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NTRODUCCION
Losfocus groupsconocidos tam-
bién como entrevistas en grupo,
dindmicas o sesiones de grupo son
unprocedimiento cualitativoamplia-
mente utilizado en la investigacién

de mercados. Constituyen el primer

paso para el andlisis, entre otros, de
nuevos productos y de publicidad.
Son ideales para conocer, mediante
la interaccién con el propio consu-
midor, cudles son las fortalezas y

debilidades del producto, sus venta- .

jasy desventajas sobre lacompeten-
cia, qué gusta o disgusta del produc-

toosi el mensaje publicitario hasido .

entendido.

Estaherramienta se haextendido
al mundo politico hasta tal punto,
que hoy en dia es inconcebible una
campafiaelectoral en las que no con-
temple entre sus fuentes primarias
deinformacién losllamados political
focus groups. Publicistas y comuni-
cadores socialeshan visto aloscandi-
datos presidenciales, a los presiden-
tes y a los politicos en general como
un producto més del mercado. Los
politicos son como un shampoo, co-
mo un desodorante. 0 un cereal al
cual hay que crearle una imagen, po-
sicionarlo en el mercado y hacerlo
lider. '

En este trabajo se exponen algu-
nos ejemplos del uso de los political

focus groups como procedimiento
para el abordaje de los mercados po-
liticos y para la estrategia en campa-
fias publicitarias. Con esta idea en
mente se ofrece, en primer lugar, una
descripcién de los elementos centra-
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les de unfocus group para investiga-

¢ién de mercados de consumo masi-
'vo. Se exponen luego algunas expe-

rienciasdeluso deeste procedimiento
enel contextopolitico de los Estados
Unidos de Norteamérica para final-

‘mente centrarnos en el caso de Ve-

nezuela.

Es importante destacar que este
no es un trabajo en el que se presen-
tan resultados de investigacion ‘ori-
ginal’, sino que mds bien es una sin-
tesis, producto de la experiencia, de
cémo han sido usados los focus
groups para la exploracién y mani-
pulacién de mercados politicos, y de
algunos de los resultados mds rele-
vantes logrados a través de este pro-
cedimiento. Es una sintesis acritica
porque no nos detenemos areflexio-
nar sobre las bondades o maleficios
que entrafia el simplificar realidades
sumamente complejas en un esque-
masi sequiere mercadotéenico. Tam-
poco analizamos ¢l alcance y limita-
cién de la simplificacién y, hasta la
ingenuidad analitica, tedrica y me-
todoldgica de la herramienta aqui
presentada en un dmbito que es la
delicia de los politélogos. Queda a
gusto del lector garrapatear los mar-
genes dc este escrito con la més fina
argumentacion de si los politicos
deben o no ser vistos como un pro-
ducto de consumo masivo.

LOS FOCUS GROUPS
EN LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

Las sesiones de grupos consisten —

en reunir un pequefio nimero de
personas para conversar, entre otros,
acerca de productos, servicios o co-
merciales determinados. Dichas re-
uniones proporcionan al investiga-
dor y al propioclientelaoportunidad
de tener resultados y de desarrollar
una comprensién preliminar de la
problematica en un tiempo muy bre-
ve.

Cada sesién se realiza con un
maximo de 10 personas ‘que deben
ser.lo mas homogéneas posible-en
cuanto a sexo, edad, estilo de vida o
cualquier otra categoria que se con-
sidere relevante para el andlisis. Y
esto es asi porque las percepciones,
habitos de uso y compra en torno a,
digamos, articulos de tocador, son
diferentes entre las mujeres jovenes
y las no tan jévenes, entre casados y
solteros, y entre hombres y mujeres.
El unir personas heterogéneas en
un mismo grupo puede dificultar
la identificacién de tendencias den-
tro de un segmento poblacional.
Ademds, en grupos homogéneos
los participantes tienden a potenciar
la coparti-cipaci6n. El o la partici-
pante al entrar en contacto con otros
percibe que éstos comparten sus opi-
niones, estimulando asi la genera-
cion de informacién y de nuevas
ideas. La ho-mogeneidad debe ser
tal que la persona al iniciarse la se-
sién pueda expresar: “me siento li-
bre de decir cualquier cosa que yo
quiera” .

Estassesionessellevanacaboen -
una atmésfera tranquila. Algunas

eI Ll veces se suceden en casas de familia
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- alrededor de la mesa del comedor.
Otras se dan en una sala especial con
espejos de una sola visién o con
circuito cerrado de televisién, para
que el cliente pueda realizar obser-
vacién no participante y estar atento
a lo que sobre su producto y ¢l de la
competencia dicen los consumido-
res. :
Mientras los clientes observan,
una moderadora (o un moderador)
se ocupan siguiendouna flexible guia

de temas, de crear la interaccion y la-

sinergia necesarias para ¢l flujo de
ideas. El papel del moderador o
moderadora es clave. Debe ser una
persona que establezca un rapido y
excelente rapport es decir, sus cuali-
dades personales deben ser tales que
al primer contacto, los asistentes a la
dindmica se sientan en confianza y
perciban al moderador comno una per-
sona amiga a la que se le pueden
hacer confidencias. El o la mode-
radora debe ser un buen oyente y
fomentar la discusi6n e interaccion,
m4s que hacer preguntas a cada indi-
viduo. Buena parte del éxito de ladi-
nimica depende del moderador. No
obstante la sola moderacién por si
sola no basta sino que es necesario,
ademds, un buen proceso de selec-

ci6n de los participantes paralo cual

contamos con la ayuda de un re-
clutador.

Generalmente el reclutador pro-
porciona una terna de candidatos
con las caracteristicas deseadas. Es-
tas pueden ser relativamente sim-
ples como amas de casa consumido-
ras de detergentes y limpiadores, o
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puedenseralgomis complejascomo
mujeres entre 20 y 35 afios, de clase

socio-econdémica media-altacompra-

doras de condones. La lista de elegi-
bles es examinada a fin de recon-
firmar si corresponden al target o
segmento de la poblacién consumi-
doraaanalizar. En algunasoportuni-
dades tanto al reclutador como a los
propios reclutados no se les propor-
ciona informacién sobre la temética
a tratar para evitar asi cualquier ses-
go. En otros casos luce recomenda-
ble enviar el producto a cada uno de
los participantes para que, sobre la
base de la experiencia comiin, emi-
tan su juicio.

El éxito del focus group depen-
de igualmente de la guia de entre
vistas. Este es un instrumento flexi-
ble capaz de poder ser ajustado a
medida que la reunién avanza vy,
como tal, esdiferente a una entrevis-

- ta o cuestionario estructurado. La

sesién se organiza partiendo de lo
general a lo particular. Comienza
con una etapa de presentacion de

.cada cual y en la se expone el prop6-

sito general de la reunién poniéndo-
se ademds sobre la mesa las reglas
del juego como lo es, a manera de
ilustracién, la necesidad de que cada

uno exprese de la forma mds since- .

ra posible sus opiniones, sean éstas
a favor o en contra. Seguidamente
viene la fase dec calentamicnto en
la que se intercambian ideas genera-

les acerca de la categoria. Por ejem--

plo, quién compra shampoo en el

‘hogar, tipos y marcas adquiridas,

quién decide la compra. Luego el
moderador se adentra en aspectos
madsespecificos dela categoriay que
dependen obviamente de los objelti-
vos de la investigacion - por ejem-
plo, interés en un nuevo concepto,
reacciones y expectativas ante un
nuevo producto. Finalmente se entra

-a evaluar el producto de nuestro in-

terés.

El cliente si estd presente en es-
tas sesiones puede tomar directa-
mente ¢l pulso al consumidor; poste-
riormente se le entrega un informe
con las recomendaciones pertinen-
tes y las transcripciones en videos o
en cintas de grabacién de todo lo
ocurrido. ' :

LOS POLITICAL FOCUS
GROUPS

Como ya sefialamos en la intro-
duccién de este trabajo, publicistas y
comunicadores sociales han visto a
los politicos como productos de con-
sumo masivo. Existen un conjunto
de productos - 1éase candidatos a un
cargo publico - dvidos de conquistar
una masa de consumidores - 1éase
electores. Bajo esta Gptica se han
adecuado herramientas de investi-
gaciénde mercados pararealizar pre-
test y post-test de comerciales para
el lanzamiento de un determinado
candidato, parael reposicionamiento

- 0 para la creacién y mantenimiento

de imagen.

Buena parte de las investigacio-
nes para el mercado politico han
tenido un cardcter cuantitativo a tra-
vés de las cuales se mide, a gran es-
cala, cuestiones tales como inten-
cién de voto o preferencias entre
partidos y candidatos. Otra buena
parte de las investigaciones han es-
tado mds orientadas hacialo cualita-
tivo debido a la rapidez en los resul-
tados y al nivel de profundidad obte-
nido en los mismos. Dentro de este
tltimo contexto las entrevistas de
grupos han resultado de una inva-
lorable ayuda para explorar rec6ndi-
tos aspectos del consumidor en el .
dificil mercado politico.

El caso norteamericano

Elprocedimientodefocies groups
ha sido ampliamente utilizado en
distintas camparias electoralesde los
Estados Unidos de Nortcamérica.
Clinton, Bush y Reagan por sélo
mencionar unos pocos, posicionaron
y reposicionaron sus campaifias como
consecuencia de losresultados obte-
nidos en las sesiones de grupo. A
través de ellas los candidatos afina-
ron su retérica. Asi, eliminaron unos
temas y resaltaron otros de interés
parael electorado; adecuaron su len-
guaje haciéndolo més comprensible
al piiblico norteamericano. En los
focus groups se evaluaron sistem4-
ticamente comerciales, discursos,
presentaciones televisivasoenpibli-
co.Losasistentésa las sesiones apro-



~ babanodesaprobaban utilizandopara .
ello un sistema electrénico.que. me:..
dia laaprobaci6nen términos deuna-. - -

escalade 1.a'100! De'esta'manera los
candidatos adaptaban su lenguaje
verbal y gesticular al norteamerica-
no medio!.

Como consecuencia de las reco-
mendaciones emanadas de las inves-
tigaciones realizadas utilizando

political focus groups, los distintos

candidatos a la presidencia de los
Estados Unidosde Norteaméricaeva-

~. luaron su presencia personal. Algu-

nos de ellos cambiaron el estilo de
peinado, adaptaron su vestimenta al
gusto de electorado y aparecieron en
publico con aquellos miembros de la
familia que mejor imagen proyecta-
ban ante el electorado.

Al igual que las sesiones de gru-
poparaun determinado producto,en
las sesiones politicas se detectan los
puntos fuertes y débiles, los positi-
" vos y los negativos de los candida-
tos; se profundiza en las percepcio-
nes que el electorado tiene sobre el
candidato (por ejemplo si es visto
como una persona fria o cdlida, sim-

pética o antipética, si transmite cre-

dibilidad y seguridad). De las din4-
micas ofocus groups emergen igual-
mente los problemas socioecond-
micosy politicosque aquejan al pais,
sirviendo esto de base paralos temas
atratartantoen los comerciales como
por el propio candidato durante Ia
camparfia electoral.

El caso venezolano

‘Las sesiones de grupo o political -

focus groups han sido también usa-
das en Venezuela. Recientemente
tuvimos la oportunidad de vivir la
experiencia. Tal y como sucedid con
la campafia de Clinton, un grupo de

amigos deunpolitico iniciéuna cam- .

pafia publicitaria para que en aproxi-
madamente dos mesesresultaraelec-
to como candidato a la Presidencia
de la Repiiblica. Dicha campafia se
basé en seguir al candidato. en sus
recorridos filmando sus movimien-
tos y recogiendo sus opiniones. Enel
transcurso de este proceso comuni-
cacional surgié la interrogante de si
debia utilizarse un determinado

-slogan,.si en los afiches debia apa-
.recer.en mangas de camisa o en‘tra-- -
-je formal y si el mensaje invitando

a votar a todos los ciudadanos en
unas elecciones que tradicionalmen-
te se dan a nivel interno de los par-
tidos partidos politicos era com-
prensible. '

El estudio nos fue encomendado
con la advertencia que los recursos
financieros eran escasos y que dis-
poniamos de apenas unos dias para
obtener resultados. Bajoesta premisa
lo mas racional en términos de la
relacién costo-rapidez-calidad y pro-
fundidad de la informacién era la

_aplicacién del procedimiento poli-

tical focus groups.

Los grupos a intervenir fue-
ron segmentados en funcién de la
edad, sexo y nivel socio-econdémi-
co. Tanto a la persona encargada
del reclutamiento como a los convo-
cados no se les explicé el objetivode
la reunién; de esta manera se garan-

mensaje politico sobre el electo-
rado.

Las fotos y vestimenta del candi-
dato fueron analizadas por sus po-
tenciales consumidores incorporan-
dose lo aceptado y desechandose lo
rechazado. Estas sesiones ofrecie-
ron igualmente luces de c6mo afinar
el mensaje de invitacién a votar al
ser los mismo electores quienes uti-
lizando sus propias palabras nos ex-
plicaban qué comprendian y qué no -
comprendian del mensaje. El resul-
tado contribuyé a que nuestro “pro-
ducto” alcanzara su objetivo y lide-
rizara el mercado politico.
~ Este procedimiento cualitativo
para el estudio de mercados politi-
€os liene como ventaja comparativa,
enrelacion a los estudios cuantitati-
vos, su rapidez y profundidad. Los
miembros del comando de campaiia
publicitaria presenciaron las reunio-
nes y pudicron forjarse, desde un

* primer momento, una idea de los

tizaba una cierta objetividad en el

proceso de seleccién y se evitaba
que los asistentes hubiesen “madu-
rado” cualquier tipo de opinién poli-
tica. '
Aprovechamos la oportunidad
para explorar cémo era percibida la
situacién politica, econémica y so-
cial del pais, laactitud del electorado
ante los partidos politicos, los politi-
cos y las elecciones. Indagamos qué
esperaban estos grupos de un can-
didato a la presidencia, cémo de-
seaban que fuera fisicamente, cudl
debia ser su educacién o su cardc-
ter. Siguiendo la tradicién de los
politicalfocus groups abordamos las
debilidades y fortalezas, lo positi-
vo y lo negativo de nuestro producto
y de sus competidores. Toda esta
informacién nos dot6 de un marco
de referencia para’ establecer qué
esperaba este grupo de electores de
un candidato, cudl debia ser su ima-
geny qué tipo de retérica queria el
venezolano escuchar. El slogan
lanzado fue aceptado lo que indica-

ba que la camparia se habia iniciado

con buen pie. Las sesiones sirvieron
también para acercarnos a una medi-
cién preliminar de la recordacién
publicitaria en ¢l ambito politico y
para profundizar en los efectos del
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problemas y de sus posibles solucio-
nes. Mésalin, palparon directamente
el target o piblico objetivo al cual
estaban dirigiendo su comunicacién
y obtuvieron respuestas a interro-
gantes que no hubieran podido ser
dilucidadas a través de un estudio
cuantitativo. Los inconvenientes de
este procedimiento es que sus resul-
tados no son generalizables al uni-
VErso.

Si bien no es nuestra intencién
proponer para la conduccién de la
estrategia comunicacional en cam-
paias electorales inicamente los es-
tudios cualitativos, creemos que és-
tos nos ofrecen una informacién ex-
tremadamente valiosa y rapida que
puede luego ser contrastada y cons-
tatada mediante anilisis cuantitati-
vos. Los political focus groups me-
recen ser utilizados sistematicamente
alo largo de las campafias electora-
les y no como una herramienta ca-
sual para resolver problemas pun-
tuales asociados a un comercial o
anuncio de prensa. '

Notas:

1, Véase por ejemplo, P. Carlson
Hocus Focus, The Washington Post
Magazine, Feb. (1993):15.



