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Conociendo al Consumidor a
Través de la Mirada del Otro:

Two Way Mirror

Alicia Martín del Campo y Gloria Hidalgo
Qualimerc, S.C.

—Una Metodología Innovadora para la
Investigación Cualitativa de Mercados—

La investigación cualitativa, como enfoque metodo-
lógico, busca  acceder a distintos niveles de pensa-
miento, para trascender del plano de lo consciente y
comunicable  al de lo privado e inconsciente.

En esta línea busca reinventarse y allegarse nuevos
recursos, tanto en la manera de obtener información,
como en el tipo de información que el consumidor
nos aporta sobre sí mismo y su entorno.

Una forma de enriquecimiento del focus group, es
Two Way Mirror, como variante que nace de esta me-
todología.

Two Way Mirror, más allá de redescubrir una meto-
dología, aporta cambios en la visión fría respecto al
consumidor como un “objeto de estudio”, transformán-
dola a través de la mirada del círculo de referencia
que está libre de lastres formativos, observando y
analizando al otro como lo hace en su cotidianidad.
Su interpretación “subjetiva” de los otros y su entor-
no, se convierte en el más valioso de los eventos
que suceden en el desarrollo del Two Way Mirror
(TWM).

Desde el nacimiento de cada proyecto que se diseña
bajo TWM, se respeta un principio básico de la meto-
dología, que es permitir y promover la libre expresión
del consumidor como un ser que comprende, mani-
pula y reacciona a su entorno según su bagaje indivi-
dual y social.

Implicaciones Metodológicas de
Two Way Mirror

Rebasando el valor y esquema de una sesión de gru-
po convencional, Two Way Mirror (TWM) conjuga las
bondades de esta metodología “clásica” con aspec-
tos innovadores en la investigación de mercados,
donde el consumidor es un elemento activo y diná-
mico, a quien se le ve actuar e interactuar de manera
directa.

Desde las fases iniciales del proyecto, el reclutamien-
to rebasa los parámetros sociodemográficos estable-
cidos normalmente, para dar cabida, además, a cues-
tiones puramente perceptuales, como estilos de vida,
perfiles actitudinales, formas de comportamiento, ca-
lificación de atributos físicos, etcétera.

De tal manera, el consumidor mismo se convierte en
un “colega” que participa activamente en la investi-
gación, ya que es él mismo quien forma parte de la
actividad de reclutamiento e incluso, del análisis en
el momento mismo de la sesión, como se muestra
en la figura 1.

Aunque el proceso primario de reclutamiento se rea-
liza conforme a la práctica común, la segunda parte
es completada por aquellos consumidores que se
nombran “recommenders”.

Los recommenders son consumidores que participa-
rán en una microsesión que se realiza atrás del cris-
tal de la cámara de Gesell, tomando como estímulo
para la discusión a otros consumidores que ellos mis-
mos han invitado bajo ciertas consignas, determina-
das siempre por la concepción y percepción perso-
nal.

Estos invitados de los recommenders son nombra-
dos “recommendeds” y participan en una sesión de
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grupo en la sala de sesiones convencional y son ob-
servados por quienes los invitaron.

En la figura 2 se expresa gráficamente el tipo de re-
clutamiento implícito en esta metodología.

Ambas sesiones se desarrollan en paralelo abordan-
do tópicos semejantes, con la diferencia que la dis-
cusión de los recommenders tiene como estímulo
a los recommendeds. En la microsesión de los re-
commenders no se escucha la discusión que sucede
en la sesión completa, sino que sólo se observa lo
que en ella pasa y a sus participantes.

En tópicos relacionados con la apariencia, los re-
commenders tienen la posibilidad de realizar hasta
un par de visitas a los recommendeds para observar
con más detalle ciertos aspectos de su imagen per-
sonal, que detrás del cristal son poco notorios.

La riqueza de TWM radica en el mecanismo de la
proyección. La evaluación y crítica puesta en el otro,
permite al recommender proyectar sus propias
autopercepciones, autorechazos, autohalagos, etcé-
tera, sin el temor de sentirse criticado por el investi-
gador, quien le escucha, ya que se vivencia como
observador y no como observado, lo cual disminuye
sus defensas y flexibiliza sus respuestas tanto ver-
bales como no verbales.

El relajamiento derivado de deslindar al consumidor
de la sensación de ser observado, favorece la expre-
sión de insights, ya que aunque en su postura de
“observador” reacciona racionalmente a ciertos estí-
mulos, la atención disminuida sobre sí mismo permi-
te que estos surjan.

En la sesión de grupo que se realiza con los re-
commendeds, se pueden utilizar recursos que enri-
quezcan el contenido e información obtenida, y que
permitan acceder a distintos niveles de conciencia
como son las técnicas proyectivas.

El análisis conjunto y comparativo de percepciones,
insights y valoraciones realizadas por los recommen-
ders y recommendeds, ofrece descubrimientos im-
portantes que se evidencian sobre un esquema tra-
dicional.

Si bien esta metodología ofrece un panorama y op-
ciones innovadoras de abordar un sin fin de temas,
al igual que cualquier otra metodología, esta se su-
pedita a los objetivos.

TWM y el Valor del Contraste:
Recommenders Vs. Recommendeds

Sabido es que la manera en que nos perciben los
demás no es necesariamente la misma como nos
percibimos nosotros mismos; como investigadores,
TWM nos permite tomar ambas percepciones y con-
trastarlas a  partir de la mezcla y separación de pen-
samientos y emociones que las construyen. El valor
del contraste que contiene el trabajo con el consumi-
dor como observado y observador, es equiparable al
reflejo de un espejo: contamos con la visión de quien
se está reflejando, así como con la del reflejo mismo,
pero siempre estaremos hablando de un mismo ente;
es decir, el mercado, nuestros consumidores.

Los recommenders serían en esta analogía quien
observa el reflejo (y al describirlo habla de sí misma)
y los recommendeds serían el reflejo en el espejo.

El valor del contraste en combinación con la explo-
sión de consumer insights y el entorno relajado para
el consumidor (en especial el recommender), hacen
de esta metodología un recurso sumamente útil en la
investigación que tiene que ver con lo más profundo
del consumidor, a lo que es difícil de acceder por sus
implicaciones inconscientes, reprimidas y estigmati-
zadas. Por ejemplo, nos es útil en temas vinculados
a:

• La autopercepción: motivaciones hacia la  com-
pra y consumo, belleza y aspectos físicos: piel,
cabello, figura; atuendo y estilo de vida, etcétera.
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• La sexualidad: roles de género,  protección feme-
nina, motivaciones y frenos hacia el uso del con-
dón, etcétera.

• La socialización: definición y segmentación so-
cial, estilos de vida, modas y tendencias, bebi-
das, etcétera.

Aunque TWM  es una medida distinta para acercar-
nos al consumidor, siempre habrá de valorarse su
pertinencia para el objetivo que deseamos alcanzar.

Consideraciones Finales

Two Way Mirror resulta una metodología de gran va-
lor para su uso en la cotidianidad de la investigación
cualitativa de mercados, ya que nos permite a los

investigadores adquirir una postura menos rígida fren-
te al consumidor y verlo al mismo tiempo como indi-
viduo y ser social, como objeto de observación y ob-
servador, como propósito de nuestra labor y coope-
rador para realizarla.

Revalora la condición humana del consumidor, ver-
sátil y en constante dinamismo, dando cabida a di-
versidad de combinaciones de “miradas” que nos
permiten entenderlo cada vez a mayor profundidad.

Two Way Mirror  enriquece el focus group tradicional
y aporta nuevas vías para acceder al consumidor.


