hasta intentar
comprender qué hace al pez.

rte las aletas, ponerte las
ucear en el océano y
o un dia con el



2_Con la tecnologia

Ahora mas que nunca, internet es la gente y ademas es gratuita.
- "




*La tecnologia nos
permite convertirnos




We Are the Web

The Netscape IO wasa't really 2bont dot-comm
mass collaboration Blogs, Wikapedia, opea roure
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Ten yoarn ago
L he brihane Sash

the Work] W

http://es.youtube.com/watch?v=6gmP4nk0OEOE


http://es.youtube.com/watch?v=6gmP4nk0EOE
http://es.youtube.com/watch?v=6gmP4nk0EOE
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Cwitter: =

What is Twitter? ] [ mnhaveeer |
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...escuchamos y escuchamos...
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Hasta encontrar un insight
inspirador

Estrategias de Comunicacién_Rompemos el concepto consu

midor



=T AT AW .| | 1 R
¥ El insight

| _Es una vivencia, un estado de animo, una emocion de la gente...

" algo que la persona reconoce, con lo que se identifica y que ademas
. /| es comun a otras personas.

44 _Y este “algo” es una necesidad no cubierta.
_Es totalmente emocional.

_Es la primera chispa que enciende la llama.
- .
_Es la pista que nos hace entender a esas personas.

26 ~ l
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Real Relevante

_Tiene que ser de verdad. _Tiene que ser algo importante para
_Ha de ser una verdad de las ellos.

personas.

Resonante Reaccion

_Tiene que ser comun a muchas _Tiene que ser algo que les haga

personas. reaccionar.




Insight: “Me encanta mi musica, seria increible si la pudiera
llevarmela a cualquier parte”

R
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Insight: “Cenar caliente es cenar sano, cenar frio es picar, pero

llego tarde a casa y muchas veces no tengo tiempo de cocinar”




Gerarated by BlegPuloe Coppoight 2008 Malsen BuzzNetsis

Insight: “Estoy cansado de que las marcas hagan lo que quieren,

lo que realmente deberian hacer es escuchar a la gente”
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Aun asi, por mucho que
intentemos conocer mas, la
gente hace lo que le da la gana
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http://www.youtube.com/watch?v=ffzuZgbpm14



http://es.youtube.com/watch?v=WI_1lQvLVts
http://es.youtube.com/watch?v=WI_1lQvLVts
http://www.youtube.com/watch?v=ffzuZqbpm14
http://www.youtube.com/watch?v=ffzuZqbpm14
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¢,Como definimos a la gente?
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1 Elfindelas édades

_Los mayores juegan a ser jovenes y los jovenes a ser mayores.
El hombre sentado a tu lado con estética heavy, puede ser
millonario.
La chica elegante que acaba de entrar en tu bar favorito
puede ser mileurista.
Un hombre de 40 anos puede ser un freaky de los  videojuegos y
no pasa hada
_Las barreras entre generaciones, clases y edades se diluyen.
_La segmentacion demografica (edad, sexo, nivel econdmico, nivel
cultural, estado civil, profesion, nacionalidad. . .)
Ya NO es suficiente




_Para conocer a la gente hay que ir mucho mas alla.

_Conocer el estilo de vida, las actitudes, los comportamientos...
_Aunqgue es tremendamente dificil conocer ya que cada persona es un
mundo Uunico.

_El'marketing adquiere un componente sociologico cada vez mas
iImportante. Empresas como Dell cuentan con un departamento de
etnografia.




Las marcas se adaptan cada dia a
nuevas tipologias de personas que
cambian cada dia.

®
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Metrosexuals - Dinkies -
Prosumer - Adulescentes
o kidults - Mujeres alfa -
Singles o OP - Tweens -
Geeks - Bobos - Seniors
de oro - Retrosexual -
Snobs - Un minuto para
morir - Dins



Metrosexuales

Hombres que se dedican

mucho tiempo a cuidar su
aspecto fisico.




Dink (Double Income No
Kids). Parejas sin hijos y
con doble ingreso que

consumen mucho mas de
todo (tecnologia, cultura,
vigjes, moda...) que otras
familias.

D
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Prosumer

Persona que utiliza la
tecnologia como hobby
pero llegando a unos

niveles de sofisticacion que
le acerca a los usuarios
profesionales.




Adulescentes
o kidults

Nueva generacion de
adultos que se niega a

crecer pero que tiene
Independencia economica.




Mujeres alfa

Mujer independiente
econdmicamente o que gana

mas que su pareja, toma las
principales decisiones y ejerce
roles masculinos.




Singles o0 OP

One Parent. Solteros
iIndependientes y divorciados
con hijos, personas sin

pareja estable, viven en
ciudades grandes y tienen
estudios superiores.




Ninos de 8 a 12 anos,
aspiran a ser adolescentes

y disfrutar del ocio sin la
vigilancia de los padres.

Tweens




Los tecnoadictos, geeks o tekkies son
personas que sienten fascinacion por la

tecnologia y son toda una legion. Para ellos
la tecnologia es un auténtico estilo de vida.

Geeks




Personas maduras, burgueses y
bohemios, con muy alto poder
adquisitivo, consumen productos muy

exclusivos o de lujo. Han triunfado
profesionalmente pero presumen de
un espiritu iINSumiso.

Bobos




El jubilado que vive una
segunda adolescencia,

intentan disfrutar lo que no
pudieron disfrutar cuando

jovenes.

de oro

Seniors




Quien sigue el patrdn de un
hombre “de los de antes”

pero actualizado, cuida su
Imagen, pero sin exagerar.

Retrosexual




Son personas que tratan de
aparentar lo que no son
(gente bien). Compran

bolsas imitacion o ropa de la
temporada pasada en
remates de invierno.

Snhobs




Son clientes de la tercera edad que nadie
guiere atender puesto que son muy gorrosos,

nadie soporta sus actitudes y no representan
un mercado de grandes ingresos economicos.

Un minuto para
MOorir




(Double income, no sex) Ingresos
dobles, nad de sexo; parejas que

trabajan tanto y con tanto estrés que
apenas tienen vida sexual.

Dins




Para la semana que viene...
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_6.0 (de Nike) es una submarca dedicada a Surf, Snow, BMX,
Moto, Wake, Sky.

_Acuden a nosotros como agencia porque quieren innovar en su
portfolio pero no saben muy bien por donde tirar, qué inventar o

donde meterse.
_No nos piden creatividad, ni tampoco comunicacion. Nos piden

gue investiguemos a su target (sus personas) para descubrir cual

tiene que ser su proximo paso.
_Nos piden una reflexion previa en la que tendremos que

iInvestigar:

LA MARCA + LA GENTE

RECOMENDACION / IDEAS.

D
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iGracias!
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