El Poder de los Cualis

os estudios cualitativos son una herramien-

ta poderosa para la toma de decisiones

cuando éstos ademas de generar informacion
son, por parte de clientes y agencia, capaces de ge-
nerar conocimiento.

La realidad actual se caracteriza por un predominio
de la informacion con el consecuente desplazmiento
del conocimiento. Ambos conceptos son de uso tan
generalizado, que incluso hoy en dia casi nadie acep-
taria que los desconoce.

Nuestra suposicion es que las agencias, mas no los
estudios cualitativos, han dejado de cumplir su fun-
cion de generadores de ideas o en otras palabras,
generadoras de conocimiento, alineandose a los
cuantitativos y convirtiéndose en generadores de in-
formacion.

Parece casi de sentido comUn hablar de informacién
y conocimiento y, sin duda, algunos son expertos en
el manejo de ambas materias. Sin embargo, nuevas
reflexiones o un acomodo diferente de ellas nos lleva
a otros horizontes.

En nuestra experiencia cuando hay un apasionamien-
to de los clientes hacia los resultados de investiga-
cion, es que la fortaleza del estudio radica en el ana-
lisis “tan especial” que algunos investigadores hacen
del mismo. Es facil darse cuenta que los clientes se
estan refiriendo a que el estudio presenta ideas, in-
terpretaciones o analisis que estan elaborados un
paso mas alla de los simples datos. No creo que se
esté haciendo algo especial, mas bien se esta entre-
gando el andlisis. La realidad es que estamos bajo el
influjo de la tendencia mas actual e imperante del
mundo moderno.

La Informacién Desplazando al
Conocimiento

También se da el caso contrario, porque el cliente
también es parte de esta tendencia y desea obtener
sélo informacion, el dato crudo, sobre todo porque
cuestiona la interpretacion y mas aun cuando ésta
No se ajusta a su propia percepcién o marco teorico.
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De ahi que a veces, los investigadores recibamos
reclamaciones porque los informes no reflejan algu-
na opinion que ellos escucharon y lo exponen como
si esto fuera un defecto del trabajo, una omision, ca-
rencia de sustento de las conclusiones o simplemente
nos piden que nos apeguemos estrictamente a lo que
la gente expreso.

Ante este panorama es importante tener clara la di-
ferencia entre informacion y conocimiento, tanto para
orientar a nuestro cliente como para ubicar realmen-
te el objetivo del estudio y lograrlo plasmar en los
resultados finales.

Citando a Boorstin, “la informacion consiste de frag-
mentos de experiencia que no se relacionan entre si
y que se caracterizan por ser recientes”. Por ejem-
plo, en un U&A, estudio de usos y habitos, no se
trata solamente de responder qué usan, cémo lo
usan, donde lo usan, cuantos usan y otras pregun-
tas por el estilo, y en las conclusiones llegar a un
resumen perfecto de todo ello. Esto seria contar con
los insumos necesarios para hacer el analisis, pero
no necesariamente esto es hacer investigacion y
mucho menos generar conocimiento, entendiendo
por éste la generacion de nuevas ideas. Para lograr
este estadio, se debe tener la oportunidad de orga-
nizar los insumos y qué mejor que poner a prueba su
pertinencia. Generar conocimiento significa organi-
zar, estructurar y relacionar entre si las ideas para
producir algo diferente. “Lo que no se puede relacio-
nar o no es pertinente se desecha.” !

Continuando con Boorstin, las razones por las que
hemos perdido la capacidad de generar conocimien-
to y hemos concedido supremacia a la informacién
son la brevedad del tiempo entre la produccion del
hecho y la recepcion del mismo, la cantidad de infor-
macion a la que tenemos acceso, que es mas de la
gue podemos asimilar, y la inmediatez, que impide
la elaboracion. Siguiendo a Boorstin “la fuerza obvia
que ha hecho que la informacién desplace al conoci-
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miento... es la reduccion del tiempo que transcurre
entre el momento en el que alguien percibe algo, lo
comunica, y el momento en el que otra persona lo
recibe. En el caso de la televisidon, contamos con la
informacién instantanea en todo el mundo. Los repor-
teros noticiosos con frecuencia ni siquiera han apren-
dido a pronunciar los nombres de los lugares sobre
los que estan hablando... (cuando ya los estan di-
ciendo). Con frecuencia no saben si estan describien-
do a un primer ministro 0 a un promontorio”.

“La carretera de la informacion... la invencién de nue-
vas maquinas siembra mas datos nuevos que cono-
cimiento. Esto invierte la situacion que prevalecia en
otros tiempos, por ejemplo, en la Edad Media. En
aquel entonces habia escasez de informacion, de
datos sobre el firmamento porque ni siquiera habia
telescopios. Asi pues, habia una tendencia a que el
significado dejara atras a la informacion... la gente
inventaba el significado a lo que ocurria. Tenian que
hacerlo. De otra manera, carecian de una estructura
para la experiencia... Ahora, es a la inversa, existe la
tendencia a que la informacién deje atras al significa-
do... Esta dinAmica de la tecnologia para crear mas
datos que significados, el diluvio de pseudo-eventos
y la avalancha de trivialidades generadas por la tec-
nologia de los medios de comunicacién son contra-
partes de esta tendencia que sobrepasa al significa-
do”. ?

Otra de las implicaciones del exceso de informacion
es la sustitucion del contacto con la realidad por una
realidad transmitida por la Internet y los diversos me-
dios de comunicacién que, finalmente, ya es una rea-
lidad procesada por alguien, “nos reunimos alrede-
dor de la televisién para disfrutar con nuestros com-
patriotas un sinfin de eventos, cuando crean una co-
munién alrededor del fatbol, la guerra, el sismo, la
muerte de un famoso y generar la tendencia a con-
centrarse en lo mas reciente, que vuelve a acortar la
distancia entre que el hecho se produce y el espec-
tador que lo recibe y esta experiencia compartida esta
mas préxima al voyeurismo que a un viaje de descu-
brimiento”. 3

Y esto, por su parte, se debe a otra tendencia de la
tecnologia que se expande hasta llenar todo el tiem-
po disponible pero crea una experiencia nueva para
los humanos y es la expectativa de que queremos

una experiencia cada vez mas intensa: “la gente es-
pera mas drama, emocion y excitacion de lo que la
naturaleza humana es capaz de inventar”.

“La gente parece esperar una especie de utopia de
la eterna diversion. Pero aunque ésa sea una expec-
tativa extravagante la gente se va acostumbrando a
la iridiscencia de la imagen, ese resplandor de la ex-
periencia dorada, las veinticuatro horas del diay cada
vez lo va haciendo mas extensiva a todos sus ambi-
tos de accion”. Nuestros clientes quieren mas ven-
tas, nosotros también queremos mas ventas; todos
gueremos encontrar disefios de investigacion mas
novedosos, estrategias mas inteligentes, queremos
llenar mas vacios y al mismo tiempo, mas rapido. Nos
vemos envueltos en el circulo vicioso de una tenden-
cia voraz que contribuye al aceleramiento de la infor-
macion en detrimento del conocimiento y por ende,
de encontrar las ansiadas nuevas ideas. “La realidad
es que la vida sencillamente no es tan dramatica to-
das las horas del dia. La humanidad no es capaz de
inventar todas las novedades que anhelamos”. Asi
pues, lo trivial, lo excéntrico, lo extrafio y lo extremo
llenan el espacio.

Otro factor que contribuye a desear la innovacion
como lo méaximo, esta en las raices mismas de lo
gue somos. Pertenecemos a una cultura creadora y
la cultura se estudia pero los tedricos dicen que es
como respirar, que no somos conscientes de ella, es
como el pez que vive en el agua y eso es parte de él
mismo. Crear es una caracteristica de la cultura oc-
cidental, es adjudicar un valor especial a lo novedo-
so. La religiéon judeo-cristiana adora al Dios Creador
y de ahi que al hecho de crear, al acto de la innova-
cion, se le adjudique un dejo de divinidad. A diferen-
cia de las grandes religiones orientales donde crear
algo mejor no es exaltado en el artista, no requieren
de la aprobacion de la innovacion como nosotros. *

Ante esta situacion ¢Qué hacer, no para buscar el
equilibrio entre informacion y conocimiento, sino para
generarlo como parte de nuestras funciones?

El primer punto es tomar conciencia de que asi estan
las tendencias del mundo y en este entramado bus-
car nuestra posicion. La conciencia de esta situa-cion
nos permitira aprehenderla, significarla y compren-
derla para colocarnos en una posicion de generar
cambios que realmente nos lleve a hacer algo dife-

rente.



Habria que estar conscientes, también que, generar
conocimiento requiere mayor esfuerzo y a veces es-
tas tareas también nos exigen mas tiempo, del cual
normalmente no disponemos. Ademas de que deman-
da de nosotros ser creativos y volvemos, nuevamen-
te, a la cualidad que se nos exige.

Esta exigencia se deriva de que la presente época
ha sido catalogada por algunos como la era de la
creatividad porque es el elemento crucial para tornar
el conocimiento en algo valioso. La creatividad es un
proceso en el que se generan ideas y que puede ser
observado, analizado, entendido, reproducido, ense-
fado y dirigido.

La creatividad puede entenderse en dos sentidos, uno
es el de la inspiracion creativa; y el otro es el de la
disciplina pura y simple, que resulta de la experien-
ciay del saber préactico.

La creatividad no es magia o0 un talento innato reser-
vado a los genios. Lo que sucede es que suele con-
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fundirse la creatividad con la genialidad. Todos so-
mos creativos, es parte de la condicién humana. Pero
sélo algunos creativos son geniales.

Finalmente, en el entrecruzamiento de la informacion
y la creatividad, radica el poder de los cualis, donde
los investigadores pueden hacer el transito de la mera
recolecciéon de informacién a la generacion de cono-
cimiento, a un conocimiento que se traduzca en so-
luciones valiosas a los problemas planteados por el
cliente y brindando la creatividad tan anhelada.
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