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Entender p

transformar

e En el ndmero anterior me llamo la atencion la pluralidad de la AMAI, la
diversidad de perspectivas que encontré en los articulos. Este nimero no es

: bt la excepcion, como en aquel, hay en éste de chile, de dulce y de manteca.

Sin embargo, en esta ocasion quisiera concentrarme menos en las

diferencias y mas en lo que las contribuciones comparten:
ese afan de transformacién del que hemos venido

conversando en nuestras Ultimas reuniones.

Asi, por un lado tenemos tres contribuciones donde se trata de la necesaria renovacion de nuestra
practica. Uno habla de segmentacién no demografica, otro sobre la necesidad de evaluar el
responsiveness, el tercero, una verdadera prueba de responsiveness, ofrece una respuesta
oportuna a las preguntas (jy objeciones!) que se le han hecho a nuestra clasificacion

AMAI del NSE.

Por otro lado, me encuentro con cuatro contribuciones preocupadas por la transforma-
cién cultural y politica de México. Se trata en ellas de evitar mas errores en la medicién
temprana de procesos electorales, detener la fuga de cerebros, promover la donacién de

drganos y reconocer la fuerza femenina en politica.

En fin, ya sea que se aborden cuestiones metodolégicas o reportes de investigacion, me alegra
confirmar que, lejos de estar cdmodamente apoltronados, estamos cada uno a su manera, en
movimiento por la renovacién de nuestra profesion y, con ella, de nuestra sociedad.

Gabriela de la Riva
Presidenta de la AMAI



Contenido

Cultura de donacion de 6rganos:
Encuesta nacional en viviendas

Despacio que voy de prisa:
El responsiveness como
dimension pacifica de la marca

Mujeres: Motores de participacion
politica en México

24

Detener la fuga de cerebros: El reto de
México para la préxima década

30

Segmentacion sensible

¢Fabricacion o medicion de opinién
publica?

Reflexiones sobre la relaciéon de los
consumidores y las marcas en las redes 39
sociales

amail
il

calidad y experiencia
en investigacion
Presidente Dra. Gabriela de la Riva Barrientos
Vicepresidente Lic. Gregorio De Villa Portilla
Director general Ana Lara Lopez

Gerente Gabriela Sacal

Editor invitado Alejandro Garnica Andrade

Comité de Comunicacion y Difusion
Coordinador Claudio Flores Thomas
Verdnica Aguilar
Pélux Araid

Rony Jerusalmi

Sandra Morales
Montserrat Rivas

Tere Rocha

Marisela Rodriguez
Jaime Soldrzano

Ana Valdespino

Luis Yanez

Datos, diagndsticos y tendencias, revista trimestral de abril
ajunio 2011. Proximo nimero julio a septiembre de 2011. Editor
responsable: Alejandro Garnica Andrade. Difusion periddica via Red
de Computo. Permiso en tramite ante la Direccion de Reservas de
Derechos (INDAUTOR). Domicilio de la publicacion: Homero 223, 2°
piso, colonia Polanco 11560, México, D.F. teléfono y fax 5545-1465.
Disefio editorial: Conjuncién S.C. Cuauhtémoc No. 111 despacho
3, colonia Toriello Guerra, delegacion Tlalpan, 14050, México, D.F.
teléfono 5606-4207.



escolaridad

amal
il

i Qué es

gi nivel socioeconémico?

El nivel socioeconémico (NSE) desarrollado por AMAI
es la segmentacion social y mercadolégica mas usada
para discriminar los comportamientos sociales y prac-
ticas de consumo.

Esta segmentacion clasifica a los hogares, y por lo tan-
to a todos sus integrantes, de acuerdo con su bienestar
econdmico y social o con qué tan satisfechas estdn sus
necesidades de espacio, salud e higiene, comodidad y
practicidad, conectividad, entrenamiento dentro del ho-
gar, y planeacién al futuro. E1 NSE intenta representar,
mds que el nivel de ingreso, el nivel de vida de los inte-
grantes del hogar.

y
i_Cual €S el alcance de la AMAI

en relacion con el nivel socioeconémico?

La AMALI, a través de su Comité de Niveles Socioeco-
nomicos, tiene como mision estandarizar la definicion,
medicién y uso de la segmentacion de niveles socioeco-
némicos entre las empresas asociadas y en general entre
todos los usuarios de la industria de la investigacién de
mercados y opinién publica.

Preguntas frecuentes
en relacion con el nivel
socioeconomico AMAI

O

HERIBERTO LOPEZ ROMO

Instituto de
Investigaciones
Sociales, S.C.

iComo mide

AMAI los niveles socioecondmicos?

Desde 1994 AMAI ha homologado la definicién y medi-
cion del NSE en México. El indice de NSE de AMAI se
ha convertido en el criterio estindar de clasificacion de
la industria de la investigacion de mercados en México.
Desde entonces, el indice ha evolucionado, mejorando su
capacidad de discriminacién y prediccion.

Actualmente la AMALI clasifica a los hogares utilizan-
do la Regla AMALI 10x6. Esta Regla es un algoritmo
desarrollado por su Comité de Niveles Socioeconémi-
cos, que mide el nivel en que estén satisfechas las nece-
sidades mds importantes del hogar. Esta Regla produce
un indice que clasifica a los hogares en seis niveles, con-
siderando nueve caracteristicas o posesiones del hogar
y la escolaridad de la persona que mds aporta al gasto.
Las diez variables son: (1) escolaridad del jefe del hogar
0 persona que mds aporta al gasto, (2) nimero de habi-
taciones, (3) nimero de bafios completos, (4) nimero de
focos, (5) nimero de autos, (6) niimero de televisiones
a color, (7) nimero de computadoras, (8) posesion de
regadera, (9) posesion de estufa y (10) tipo de piso.

nimero
de habitaciones |




nimero
de bafios completas

;Cuantos niveles
socioecondmicos hay

y cuales son sus principales caracteristicas?
La Regla AMAI 10X6 clasifica a los hogares en seis
niveles, considerando nueve caracteristicas o pose-
siones del hogar y la escolaridad del jefe de familia o
persona que mds aporta al gasto.

Los seis niveles y sus principales caracteristicas son:
Nivel A/B: Es el segmento con el mds alto nivel de vida
del pais. Este segmento tiene cubiertas todas las nece-
sidades de bienestar y es el inico nivel que cuenta con
recursos para invertir y planear para el futuro.

Nivel C+: Segundo estrato con el més alto nivel de vida
del pais. Al igual que el anterior, este segmento tiene cu-
biertas todas las necesidades de bienestar; sin embargo,
tiene limitantes para invertir y ahorrar para el futuro.

Nivel C: Este segmento se caracteriza por haber alcan-
zado un nivel de vida préctica y con ciertas comodida-
des. Aspira a mayor bienestar en entretenimiento y tec-
nologia.

Nivel D+: Este es el segmento mds grande de la so-
ciedad mexicana. Este grupo tiene cubierta la minima
infraestructura sanitaria de su hogar. Aspira en primer
lugar a adquirir bienes y servicios que le hagan la vida
mds practica y sencilla.

Nivel D: Es el segundo segmento con menos bienes-
tar. Se caracteriza por haber alcanzado una propiedad,
pero carece de la mayoria de los servicios y bienes sa-
tisfactores. Aspiran a contar con los servicios sanita-
rios minimos.

Nivel E: Este es el segmento con menos bienestar. Ca-
rece de todos los servicios y bienes satisfactores. Aspi-
ran a contar con una propiedad y los servicios sanitarios
minimos.
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LC(’)mo y cada cuando mide AMAI

las proporciones de nivel socioeconémico?

Cada afio, la AMALI, a través de su Comité de Niveles
Socioeconémicos, actualiza y difunde las proporciones
del NSE para la poblacién urbana del pafs, consideran-
do las localidades mayores de 50,000 habitantes. Las
proporciones son estimadas a partir de los estudios rea-
lizados por dos empresas asociadas a AMAIL: IBOPE/
AGB y NIELSEN. Ambas empresas cuentan con una
muestra representativa como marco muestral de sus es-
tudios Panel de audiencia y Consumo, respectivamente.
Los estudios son levantados cada afio y entregados al
Comité de Niveles Socioeconémicos de AMAI durante
el siguiente afio para que se realice el cdlculo de las pro-
porciones del NSE.

Por su tamafio y método de seleccién, ambas muestras ase-
guran la confiabilidad y representatividad de los resultados.
Las dos muestras son seleccionadas con procedimientos es-
trictamente aleatorios.

La estimacién de la distribucién de los niveles socioeco-
némicos se calcula uniendo los dos estudios a través de
un procedimiento que combina los factores de ponde-
racion originales de cada una de las muestras, mds un
factor que pesa la contribucién de cada muestra a los
distintos estratos y celdas del disefio de estudio.

iCon qué periodicidad

se cambia o se ajusta la regla

de medicion de AMAI?

El Comité de Niveles Socioecondmicos de AMAI cam-
bia o ajusta la forma de medir el NSE cuando considera
que hay una oportunidad para:

* Actualizar los indicadores indirectos que componen la
regla. Algunos de estos bienes, debido a la dindmica
social, pueden perder actualidad y por lo tanto es ne-
cesario sustituirlos.



* Precisar la definicién del concepto de acuerdo con las
necesidades y expectativas de las propias empresas afi-
liadas a AMALI o de los usuarios de la clasificacion.

e Simplificar los cédlculos para ayudar a la dindmica de
levantamiento y andlisis de los datos.

iCual es la regla
vigente de AMAI para medir los

niveles socioeconémicos?
La regla oficial vigente de la AMAI es la Regla 10x6.
Esta Regla esta vigente desde septiembre de 2008.

('_P0r QUE€ ia AMAI cambi6
la Regla 13X6 a la Regla 10X6?

AMALI cambi6 el algoritmo de medicién conocido como
Regla 13X6 a la Regla 10X6 con el propésito de simpli-
ficar su aplicacién y mejorar su confiabilidad y validez.

La Regla se simplific al cambiar el algoritmo jerdrquico
que se utilizaba por un sistema de puntos muy fécil de
calcular y de aplicar directamente en campo.

La validez se incrementé proponiendo una definicién
conceptual al identificar seis dimensiones que estructu-
ran y definen el concepto nivel socioecondmico. Estas
dimensiones son: espacio, salud e higiene, comodidad y
practicidad, conectividad, entrenamiento dentro del ho-
gar y planeacion al futuro.

La confiabilidad se mejoré al encontrar una mejor asig-
nacién de los niveles y mejorando la correlacién con el
ingreso. En particular se buscé: a) revisar la relevancia
de las variables e indicadores incluidos, en especial
aquellas que en los tltimos afios se convirtieron en cons-
tantes y que por tanto perdieron su poder de discrimi-
nacion entre niveles, como la videocasetera y el horno
de microondas; b) cambiar la asignacion de un método
deterministico por uno probabilistico. Pasamos de un

algoritmo que asignaba directamente por un arbol de
decisiones a un método de puntos. Este nuevo método
asigna por la suma de los pesos de todas las variables y
por tanto incrementa la probabilidad de realizar una me-
jor asignacion; y c) buscar una férmula que permitiese
comparar la clasificacion de AMALI con la clasificacién
de otros paises y otros indicadores macroecondémicos.
La clasificacién por puntos permite una mejor decodifi-
cacion entre reglas.

A fin de conocer la confiabilidad de la estimacion de la
distribucion de niveles socioeconémicos AMAI, duran-
te los ultimos afios la distribucion de niveles socioecond-
micos resultantes de aplicar la Regla (o variables proxy)
se ha correlacionado con los datos de la Encuesta Na-
cional de Ingreso y Gastos de los Hogares (ENIGH)
realizada por el Instituto Nacional de Estadistica Geo-
grafia e Informatica (INEGI).

i Cual es el nivel
de precision de la Regla AMAI 10x6?

El nivel de precisiéon de la regla puede evaluarse de
acuerdo con los siguientes criterios:

* Validez de contenido: La regla mide adecuadamente el
NSE. Los indicadores de la regla fueron selecciona-
dos para medir el concepto de nivel socioecondmico
propuesto por AMAI y contemplan todas las necesi-
dades incluidas en la definicion.

 Validez predictiva: La clasificaciéon generada por la
regla discrimina los comportamientos de consumo y
exposicion.

* Validez en la clasificacién: La regla es objetiva y sis-
temadtica, por lo cual siempre clasifica a un hogar en el
mismo nivel (siempre y cuando el hogar no cambie de
pertenencias) independientemente de la circunstancia
0 empresa que mida.

levisores a color
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¢ Qué tiene que ver

el nivel socioeconémico con el nivel

de ingreso?
El NSE esta altamente correlacionado con el nivel de in-
greso; sin embargo, el NSE integra en su medicion di-
mensiones del bienestar mds amplias que s6lo el bienestar
econdémico determinado por el ingreso. Si de un momen-
to a otro, alguno de los miembros de un hogar recibe mas
0 menos ingreso, el hogar no cambia automdticamente
su NSE. Esto debido a que las variables usadas para la
medicion del NSE son mas perdurables o constantes a lo
largo del tiempo que solamente el nivel de ingreso.

('_EXiSte la distribucion de nivel

socioeconémico por edad y género?
Las estimaciones AMAI de NSE son de hogares, no de
personas. Tanto la definicion de los distintos NSE como
su medicién consideran Gnicamente hogares. La defini-
cién para AMALI estd fundamentada en las capacidades
y necesidades satisfechas del hogar. El NSE resultante lo
comparten todos los miembros del hogar que lo habitan.

LAdeméS de las areas

metropolitanas de México, Guadalajara
y Monterrey, existe la distribucion
de los niveles socioeconémicos para

otras ciudades del pais?

No, AMALI no cuenta con estos desgloses del NSE. Las
proporciones se calculan utilizando las bases de da-
tos de dos empresas asociadas, que son IBOPE/AGB y
NIELSEN. Estas dos empresas proporcionan los datos
que sirven como base para el cilculo de sus universos
y seleccién de muestras para los dos estudios mas im-
portantes en la industria: los Niveles de audiencia y las
Participaciones de mercado. Estas bases son entregadas
al finalizar cada afio y sélo pueden desagregarse para las
tres principales dreas metropolitanas de las ciudades de
Meéxico, Guadalajara y Monterrey. Para el resto de las
ciudades s6lo las podemos desagregar por tamaiio de lo-
calidad.

('_EXISte la distribucion de niveles
socioeconomicos por estado, AGEB,
delegacion, cédigo postal, distrito
electoral, municipio o colonias

de las principales ciudades del pais?
AMALI no cuenta con estos desgloses de los NSE. Las
proporciones se calculan utilizando las bases de da-
tos de dos empresas asociadas, que son IBOPE/AGB y

NIELSEN. Estas dos empresas proporcionan los datos
que sirven como base para el cdlculo de sus universos
y seleccion de muestras para los dos estudios mds im-
portantes en la industria: los Niveles de audiencia y las
Participaciones de mercado. Estas bases son entregadas
al finalizar cada afio y s6lo pueden desagregarse para las
tres principales dreas metropolitanas de las ciudades de
Meéxico, Guadalajara y Monterrey. Para el resto de las
ciudades s6lo las podemos desagregar por tamafio de lo-
calidad.

En el futuro, cuando la base del censo sea publica, es
probable que podamos calcularla. Por el momento no sa-
bemos de ninguna empresa o fuente que cuente con esta
informacion.

iLa distribucion de niveles

socioeconomicos proporcionada por

la AMAI puede ser extrapolada a toda

la Republica Mexicana?

No, la distribucién que proporciona AMAI de los NSE
estd estimada tinicamente para las poblaciones mayores
de 50,000 habitantes, es decir, contempla sélo poblacién
urbana, incluyendo principalmente las mayores locali-
dades del pais. En este sentido no es valido extrapolar
nuestros datos al total de la poblacién.

i_EXlSte la distribucion de nivel
socioeconomico para localidades

menores de 50,000 habitantes y para
localidades rurales?

No, la distribucién que proporciona la AMAI de los NSE
estd estimada inicamente para las poblaciones mayores
de 50,000 habitantes, es decir, contempla sélo poblacién
urbana, incluyendo principalmente las mayores localida-
des del pais.

('_EXiSte alguna estimacion o

pronoéstico sobre el comportamiento futuro
de los niveles socioeconémicos en México?
La AMALI no cuenta con estudios sobre el comporta-
miento futuro de los NSE. Este tipo de ejercicios caen
en la investigacion prospectiva que no es parte de los
objetivos del Comité de Niveles Socioeconémicos.
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{COmo se estimaron

los niveles de ingreso para cada uno de

los niveles socioeconémicos?

AMALI no estima rangos de ingreso para cada NSE; lo
que si hace son ejercicios de correlacion con los datos
provenientes de la ENIGH mads reciente que libere el
INEGI, y en su oportunidad divulga los resultados.

{Como se estimo

distribucion del gasto para cada uno de

los niveles socioeconémicos?

Con el propésito de ampliar la descripcion de los NSE,
el Comité utilizo las bases de datos de la ENIGH 2004,
2006 y 2008 realizadas por INEGI. En estas bases se
calcul6 el NSE de cada uno de los hogares incluidos
en la muestra de este estudio, de acuerdo con la Regla
AMALI 10X6. Con esta clasificacion se describié cada
uno de los seis niveles utilizando las dimensiones, con-
ceptos y variables de este estudio. Este andlisis ha per-
mitido dar la distribucién del gasto de los hogares por
NSE, considerando las categorias y desgloses de gastos
incluidos en este estudio.

l Es pOSi ble desagregar los

conceptos de gasto que muestran en la
distribucion del gasto de los niveles

socioecondmicos?

Con el propésito de ampliar la descripcion de los NSE,
el Comité utiliz6 las bases de datos de la ENIGH 2004,
2006 y 2008 realizada por INEGI. En estas bases se
calcul6 el NSE de cada uno de los hogares incluidos
en la muestra de este estudio, de acuerdo con la Regla
AMALI 10X6. Con esta clasificacion se describié cada
uno de los seis niveles utilizando las dimensiones, con-
ceptos y variables de este estudio. Este andlisis ha per-
mitido dar la distribucién del gasto de los hogares por
NSE, considerando las categorias y desgloses de gastos
incluidos en este estudio.
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Este estudio no fue realizado por AMAI y por tanto no
tenemos el desglose de los conceptos usados, mds alld de
los publicados por esta institucién. No incluimos ni ge-
neramos nuevas dimensiones. Sélo se calculan los NSE
a partir de las variables disponibles. Desafortunadamen-
te no podemos desagregar los rubros para conocer qué
variables las componen.

i_EXlSte una version de la

Regla AMAI para medir los niveles
socioecondmicos mas corta para la
investigacion cualitativa, por teléfono

u on-line?

Por el momento no existe una version mas corta de esta
Regla. Se estd preparando una que se espera tener para
septiembre de este afo. Sabemos que las variables que
tienen el mayor poder predictivo son la escolaridad y
el nimero de focos; sin embargo, no se ha desarrollado
un algoritmo para determinar el NSE a partir de estas
variables.

Cuando hay cambio de

sistema o regla de medicion del nivel
socioecondmico, ;como se debe

realizar el cambio?

Es prerrogativa de cada empresa o institucion la estrate-
gia de cambio. El Comité de Niveles Socioeconémicos
recomienda realizar el cambio, pero no los procedi-
mientos y tiempos para hacerlo.

e Semblanza w
Heriberto Lopez Romo es director general del Instituto de
Investigaciones Sociales, donde aplica su conocimiento y pasion

por la estadistica, el entretenimiento, los medios de comunicacion y,
particularmente, por las telenovelas y celebridades. Apasionado del

triatlon, finalmente logro colarse al percentil 80.
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Cultura de
donaciéon de érganos:

Encuesta nacional en viviendas
ROY CAMPOS

LEON FELIPE MALDONADO

Desde hace afios autoridades y organizaciones ciuda-

danas han buscado concientizar a los mexicanos sobre

la importancia de la donacién de 6rganos como instru-

mento de apoyo a una politica integral de salud publi-

ca. En esta ocasioén preguntamos a los ciudadanos para ﬁﬂNs“m M"ﬂfSKY
conocer qué tanto ha permeado dicha cultura.

Los datos son producto de entrevistas a

1,000 mexicanos mayores de 18 afios, residen-

tes en territorio nacional dentro del TRACKING
POLL ROY CAMPOS.

Principales resultados

+/ Uno de cada nueve mexicanos ha sido beneficiario él
o su familia) de un trasplante de sangre y solamente 1%
ha experimentado en su familia una donacién de 6rga-
no, ya sea por recibirlo o por donarlo; ambos porcenta-
jes son similares.

Grafica 1. ¢Alguna vez usted o alguien de su familia...? _

Ha recibido
un trasplante de sangre

Ha donado algun érgano para ser
trasplantado a otra persona 1.0%

Ha recibido alguna vez o
un trasplante de 6rganos de 0.9%
alguna otra persona

v/ Quienes mas reportan haber sido beneficiados por trasplantes de sangre o de érganos son los ciudadanos de estrato
socioecondmico alto, en zonas urbanas y en el centro del pais.
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Tabla 1.
¢Alguna vez usted
o alguien de su familia...?

Ha recibido un
trasplante de 6rganos
% de si

Ha recibido Ha donado
un trasplante de sangre alguin 6rgano

Alto
L =
3 Medio
oo
g Urbana
Norte - o0 |
5 oo
£  Centro de México 2.1

v Seis de cada diez personas dicen estar dispuestas a donar érganos para que al morir sean trasplantados y 56% a
donarlos atn estando en vida.

PN o
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Nacional

Grafica 2. §Qué tan dispuesto estaria usted a...? % de “Muy dispuesto / Algo dispuesto”

Donar algun érgano de su cuerpo
gun org 3 56.3%
Cuando usted muera se donen
algunos de sus 6rganos 60.6%

Autorizar que los 6rganos
de algun familiar suyo fueran 43.4%
donados tras su muerte

v/ La propensi6n a donar sangre y dérganos es similar por sexo, aunque a mayor nivel escolar y econémico crecen las
respuestas positivas, lo que se observa también en la regién Bajio del pafs.
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Tabla 2.

i_Qué tan dispuesto estaria usted a donar algtin érgano de su cuerpo?

‘&#g Muy dispuesto / | Poco dispuesto / Ns / Nc TOTAL
Algo Nada
Sexo Hombre 56.5 36.8 6.7 100.0
Mujer 56.2 35.9 7.9 100.0
Edad De 18 a 29 afios 56.7 37.4 5.9 100.0
De 30 a 49 anos 56.4 35.6 8.0 100.0
De 50 y mas afos 55.8 36.1 8.1 100.0
Escolaridad Primaria o menos 42.5 48.9 8.6 100.0
Secundaria / 61.7 30.7 7.6 100.0
Preparatoria
Universidad y mas 79.2 20.8 0.0 100.0
NSE Alto 77.0 21.4 1.6 100.0
Medio 60.1 33.2 6.7 100.0
Bajo 34.1 53.5 12.4 100.0
Localidad Urbano 59.7 32.7 7.6 100.0
Rural 46.9 46.7 6.4 100.0
Region Norte 58.4 37.6 4.0 100.0
Bajio 70.6 23.0 6.4 100.0
Centro de México 60.0 31.0 9.0 100.0
Sureste 44.5 47.0 100.0
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Tabla 3.
¢Qué tan dispuesto estaria usted a que cuando usted muera se donen algunos de sus 6rganos
para que sean trasplantados?

Muy dispuesto/ | Poco dispuesto / Ns / Nc

Algo Nada

Sexo Hombre 60.3 30.7 9.0 100.0
Mujer 60.8 29.6 9.6 100.0
Edad De 18 a 29 anos 63.0 30.4 6.6 100.0
De 30 a 49 afnos 60.9 28.3 10.8 100.0
De 50 y mas afos 56.8 32.9 10.3 100.0
Escolaridad Primaria o menos 49.8 39.2 11.0 100.0
Secundaria / 64.3 25.9 9.8 100.0
Preparatoria
Universidad y mas 80.4 19.6 0.0 100.0
NSE Alto 80.0 17.7 2.3 100.0
Medio 63.4 28.5 8.1 100.0
Bajo 41.5 41.8 16.7 100.0
Localidad Urbano 64.6 26.3 9.1 100.0
Rural 49.3 41.0 9.7 100.0
Regién Norte 69.3 22.6 8.1 100.0
Bajio 77.5 15.8 6.7 100.0
Centro de México 60.0 31.7 8.3 100.0
Sureste 46.8 40.8 12.4 100.0




Tabla 4.
¢Qué tan dispuesto estaria usted a autorizar que los 6rganos de algun familiar suyo fueran
donados tras su muerte para que fueran trasplantados?

Muy dispuesto / | Poco dispuesto / Ns / Nc
Algo \ELE
Sexo Hombre 42.6 38.7 18.7 100.0
Mujer 44.0 37.8 18.2 100.0
Edad De 18 a 29 afos 45.4 39.4 15.2 100.0
De 30 a 49 afos 44.2 37.0 18.8 100.0
De 50 y mas anos 39.3 38.8 21.9 100.0
Escolaridad Primaria o menos 35.7 45.5 18.8 100.0
Secundaria / 44.7 35.2 20.1 100.0
Preparatoria
Universidad y mas 67.3 27.6 5.1 100.0
NSE Alto 63.2 25.9 10.9 100.0
Medio 42.7 38.2 19.1 100.0
Bajo 33.2 45.6 21.2 100.0
Localidad Urbano 46.9 35.6 17.5 100.0
Rural 33.3 45.6 21.1 100.0
Regién Norte 58.5 235 18.0 100.0
Bajio 53.5 22.5 24.0 100.0
Centro de México 41.8 41.0 17.2 100.0
Sureste 28.8 53.9 17.3 100.0

Grafica 3. ;Sabe qué tipo de sangre tiene usted?




v/ Por dltimo un dato curioso:
36% de los ciudadanos no sabe el
tipo de sangre que tiene, porcen-
taje que llega a 55% en los niveles
econdmicos bajos.

66 66
84 44

Tabla 5.
¢Sabe qué tipo de sangre tiene usted

No sabe Ns / Nc
L —

Sexo Hombre 61.9 36.4 100.0
Mujer 62.3 35.6 2.1 100.0
Edad De 18 a 29 afos 59.2 39.6 1.2 100.0
De 30 a 49 afos 65.6 32.0 2.4 100.0
De 50 y mas anos 60.2 37.8 2.0 100.0
Escolaridad Primaria o menos 49.0 47.9 3.1 100.0
Secundaria / 66.9 31.6 1.5 100.0
Preparatoria
Universidad y mas 83.5 16.5 0.0 100.0
NSE Alto 84.4 15.6 0.0 100.0
Medio 64.7 33.6 1.7 100.0
Bajo 41.8 54.6 3.6 100.0
Localidad Urbano 63.2 34.8 2.0 100.0
Rural 58.9 39.5 1.6 100.0
Region Norte 57.7 41.2 1.1 100.0
Bajio 76.8 21.9 1.3 100.0
Centro de México 64.5 33.9 1.6 100.0
Sureste 56.1 40.6 100.0
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Consulta Mitofsky / Encuesta Nacional en Viviendas / 1,000 casos / Error +3.1/ 17 al 21 de febrero 2011.

< Semblanza =l
Roy Campos es presidente de Consulta Mitofsky. Publica en forma Leon Felipe Maldonado es economista de formacion y
periddica articulos sobre temas de coyuntura y metodologia de la politélogo por pasion, con mds de 10 afios acumulados en la
investigacion en varios medios de comunicacion. Participa como investigacion de la opinion piblica, a la que conocié por
panelista y analista en medios electrénicos de México y accidente, como la mayoria de las cosas buenas en su vida.
Latinoamérica; responsable del Comité de Opinién Publica de la Fandtico de la ciencia ficcion y los comics, colabora desde 1999 en
AMAI de 2002 a 2004, presidente de la Asociacion Consulta Mitofsky aportando su esfuerzo diario en la generacion
Latinoamericana de Consultores Politicos (ALACOP) de datos que llevan a ideas, y de ideas que producen datos.
de 2004 a 2006. Actualmente dirige al equipo de proyectos con el que diariamente

trata de aproximarse lo mds posible a entender la realidad.
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Despacio que voy de prisa:
El responsiveness como
dimensidén pacifica de la marca

Evaluar el tamafio y la fuerza de las marcas es el pan
diario de nuestro gremio, un pan que amenaza con faltar
si no abrimos los ojos ante el mundo horizontal donde
Bezos, Bryn, Page, Zuckerberg&friends reescriben las
reglas.

No es ésta una de esas advertencias apocalipticas sobre
el fin de la publicidad, el marketing y la investigacion de
mercados. Con o sin revolucion horizontal, la evaluacion
del tamafio y la fuerza, léase, el nivel de conocimiento y
diferenciacion estratégica de sus marcas, seguird siendo
una necesidad imperiosa y fundamental para nuestros
clientes. Sdlo que resultara insuficiente. Cada vez mas.

El mundo reconfigurado a través de Google-Twitter-
Facebook-Amazon recompensa a las empresas que sa-
ben ir mas alld de las metéforas belicosas que dominaron
el lenguaje y la practica de los negocios durante décadas;
recompensa a empresas que en lugar de atrincherarse
en sus War Rooms a urdir estrategias para transmitir,
bombardear, impactar y conquistar a sus consumidores,
optardn por la via contraria: la via pacifica de la invi-
tacion, la implicacion (engagement), la complicidad, la
conversacion. . .el responsiveness.

Asi, el responsiveness de una marca es su flexibilidad,
pero ojo, no la flexibilidad como reaccién —la respuesta
del War Room a un exterior amenazante para la empre-
sa—, sino como la conversacion fluida, auténtica y fresca
en virtud de la cual la empresa evoluciona de la mano de
sus interlocutores.

Es otra dimensién, no la dimensién de lo que la empresa
transmite, sino la de cémo, con quién y por qué conecta.
(Por qué conecta una marca? ;Qué hace Google, por
ejemplo, para ser una marca tan responsive?, ;para dar
la impresion de continua evolucién, no sélo de adaptarse
(reaccionando), sino de adelantarse a las expectativas de
sus audiencias?

En su obra Chief Culture Officer, Grant McCracken
ofrece una elocuente respuesta: la empresa tiene que es-
tar conectada a la cultura, o mejor, debe ser parte de la
cultura.
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Se dice facil, pero esa conexién no se logra contratando a cool
hunters; el cool hunter todavia esta en la vieja logica estratégica
segun la cual la marca debe impactar al consumidor con nove-
dades. La propuesta de McCracken es mds radical: no se trata de
manipular la cultura, se trata de ser la cultura; la empresa debe
dejar de pensarse como una entidad exterior, una entidad pura-
mente econdmica y ajena a la cultura; debe convertirse en un
actor cultural.

Para lograrlo, alega McCracken, el CCO debe tener un cono-
cimiento intimo del Fast Culture; los mercados no perdonan a
quien no mantiene el paso, a quien no responde al cambio con
mds cambio. Sin embargo, agrega que en el mediano plazo tam-
poco perdonan a quien se pierde en el cambio. En dltimo término,
la marca debe estar profundamente conectada al Slow Culture.

Sin esa conexién Slow, resulta imposible comprender la trama
debajo de las modas y evolucionar con ellas. Ese es el secreto de
las marcas dotadas de responsiveness: que la agilidad con la cual
evolucionan y responden a los retos del dia a dia no nos confun-
dan; si van tan rdpido es porque han logrado conectar, dentro y
fuera de la empresa, con la cultura lenta que les da sentido.

Ahora bien, ;c6mo pasamos de evaluar una comunicacién en-
tendida como transmisién bélica a otra entendida como pacifica
conexion? ;Como se evaliia —atin mds— cémo se mide la conver-
sacionalidad, el responsiveness, de una marca?

Para empezar, sin apresurarnos. Nuestros clientes seguirdn nece-
sitando la investigacion estratégica que nos hemos acostumbrado
a ofrecerles. Serd s6lo paulatinamente, como un nifio que aprende
gradualmente las artes conversacionales y empieza a entender por
qué tiene dos oidos, pero una sola boca, como irdn descubriendo
la necesidad de investigar la dimension pacifica en virtud de la
cual, més alld de bombardear, impactar y conquistar a sus consu-
midores, podrdn hacerlos sus cémplices.

Wi-Fi Free 3G+Wi-F

- Semblanza m

Alfredo Troncoso es director de Storyline/Semiotic Brand Building en de

la Riva. Trabaja con la conviccion de que hay un boom de la marca
latinoamericana en el horizonte si nuestros empresarios logran conectar
con su capital narrativo. Doctorado en filosofia cldsica por la Universidad
de Estrasburgo y especialista en semidtica, ha dedicado sus esfuerzos como
investigador de marca a corregir el déficit de sentido que debilita a aquellas
empresas que se contentan con mercadear “cosas’.

il
ami







comsnesol l
I

amai
1

7 y 8 de Septiembre, 2011

www.amai.org

D PL NTOS DE VISTA
“‘*aiLQ ECESITAS PARA
* TRANSFORMAR
MEXICO?



Las décadas de los setenta y ochenta en América
Latina, se caracterizaron por el fortalecimiento del
movimiento feminista y el surgimiento de nuevas or-
ganizaciones civiles que trabajan con mujeres. Desde
entonces, la participacién social y politica femenina
se ha incrementado sustancialmente, al punto de ser
considerada hoy, una herramienta ttil para cimentar
la equidad de género y con ello profundizar la demo-
cracia. Es importante mencionar que tal participacién
se ve determinada por el contexto socioecondémico de
las mujeres, quienes se convierten en protagonistas de
cambio para su familia y su comunidad, generalmente,
en los espacios locales.

Las opiniones y actitudes politicas de los individuos
hacia la politica definen y delimitan el alcance de su
participacién en este rubro. La sociedad latinoameri-
cana ofrece condiciones sociales, politicas, culturales,
econdmicas y laborales diferenciadas para hombres y
mujeres. Bajo este supuesto, es posible pensar que las
construcciones politicas de hombres y mujeres en Amé-
rica Latina —en este contexto diferenciado— sean asi-
mismo contrastantes. Este articulo tiene como objetivo
comprobar tal hipétesis.

De los resultados obtenidos en este trabajo es posible
afirmar que los mexicanos se interesan mds por la po-
litica y, a su vez, buscan mayor nimero de fuentes de
informacion en el tema que las mexicanas. En contraste,
el sexo no es una variable determinante en lo que refiere
a los valores politicos que apoyan y a las acciones po-
liticas que estarian dispuestos a realizar. Asimismo, las
mujeres son un gran motor de participacion politica en

Da{}lu:‘glsl asticos v
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Mujeres:

Motores de
participacion
politica

en México

FRANCISCO ABUNDIS
JOSE ALBERTO VERA Y
DIANA PENAGOS VASQUEZ

-
Parametria
INVESTIGACION DE OP,INI(')N Y MERQADOS

ANALISIS ESTRATEGICO

la sociedad mexicana; de hecho, el ser mujer incrementa
en un 7% la propensidn a participar en diversas organi-
zaciones.

Muchos de los estudios realizados en el tema, tanto en
Meéxico como en otros paises de la region, suelen tra-
bajar alrededor de tres ejes: la participacion politica de
las mujeres desde los movimientos sociales, el acceso
a cargos publicos o de poder y la actitud politica de las
mujeres con respecto a la politica!, siendo esta Gltima
linea la de menor profundizacién. Parametria realiza
una encuesta nacional en la que ademas de incluirse las
caracteristicas sociodemogriéficas de los encuestados, se
incluye un apartado referente a la cultura civica-politica
de los mexicanos. El contraste de estas variables permi-
tird comprobar si existen o no diferencias por género en
lo que refiere a su actitud politica hacia la politica, y en
los casos de existir diferencias, se podrdn resaltar esos
hallazgos.

Medicion de variables

En el apartado dedicado a cultura civica, en la encuesta
analizada en este articulo, se hacen preguntas relaciona-
das directamente con las opiniones y comportamientos
politicos de los encuestados. Para los términos de este

1. Piedra Guillén, Nancy. “III. Mujeres Rompiendo Barreras”.
Ciencias Sociales 84-85, II-111. Costa Rica, 1999. Pag. 100.



Gréfica 1. {Qué tan interesado esta en la politica?
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X2=7.138,p>0.05 Fuente: Parametria S.A. de C.V. Encuestas en vivienda. Calculos propios

articulo se examinaron diferentes variables de este tipo,
siendo el género el eje transversal de andlisis, a saber:
interés en la politica, fuentes de informacién, participa-
ci6n politica, valores? y acciones politicas3. Este traba-
jo permitié identificar diferencias significativas4 entre
hombres y mujeres respecto a sus opiniones y acciones
politicas, particularmente en lo que refiere a su partici-
pacion dentro de diferentes organizaciones sociales.

Es importante sefialar que diversos autores podrian
afirmar que la variable de género usada en este trabajo
adolece de su sentido socioldgico, critica completamen-
te vélida. De hecho, este trabajo no deja de reconocer
que el universo politico femenino puede ser diferente al
masculino, y mds alld de afirmar que los hombres sean
la “normalidad politica”, se busca resaltar las diferencias
mds importantes en cuanto a las opiniones y actitudes
politicas segun su género.

En todos los casos, los valores pequefios en las escalas
de las variables significan una mala calificacién o eva-
luacién, mientras que valores altos significan aprobacion
o acuerdo. A través del andlisis estadistico se obtuvieron
los resultados que se presentan a continuacion.

2. Para la construccion de esta variable se tuvo en cuenta una bateria de
12 preguntas acerca de la importancia que consideran que el Gobier-
no deberia dar a ciertos temas, a saber: un alto nivel de crecimiento
econdmico, procurar que las personas tengan mayor participacion
en como se hacen las cosas en sus trabajos y comunidades, una eco-
nomia estable, el progreso hacia una sociedad en la cual las ideas
cuenten mds que el dinero, entre otros.

. Al igual que el indice de valores politicos, el de acciones politicas se
construye a partir de un grupo de ocho variables relacionadas con
algunas formas de accion politicas que la gente puede tomar, y se
evalda si las han hecho, si las harfan o si nunca participarian.

. Los resultados reportados en este trabajo son estadisticamente sig-
nificativos en la mayoria de los casos; aquellos que no cumplen esta
regla son aclarados en el texto.
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Perfil politico

Para identificar algunos de los principales rasgos dife-
renciales entre hombres y mujeres respecto a sus opinio-
nes y actitudes politicas, se presentan a continuacion los
resultados obtenidos para diferentes variables de este
tipo. El interés en la politica, la bisqueda de fuentes de
informacion, la posibilidad de participar en acciones po-
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Gréfica 2. La gente usa diversas fuentes para informarse de lo que sucede en politica en el pais
y en el mundo. Digame si usted utiliza alguna
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X2=11.036, p>0.05 Fuente: Parametria S.A. de C.V. Encuestas en vivienda. Calculos propios.

liticas y los valores politicos que favorecen, son algunas
de las variables que dibujardn los rasgos generales del
perfil politico de los mexicanos segtin su género.

Gréafica 3.
Participacion de género segtn valores politicos
mayormente apoyados
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X2=2.301, p no significativo.
Fuente: Parametria S.A. de C.V. Encuestas en vivienda. Calculos propios.
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En primer lugar, es importante destacar las diferencias
resultantes del grado de interés en la politica y fuentes
de informacién del tema en México, ya que la relacién
entre estas variables es estadisticamente significativa.
Los resultados muestran que los mexicanos manifies-
tan sentirse mds interesados en el tema que sus contra-
partes femeninas. Esto explica que las mexicanas sean
quienes menos usan diferentes medios de comunicacién
para informarse al respecto. En promedio, en México,
los hombres son los que mas se interesan e informan de

Grafica 4.

Hay algunas formas de accion politica que la
gente puede tomar, y quisiera que me diga si
usted lo ha hecho, si lo podria hacer o nunca
lo haria bajo ninguna circunstancia
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X2=7.077, p no significativo.
Fuente: Parametria S.A. de C.V. Encuestas en vivienda. Célculos propios.

temas politicos en el pais y en el mundo, superando a las
mujeres en mds de 5 puntos porcentuales (graficas 1y 2).

A pesar de este resultado poco favorecedor para las
mexicanas, es importante destacar que los resultados
muestran que los hombres y mujeres en México no se
diferencian en lo que refiere a los valores politicos que
manifiestan, ni a las posibles acciones politicas que pue-
dan realizar. Para estas dos variables se obtuvo no sélo
que su relacion con la variable de sexo no es significati-
va, sino que las diferencias entre hombres y mujeres son
muy pequedas (grificas 3y 4).

En general, en México, el género es determinante del
grado de interés e informacién en politica, no asi en lo
que refiere a valores y acciones politicas. En promedio
los mexicanos manifiestan, en mayor grado que las mexi-
canas, sentirse interesados por la politica de su pais y el
mundo, a la vez que usan un mayor nimero de fuentes
de informacién en el tema. A pesar de que los niimeros
muestran que los hombres son mas democréticos y estan
mds dispuestos a participar en diferentes acciones politi-
cas, no es posible afirmar que la diferencia respecto a los
datos de las mujeres sea significativa.

Participacion politica y género

La participacién politica de las mujeres es una herra-
mienta fundamental, no sélo en el fortalecimiento de los
movimientos y organizaciones de mujeres, también en el
proceso de construir equidad de género. En esta medida,
es importante analizar con mds detenimiento la partici-
pacién politica de las mujeres, que en espacios locales,




son protagonistas de las gestiones de cambio familiar y
comunitario.

Para conocer esta relacion entre participacién politica y
género se realizaron diferentes andlisis estadisticos que
no sélo permitieran identificar aquellas variables que
influyen en la decisién de participar o no en alguna or-
ganizacion, sino también que mostraran en qué medida
cambia esta probabilidad respecto al género. Ademads de
la variable de participacion politica se incluyeron dos con-
juntos de variables: sociodemograficas (sexo, educacion,
ingresos y edad) y variables de opinién y actitudinales ha-
cia la politica (interés en politica, acciones politicas, uso
de diversas fuentes de informacién y valores politicos).

En este primer andlisis se destaca que de las variables
sociodemograficas tanto el sexo como la educacién y los
ingresos se relacionan significativamente con la partici-
pacioén politica. Asimismo, los valores politicos que apo-
yan y el uso de fuentes de informacién en este tema son
determinantes importantes de la participacion politica de
los mexicanos.

Por otro lado, a través de diferentes estimaciones esta-
disticas se obtuvo la probabilidad de cambio en la par-
ticipacién politica, una vez que se cambia en el andlisis
de hombre a mujer. Los resultados de este ejercicio
muestran que el cambio de la variable sexo significa un
incremento del 7% en la probabilidad de participar en
alguna organizacion respecto a no participar en ninguna.
Es decir que el ser mujer aumenta significativamente la
probabilidad de participacidn politica en México.

5. “La presencia y participacion de las mujeres en el espacio local,
adquiere especial importancia, ya que es el mundo puiblico con el
que se encuentran mds familiarizadas y donde despliegan sus ha-
bilidades de participacion como gestoras sociales, para el mejora-
miento de las condiciones de vida de la familia y la comunidad.”
(Becerra; 2007, 18).
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Conclusiones

De los resultados obtenidos en este trabajo es posible
afirmar que el género, como categoria de diferencia, es
un factor importante de la cultura politica en México.
Aunque en cuanto a valores y acciones politicas no fue
posible encontrar diferencias significativas entre hom-
bres y mujeres, habria que destacar que son las mujeres
las menos interesadas e informadas de politica del pais
y del mundo.

A pesar de este relativo desinterés de las mujeres, es
notable que sean las mexicanas quienes participen poli-
ticamente de forma mas activa que los hombres. No sélo
manifiestan ser miembros de un mayor nimero de orga-
nizaciones, sino que a su vez, en el andlisis del cambio de
probabilidad de participar o no, el ser mujer incrementa
de forma significativa tal participacion politica.

Es importante recordar que los contextos sociales, eco-
némicos, laborales, culturales entre hombres y mujeres
son diferentes, y la evaluacién que hagan de su situacién
personal es una determinante esencial de sus opiniones
y actitudes politicas, en la mayoria de los casos. En esta
medida, el respaldo a los movimientos de mujeres y or-
ganizaciones civiles que trabajan con y para ellas pue-
de significar una participacién politica de la ciudadania
mds activa, y con ello, una verdadera profundizacién de
la democracia.
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Nota metodoldgica

México. Estudio: Encuestas en vivienda. Representati-
vidad: Nacional. Nimero de entrevistas: 1,000. Nivel de
confianza estadistica 95%. Margen de error: (+/-) 3.1%.
Disefio, muestreo y andlisis: Parametria, S.A. de CV.
Método de muestreo: Aleatorio sistemdtico con proba-
bilidad proporcional al tamafio. Fecha de levantamiento:
septiembre y octubre de 2010.
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Detener la fuga de cerebros:
El reto de México para
la proxima década

WALKIRIA CALVA

€11 ¢ Merc GfK

Como si para las empresas mexicanas no fuera sufi-
ciente el tener que luchar diariamente con mercados
deprimidos, trabas burocrdticas e ineficiencia de las
autoridades, hoy enfrentan uno de los niveles de com-
promiso de sus empleados mas bajos del mundo, no

s6lo porque la mayorfa est4 tratando de encontrar otro Busqueda Me moveria a otro
empleo que sustituya al que actualmente tiene, sino de empleo pais para encontrar
porque ademds les gustarfa cambiarse de pafs para a corto plazo un mejor trabajo
buscar nuevos horizontes. Min 20 9
Max 70 57
Los datos anteriores nos demuestran que, entre 29 .
paises del mundo participantes en una encuesta reali- Colombia 70 52
zada por GfK, México detenta el nada honroso cuarto EUA 69 21
lugar de empleados que en este momento estdn bus-  Reino Unido 69 46
cando un empleo activamente, con una cifra del 60%; Alemania 68 **
asi, 6 de cada 10 personas de distintos niveles labo-  JVIS) 60 57
r?lles F(,lesde obreroi hasta ejecutivos) estdn en esta Canada 59 20
situacion, pero habra que hacernos dos preguntas. Rumania 53 3
La primera de ellas es ;qué estd pasando? ;jAcaso los Israfel >3 23
empleadores son tan malos como para provocar tal Rusia >4 -
reaccion? Nuestra opinién es que no; cada vez es mas ~_Portugal >4 i
comtin recibir los curriculum de gente que no sobre-  Bulgaria 52 12
pasa los 28 afios de edad (lo que significaria 6 0 7  Francia 51 **
de vida econémicamente activa) pero que “orgullo-  Argentina 50 38
samente” ya han pasado por 8,9 o mds empleos en  Suiza 50 **
diferentes empresas. Todo parece indicar que hemos Polonia 48 27
perdido la filosoffa de ir aprendiendo y creciendo al  Tyrquia 45 *
acumular experiencia; la tolerancia y paciencia no Hungria a1 15
son atributos af:tual.es, y mucho menos. entre los ]:6— Eslovaquia 40 29
venes, ya que si a .mvel to‘Fal el 60%.qu1eren cambiar Republica Checa 40 27
de empleo, al analizar la cifra exclusivamente entre el Serbia 40 o
segmento de jévenes entre 18 y 29 afios, nos encontra- -
mos que sube hasta la muy peligrosa cantidad de 68%. Ucrania 39 ?
Hoy las nuevas generaciones piensan que la experien- Perd 37 44
cia se adquiere al “brincar” de un lado para otro, en Filipinas 35 23
lugar de sacar provecho en el mejor entendimiento y Suecia 31 **
manejo de un puesto, al menos por un periodo que  Austria 31 **
pudiese considerarse razonable. Holanda 30 **
Macedonia 29 **
El largo plazo son meses porque mucha gente no pro- Bélgica 27 **
media en sus puestos ni siquiera un par de afios; si  “Brasil 20 M

pensamos que un proceso de entrevista, seleccién e
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incorporacién a un nuevo puesto toma al menos 60 dias
y que el tiempo natural de acoplamiento a una nueva em-
presa puede ser igual de largo (otros 60 dias), hoy estos
trabajadores estardn efectivamente desempefiando sus
labores 20 meses.

Y esto nos lleva a la segunda pregunta: ;cudl es el costo
para las empresas de un resultado como el descrito? Si
bien no es féacil de cuantificar ya que dependerd de un
sinnimero de variables, si podemos afirmar, sin temor a
equivocarnos, que es enorme y no solamente por la cur-
va de aprendizaje en la que la contribucién del empleado
es nula o negativa, sino porque las empresas estdn per-
diendo posibilidad de ver en su gente la construccién de
equipos de trabajo que maduren, crezcan y hagan cre-
cer a la compafifa. Cuando mds de la mitad de tus em-
pleados estdn inquietos pensando que en otros lugares
habrd mejores oportunidades, los estados financieros de
las empresas sufren ante cifras de rotacién nunca antes
vistas.

Y, como siempre sucede, en rio revuelto, ganancia de
pescadores; alguien debe estar feliz con lo que esta suce-
diendo: los head hunters. ;Qué maravilla!, gente deseosa
de moverse y empresas desesperadas intentando cubrir
las vacantes.

Si bien esta situacién no es algo que necesariamen-
te se haya disparado a raiz de la crisis econémica del
afio 2008, lo que si es totalmente sorpresivo es que el
57% desean fervientemente poder emigrar a otro pafs
para buscar una vida mejor; ya estdbamos plenamente

acostumbrados a ver en los medios de comunicacién la
palabra migrante con una frecuencia mds que diaria; es
mas, hasta el Gobierno Federal contabiliza las divisas
que entran a nuestro pais gracias a los mexicanos que
viven primordialmente en los Estados Unidos y que se
han convertido en una de las fuentes mds importantes
de ddlares.

Este 57% nos otorga el primer lugar mundial de trabaja-
dores que quieren mudarse a otro pais a trabajar; pense-
mos que en un mundo sin fronteras e ilusorio, por suerte
sin posibilidad de que sea realidad, hoy México contaria
con menos de la mitad de su fuerza laboral. Crisis econ6-
mica, inseguridad, desesperanza en un futuro mejor, sélo
algunas razones de que estemos volteando a ver més alla
de nuestras fronteras.

Todo esto nos pone en un ambiente laboral no del todo
favorable; la mente de los trabajadores dejé de estar en
su empleo actual, en cémo hacerlo mejor, qué hacer para
crecer, para pensar que los aumentos de sueldo se en-
cuentran al cambiar de empleador y sofar, idealmente,
que este empleador esté fuera de nuestro pafs.

Asi que he aqui un gran reto mds para nuestro querido
México y sus empresas, pero esto es solo el comienzo:
en el siguiente nimero de esta revista hablaremos del
compromiso de los empleados y qué tan estresante es
para los mexicanos la posibilidad de perder su empleo.
iTe sorprender4s!
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Segmentacion sensible

Una sociedad evoluciona tan rapido como su
capacidad de adaptacion a nuevas reglas de
convivencia. Los métodos para entender a la
sociedad deben evolucionar al mismo paso e
incluso saberse anticipar a las nuevas tendencias
marcadas por el consumidor.

Ya no parece actual saber que la investigacién de mercados se
estd valiendo de nuevas herramientas metodoldgicas para en-
tender el comportamiento de los consumidores a un nivel que
en alguin otro tiempo pudiera haber parecido improbable: sus
madrgenes simbdlicos (antropologia), la interpretacién de su co-
nocimiento (hermenéutica) e incluso su fisiologia emocional
(ciencias médicas).

Las complicaciones surgen cuando necesitamos que la informa-
cién que resulta de nuestros estudios sea operable y representativa
sin perder el valor y contundencia de los hallazgos originales.

Un ejemplo de los actuales retos de la investigacion es medir
pardmetros sensoriales y sentimientos para lograr una valida-
cioén de segmentos con la representatividad con la que opera una
segmentacién por nivel socioeconémico. Normalmente para la
validacién de una segmentacién por NSE, los pardmetros a me-
dir son: el ingreso familiar, nivel de educacion, posesiones y los
servicios que contratan las personas.

Este proceso cuantitativo nos da un acercamiento certero y claro
de la realidad del mercado; sin embargo, las emociones respecto
a cémo los consumidores viven su realidad no han sido trabaja-
das para ser operables y determinar una segmentacion que hable
mds de su orientacién de vida que de sus decisiones de compra,
por ejemplo.

Una persona puede llegar a tener un perfil artistico o naturalista
independientemente de su ingreso o de adénde viaja de vacacio-
nes en verano y sin embargo, este perfil motiva muchas de sus
decisiones. Es justo ahi donde una segmentacién sensible abre
un abanico de posibilidades inmensurables para el conocimiento
del mercado a partir de fundamentos sélidos de entendimiento
social.

La segmentacion sensible permite llevar a nivel macro los dis-
tintos perfiles que componen la personalidad de cada consumi-
dor. Partimos de la empresa de dividir el Ser de una persona
en su Perfil Racional, Perfil Sensorial y Perfil Imaginario.

Dajos

diagnasticos v
lendencias

JORGE CORONA
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Con base en estas tres esferas del pensamiento,
distinguimos los matices de cada grupo de con-
sumidores.

Al desarrollar métricas capaces de cuantificar las
emociones es posible elaborar un nuevo esquema
de distribuciéon del mercado con base en gru-
pos reflejo de tendencias de comportamiento o
grupos de influencia. Cada uno de estos grupos
tiene sus derivaciones y niveles de permeabili-
dad en el tejido social. Ejemplos de estos grupos
pueden llegar a ser las subculturas y sus deriva-
ciones: hipsters, otakus, cosplayers, etcétera.

=)
Segmentacion por NSE

® Obtenemos el perfil de un consumidor y sus
posibilidades de adquirir una marca a través de
sus productos.

® Obtenemos certeza en mecanismos de decision
racional.

e Logramos validar segmentos a nivel nacional.
e Medimos sus razones.




Cabe sefialar que una segmentacion sensible
aplica a casos particulares de estudio y no busca
sustituir la segmentacién por NSE. Cada estudio
comercial requiere una segmentacion particular
ya que cada categoria de producto estd insertada
en un dngulo diferente dentro de la personalidad
de un grupo objetivo. Cada cliente obtiene los
perfiles sensibles que son operables a sus mar-
cas con validacion estadistica.

(Como lograrlo?

En estudios de Inmega hemos desarrollado
herramientas que retinen el conocimiento cua-
litativo de un perfil de consumidor, trasladado
a herramientas de medicién cuantitativas para
lograr la validacién del conocimiento sensible
del consumidor.

En una primera etapa se hace uso de conoci-
miento emocional, sensorial y cultural de las
personas dentro de sus perfiles racionales, sen-
soriales e imaginarios. Con base en el andlisis
se desarrollan las conversiones lingiiisticas ne-
cesarias para elaborar, entre otras herramientas,

Segmentacion Sensible

o Obtenemos el perfil por orientacion de vida cultural
con el que nos podemos anticipar en sus expectati-
vas con base en su comportamiento emocional.

® Obtenemos certeza en mecanismos de decision que
determinan su vida.

e Logramos validar segmentos a nivel nacional.
o Medimos sus emociones.

Perfil
Racional

Perfil J
Sensorial
Perfil I ?
Imaginario
a—.-/

un dashboard de contenido que serd la herramienta de levanta-
miento estadistico.

Parte de la herramienta de la segmentacion sensible es crear
mapas semanticos que sirven de filtro para la determinacién de
perfiles.

Lo valioso es que cada fotografia es seleccionada previamente,
mediante técnicas semidticas y sensoriales para darle el peso de
icono de identificacion para cada segmento (ver collage siguien-
te pagina).

Con base en la generacién de iconos identitarios podemos en-
contrar los canales para validar cuantitativamente los valores
emocionales que conforman las caracteristicas de la segmenta-
cion sensible de consumidores.

Esto abre la posibilidad de esclarecer el mapa emocional de los
consumidores a gran escala para encontrar certeza en la toma de
sus decisiones respecto a la adopcién de mensajes, productos y
servicios.

;Internet?

Muchas empresas de productos y servicios hablan de la proble-
matica de identificar el perfil de los usuarios en sus paginas de
Internet o en blogs y redes sociales. Este freno impide el desa-
rrollo de mecanismos de contacto con el cliente que fomente su
lealtad y preferencia con las marcas.
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El engagement entre marcas y publico no puede ser 100% medi-
ble, ya que los filtros para determinar perfiles de usuarios siguen
siendo bajo pardmetros de comportamiento en vez de identi-
ficarlos en una dimension sensible que abra la posibilidad de
conocer a la persona en si misma, mas que su potencial de compra.

Una segmentacion sensible es capaz de identificar con preci-
sién el perfil de los usuarios por orientacién de vida, con la certeza
de saber en qué medida el uso que le dan al sitio compagina
con sus motivaciones, y si la pagina le ofrece las herramientas
necesarias para ganar su atencion y preferencia.

Beneficios

Las marcas deben tener apertura a romper paradigmas para
vencer las limitantes del mercado y asi facilitar el camino para
convertirse en marcas icono.

Si somos capaces de entender a los consumidores como per-
sonas, mds alld de su potencial de compra, habremos ganado
sobre las resistencias del mercado con las que normalmente nos
enfrentamos y con las que los métodos tradicionales parecen
necesitar un complemento que ayude a entender la realidad de
nuestros consumidores.
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esquemas de pensamiento.

Usa Twitter para expresar su lado oscuro @SebastianProust.
No me sigan *risas grabadas*.



;Fabricacion o medicién
de opinion publica?

Errores en el diseno de preguntas

HEIDI OSUNA'Y EDMUNDO BERUMEN
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En estudios de opinién publica, como lo son las encues-
tas por muestreo, existen errores adicionales al margen
de error proveniente del hecho de que sélo se midi6 una
muestra de la poblacién de interés. Estas equivocaciones
pueden estar presentes en cada etapa de la realizacion
de una encuesta, desde el disefio del cuestionario, la eta-
pa de levantamiento, la de codificacion, la de captura y

validacidn, la de procesamiento y estimacion, hasta el
andlisis de los resultados obtenidos.

F

Entre los errores ajenos al muestreo en los que podria
tenerse mayor control, pero no por ello necesariamente
se logra, estd el disefio de las preguntas del cuestionario.
La variacién en la manera de formular una pregunta o
el orden que se les dé a las preguntas al momento de
construir el cuestionario puede ocasionar que la encues-
ta arroje distintos resultados.

En 1941 Daniel Rugg realizé un estudio llamado Ex-
perimento en Redaccion de Preguntas', en donde de-
muestra que el uso del lenguaje en la formulacién de una
pregunta, tiene un impacto significativo en el resultado
de la medicién. Una de las bellezas de la investigacion
de Rugg es su sencillez y sentido comiin; en uno de los
casos, por ejemplo, se enfocé en las palabras “permitir”
y “prohibir”, obteniendo los siguientes resultados:

1. Rugg, Daniel. Experiments in Wording Questions. 11.
Public Opinion Quarterly 5:91-92.

2. Best y McDermott Measuring Opinions vs. Non-Opinions—
The Case of the USA Patriot Act.

y el “valor predictivo” de
mediciones tempranas

(Usted considera que en Estados Unidos se deben prohi-
bir los discursos en publico en contra de la democracia?
¢ Si deben ser prohibidos 54%

¢ No deben ser prohibidos 46%

(Usted considera que en Estados Unidos se deben per-
mitir discursos en ptiblico en contra de la democracia?

* Si deben permitirlos 25%

* No deben permitirlos 75%

El principal hallazgo de Rugg para este caso, es que
los entrevistados tienden a respaldar mads la libertad
de expresion cuando en la redaccién de la pregunta
se usa la palabra prohibir, en lugar de permitir. La
variacion es del 21% (46% - 25%) y se dio sélo por el
uso del lenguaje.

En otro estudio experimental realizado en 2007 por
Samuel J. Best y Monikka McDermott, sobre la mane-
ra de estructurar un cuestionario, titulado La medicion
de opiniones frente a no-opiniones-El caso de la Ley
Patriota de los Estados Unidos (EE.UU.)2, encontraron
que frente a un publico desinformado acerca del tema
que se les estd preguntado, la forma de redactar la pre-
gunta utilizada tiene un impacto significativo en la opi-
nién de los informantes.

Best y McDermott probaron cuatro formas de preguntar-
le al pudblico acerca de la Ley Patriota, proporciondndo-
les a los entrevistados desde informacién general, hasta
las distintas consecuencias que tendrd la implementacion
de dicha ley.

Descripcion general

La Ley Patriota de EE.UU. facilita al Gobierno Federal
el recolectar informacion sobre estadounidenses sospe-
chosos con el fin de reducir la amenaza del terrorismo.
Con base en lo que ha leido o escuchado, justed apoya o
se opone a la Ley Patriota?




Permite ‘““buscar dentro de una casa”

La Ley Patriota de EE.UU. facilita al Gobierno Federal el
recolectar informacion sobre estadounidenses sospecho-
sos con el fin de reducir la amenaza del terrorismo. Una
de las disposiciones de la Ley Patriota es que permite a
los agentes federales buscar en secreto dentro de la casa
de un ciudadano de EE.UU. sin informar a la persona de
esa buisqueda por un periodo indeterminado. Con base en
lo que ha leido o escuchado, justed apoya o se opone a la
Ley Patriota?

Busqueda de datos personales en
una empresa o institucion

La Ley Patriota de EE.UU. facilita al Gobierno Federal
el recolectar informacion sobre los estadounidenses sos-
pechosos con el fin de reducir la amenaza del terrorismo.
Una de las disposiciones de la Ley Patriota es que exige a
las empresas, incluidos los hospitales y bibliotecas, entre-
gar los registros de investigaciones de terrorismo y evita
que la empresa o institucién revele a los clientes o pacien-
tes que estos registros han sido entregados al Gobierno.
En base a lo que usted ha leido o escuchado, justed apoya
o se opone a la Ley Patriota?

Bisqueda financiera

La Ley Patriota de EE.UU. facilita al Gobierno Federal el
recolectar informacion sobre estadounidenses sospecho-
sos con el fin de reducir la amenaza del terrorismo. Una
de las disposiciones de la Ley Patriota permite a los agen-
tes federales en investigaciones sobre terrorismo o sobre
lavado de dinero, presentar listas de personas a distintas
instituciones financieras solicitando informacién sobre
ellas. Las instituciones estan obligadas a revelar si las per-
sonas en las listas, tienen una cuenta bancaria con ellos.

Tabla 1

Respuesta

En base a lo que usted ha leido o escuchado, ;apoya usted
o0 se opone a la Ley Patriota?

Los resultados se muestran en la tabla 1.

Al dar detalles de la Ley Patriota, ésta es vista como una
invasion en la vida personal de los norteamericanos, pero
cuando es cuestionada en términos generales, sin mencio-
nar ninguna disposicion, los encuestados parecen interpre-
tarla como una medida menos invasiva, y el apoyo a la
legislacién incrementa significativamente.

Ante esto, Best y McDermott plantean que frente a una
poblacién desinformada, el proceso de recolectar infor-
macién por medio de una encuesta en si, podria terminar
en la “fabricacién de una opinién”, en lugar de medir la
opinién publica.

Por lo anterior, siempre es conveniente el tener disponi-
bles no sélo los resultados de las preguntas, sino tam-
bién la redaccion exacta utilizada en el cuestionario. Sin
embargo, la practica comtin es abreviar en los titulos de
gréaficas y tabulados lo suficiente para conocer el tema sin
necesariamente darnos la redaccién completa y exacta de
cada pregunta, incluyendo las instrucciones al entrevis-
tador al respecto. ;{Celo en divulgar “know how”? Quiza,
pero quienes asi actian pierden (al inhibir la critica cons-
tructiva) mds de lo que se asume que ganan.

Valor predictivo de encuestas tempranas

La tentacion siempre estd presente; el cliente la exige, el
analista la usa para juzgar a futuro nuestro desempefio,
quienes medimos lo negamos: toda encuesta, en particu-
lar las de opinién electoral, “no predicen”, a lo mas que
aspiran es a hacer buenas estimaciones de lo que pudo
ocurrir como resultado en el periodo en que se levantd
la encuesta.

Tomemos como ejemplo uno de los apartados de un li-
bro a punto de salir de los autores Chris Wlezien y Ro-
bert Erikson, donde se dieron a la tarea de compilar los

Apoyo a la Ley 62% 40% 53% 66%
Sin Opinién 24% 17% 17% 14%
En contra de la ley 14% 42% 31% 20%
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Grafica 5.6
Predictive Value of Pre-Election Polls Over Time (1956-2008)

-200 -100
Days Until Election

O Adjusted R squared Lowest Fit

Figure 5.6. Adjusted R-squared predicting the Democratic vote from the Democratic vote division in the polls, by
the date in the campaign timeline starting 300 days before Election Day. For eleven elections with polls going back
300 days, 1956-1964, 1980-2008. Daily polls are interpolated where missing. Lowess fit is with a bandwidth of .20.
(Tomado de KarlRove&CO. Polling News & Notes. Overlooked Recent Polling and Insights. June 2, 2011).

wilty

USA PATRIOT ACT

Ley Patriotica de los Estados Unidos

resultados de distintas encuestas levantadas en EE.UU.
entre 1956 — 2008, sobre preferencias electorales en dis-
tintas elecciones, y con distintas lejanias respecto a la
jornada electoral: desde 300 dias previos hasta el mismo
dia de la eleccidn. Su ejercicio se concentrd en observar
si quien resultaba “lider” en cada encuesta coincidia o
no con quien resulté ganador de la eleccion. Usan-
do técnicas de regresidon para estimar un modelo
“predictivo”, hicieron la gréfica 5.6 donde en el eje
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vertical los predictores mas precisos respecto al re-
sultado de la eleccién tienen un puntaje mas cercano
a 1.0, mientras que los que erraron reciben uno mas
cercano a 0.0. En el eje horizontal simplemente estd
la distancia entre el periodo de levantamiento de la
encuesta y el dia de la eleccion: desde -300 hasta 0.

La gréfica (gréafica 5.6 en su libro préximo a apare-
cer) se presenta en inglés ya que sdlo se tuvo acceso
a ella en imagen. Su titulo lo tradujimos como Va-
lor Predictivo de Encuestas Preelectorales sobre
el Tiempo (1956 — 2008). La grafica presenta los
valores ajustados de R2 para cada encuesta con el
simbolo “R2”y el ajuste “mds bajo” con la traza ----
——————— para los valores ajustados mas bajos.

Como el sentido comun dicta, el valor predictivo de las
encuestas aumentd en tanto mds cerca estaban del dia de
la jornada electoral. Igual de importante es que aquellas
levantadas con una lejania cercana a los 300 dias no tie-
nen valor predictivo alguno. Y a partir de una lejania de
200 dias se observa una mejora significativa.

I).l}g:a St
diagnosticos v
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Asi que a mds de 300 dias de la eleccion presidencial en
nuestro pafs, y ya con varias mediciones a la mano, debe-
mos preguntarnos si las encuestas estdn intentando “fa-
bricar una opinién publica” o si realmente son esfuerzos
desinteresados por medirla. jHagan sus apuestas, sefiores!

< Semblanza m

Edmundo Berumen es matemdtico de formacion, aderezado con
pinceladas de estadistico, converso desde hace tres décadas al
dificil arte de hacer preguntas inteligentes sobre temas relevantes.
A menudo contempla con asombro las respuestas provocadas,
tarea que lo lleva a identificar pedazos de informacion iitil que se
propone comunicar de manera coloquial e inteligente.

Heidi Osuna Peraza cuenta con una maestria por la Universidad
de Fordham en elecciones y manejo de campaiias politicas. En
2010 fue directora de medios en la campaiia de Adriano Espaillat
por el distrito 31 del Senado Estatal de Nueva York, en donde
formd parte del equipo de transicion de los candidatos electos del
Club Demdcrata del Alto Manhattan. Actualmente se desempeiia
como consultora de estudios electorales en Berumen y
Asociados.



Reflexiones sobre la relacidon
entre los consumidores y las

marcas en las redes sociales

ANDRES LOPEZ

@ MillwardBrown

the research power behind great brands

, 1. Introduccion

Vamos a hablar de la relacién entre las marcas y los con-
sumidores en las redes sociales digitales: ;qué tienen que
tener presente aquéllas para estar presentes en éstas? Tal
es la pregunta de fondo que se trata de abordar.

A lo largo del articulo comentaremos algunos casos que
hemos sacado de la red. Con ellos queremos ejemplifi-
car diferentes aspectos de lo que expondremos. También
haremos algunas reflexiones y se ensayaran algunas hi-
potesis sobre lo que estd aconteciendo en —y por medio
de— las redes.

La linea argumental es la siguiente: las redes sociales
suponen una nueva ocasion de contacto entre las mar-
cas y los consumidores; pero para poder aprovecharlo,
aquéllas tienen que ser conscientes de que se mueven en
un nuevo entorno y que ello implica un nuevo modo
de relacion: un lenguaje diferente (otro género discur-
sivo, mds fresco) y un nuevo sujeto al que dirigirse y
al que entregar contenidos relevantes y experiencias
atractivas. Las marcas han estado acostumbradas a
hablar a los consumidores; ahora tienen que aprender
a dialogar con personas con todo lo que ello implica:
escuchar, responder....

El afio pasado en Firefly MillwardBrown llevamos a
cabo un estudio global sobre la relacion entre las mar-
cas y los consumidores en las redes sociales!. Lo que
vamos a exponer estd en gran medida sustentado en lo
que encontramos en él. Pero también estd basado en las
reflexiones que a partir del mismo hemos seguido ha-
ciendo en el interior de nuestros equipos.

2. Un nuevo terreno de juego en
el que estan pasando cosas

Caso 1. Caitlynnn es una joven cuyo nombre en Twitter
es HookedOnAriana, un dia escribi6 en él: “@CocaCola
I love your drink so much. I never drink anything else.
Please replay? :) It would mean the world to me!”

Nueve minutos mds tarde encontro la siguiente respuesta
de Coca-Cola: “@HookedOnAriana: You know some-
thing, Caitlynnn? It means the world to us to know you
love CocaCola so much.”

Caso 2. Hace un par de afios The Killers estaban de gira
por Pert y pusieron en su Twitter que morian “por un
ceviche y una Inca Kola”. El gerente de Marketing de
la compaiifa inmediatamente envié al hotel en el que se

1. La investigacion se llevo a cabo en 15 paises: Australia, Brasil, Chi-
na, Colombia, Reptiblica Checa, India, Indonesia, Paises Bajos, Sin-
gapur, Sudafrica, Espaiia, Tailandia, Reino Unido, Estados Unidos y
Vietnam. En cada pafs participaron personas entre 18 y 50 afios, y en
la muestra estaban representados hombres y mujeres de distintos es-
tados civiles, distintos niveles educativos, etnias, etc. Contemplamos
usuarios mds ocasionales y usuarios mds frecuentes. La investigacién
tuvo varias fases. En la primera hablamos con clientes para conocer sus
inquietudes. En la fase siguiente se estableci6 contacto con 24 personas
de cada pais; cada una de ellas cre6 su blog y durante cuatro dias nos
hablaron sobre sus habitos en las redes. En una tercera fase se cred, en
cada uno de los paises, un grupo de Facebook en el que participaron
las 24 personas del pais correspondiente y durante cinco dias explo-
ramos la relacion que mantenian con las marcas en las redes sociales.
Por tdltimo, en una quinta fase, se cre6 un grupo multinacional de 20
personas seleccionadas entre las que habian participado en las fases
anteriores y, a través de IdeaBlog (una plataforma propiedad de Firefly
MillwardBrown para llevar a cabo estudios on line), se exploraron las
necesidades emocionales que cubrian las redes a nivel global.
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en que habia que estar presente en las redes sociales,
pero también nos percatamos de que quienes estdn, no
siempre se encuentran cémodos en ellas: ;Como jugar en
el nuevo tablero?

Las marcas acostumbradas a hablar
a consumidores ahora deben aprender

a dialogar con personas

' 3. Otro género discursivo
TaceDoOK

Como a veces es mds fécil ver los errores propios en el ve-
cino, pondré un ejemplo proveniente del &mbito politico.
Patricia Torres Maya, académica y docente, comentando
la presencia de algunos politicos en las redes sociales,
dice: “En general, no se les da el didlogo y no aprovechan
;ﬁ Litkma publicacidn de Hilda Hidayatl Robbil izzatl Hace 3 horas . . L . . .
las redes sociales si no estdn dispuestos a dialogar. Si un
ﬂ Coke or Pepsi? politico o servidor publico se mete a Twitter para tirar el
Ligirma puibleeaeldn de Brandon Broshs Hacd 5§ harg . L, . .
mismo rollo acartonado y demagégico que pronuncia en
- rala ligh las plazas publicas, mejor que ni se meta, porque lo tinico
=iy e Coca-Cola Deitapa la Felcidad Mace 1] b . 29
que va a lograr es que se le venga todo el mundo encima”.
(La Jornada; 13/06/2011). No puede estar un politico en
una red social digital como cuando estd en un mitin en
la plaza puiblica; pero por lo mismo una marca no puede
limitarse a poner en una red social un reciclaje de lo que
tiene en su sitio oficial. El género discursivo? en la red
es otro. Una de las conclusiones de nuestro estudio es que
“lel consumidor] desea ver algo nuevo, fresco o diferente,
por parte de las marcas”.

Coca-Cola - Foros = Megusta
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TR , 4. Una comunidad, no un mercado

alojaba el grupo un pack con Inca Kola y varios produc-
tos de merchandising. El cantante del grupo posteé un
excelente comentario sobre la marca del que se hicieron
eco los diferentes medios —ademas de llegarles a todos
los fans del grupo alrededor del mundo-—.

Las redes sociales digitales permiten que una marca
como Coca-Cola responda “personalmente” a una con-
sumidora —y que lo haga en nueve minutos y dirigiéndose
a ella por su nombre de pila— o que el director de una
compaiiia atienda personalmente el deseo de un grupo de
rock y que eso sea sabido por todos los fans de la banda y
aparezca publicado en la Prensa. Las relaciones entre las
marcas y los consumidores estdn cambiando y la cues-
tién es si las marcas estdn preparadas para afrontar ese
cambio. O también: las reglas de juego son otras, ;saben
las marcas jugar de acuerdo con las nuevas reglas? Cuan-
do al hacer la investigacién hablamos con nuestros clien-
tes nos damos cuenta de que todos estaban de acuerdo

Da{}lﬂ‘;s

0 “ieRdencias ¥

o g
; e
N .. Al you Coke fans out there lets start Tuseeting Er rh a . . . . .
M"“ﬂraﬂ Everything thuts about CocaCola  Coca Cola, vy wpﬂ-'fa‘:% 0 cug Ese género discursivo que las redes imponen tlene. que
m Httg: fwrww, cocacela. com de eMprg ver con lo que las personas buscan en las redes sociales
467 24682 2.759 a0 em ' —generalmente entretenerse—, pero también con el lugar
el ol o Co 5 Q 20 i que las marcas ocupan en ellas. Un lugar, dicho en corto,
cﬂca.mi”b’fcamn m:“"&r “extrafio” y “desacralizado”. ;Qué queremos decir? Em-

pecemos por lo primero: un lugar “extrafio”. Una red so-
cial es en primer lugar —y ante todo— una “comunidad”;
esto es, un “conjunto de personas vinculadas por caracte-
risticas o intereses comunes”™>. Para entender mejor el al-
cance de lo que esto significa conviene hacer la siguiente
reflexién: en un momento en el que el mercado todo lo
invade, con lo que ello supone en la ruptura de los vincu-
los comunitarios tradicionales, las redes sociales, y éste
es uno de los motivos de éxito de las mismas, procuran
una recuperacion, siquiera virtual y efimera, de esos vin-

2. El concepto de género discursivo (Bajtin) hace referencia a los dis-
tintos modos de hablar segin las circunstancias y contextos. No es lo
mismo el hablar intimo de alcoba que el hablar oficial y una platica
entre amigos es diferente a una con la familia. Cada esfera de comu-
nicacion necesita su género discursivo, cuyo dominio requiere todo un
aprendizaje. Un buen publicista, pongamos por caso, no tiene porqué
tener éxito a la hora de hacer una accién de una marca en la red. Esta-
mos en otro 4mbito que precisa otro género. A estas cuestiones son a
las que nos estamos refiriendo aqui.

3. Diccionario de la Lengua Espaiiola, s.v.



culos. De ahfi la resistencia y el recelo a priori hacia la
presencia en ellas de las marcas: el temor a que lo que es
una comunidad acabe convirtiéndose en un mercado es
algo que siempre va a estar presente*. Naturalmente esto
no significa que su presencia se rechace> pero si implica
que se tome nota de esta resistencia para saber como ma-
nejar la situacion y cémo revertir su posicion. Mds ade-
lante retomaremos este punto. Pero antes vamos a hablar
del otro rasgo que hemos sefialado al decir cudl era el lu-
gar de las marcas en las redes sociales: un lugar, no solo
“extrafio”, sino también, dijimos, “desacralizado”.

' 5. Reconocer el poder del consumidor

Para entender bien esto podemos volver a establecer una
comparacioén con el dmbito politico: del mismo modo que
en éste observamos cdmo el Estado ha ido perdiendo po-
der —de ser la instancia central en la conformacién de los
valores simbdlicos de una sociedad ha pasado a ser una
instancia mds, importante, pero no la inica—, asi también,
con la aparicién de las redes sociales, las marcas son hoy
menos duefias de si mismas que lo que eran hace unos
afos —sencillamente, porque han dejado de tener el “mo-
nopolio del discurso” sobre ellas mismas—. Uno de los
miedos expresado por alguno de nuestros clientes a estar
en las redes era precisamente el miedo a esta pérdida de
control. El poder que las marcas han perdido ha pasado a
manos de los consumidores®.

4. Quien haya visto la pelicula La red social (The social network, Da-
vid Fincher, 2010) recordar4 la discusién entre Mark Zuckerberg y su
socio sobre la presencia de publicidad en lo que acabé siendo Face-
book. La negativa de Mark Zuckerberg a que las marcas se hicieran
presentes en lo que se estaba formando acabé reveldndose como una
intuicién certera. Cuando €l decia que no debia haber publicidad por-
que aquello era algo cool y que asi deberia seguir siendo, estaba, cons-
ciente o inconscientemente, defendiendo el cardcter de comunidad que
las redes sociales tienen y deben tener. Se estaba negando a convertir
aquello en un mercado.

5. 71% de los usuarios en Twitter esperan recibir mensajes publicita-
rios. Exact Target.

6. Uno de los participantes en nuestro estudio lo expresaba de la si-
guiente manera: “Para poder interactuar con los consumidores la
marca debe mostrarse cercana a los usuarios, nunca debe imponer
su contenido. Funciona cuando la interaccion es de ambos lados, si la
marca me habla pero también me escucha; tienes que sentirte parte
de la comunicacion de la marca, eso es lo que marca una diferencia
en las redes sociales. Hace mucho tiempo existia la ‘dictadura de
producto’ donde las empresas imponian estrategias y consignas sin
preocuparse de lo que el consumidor pensaba o buscaba. Actualmen-
te, creo que existe una “dictadura de los consumidores” en la que lo
mds importante es lo que el consumidor piensay opina de su marca”.
En realidad las marcas nunca han tenido el monopolio del discurso
sobre si mismas. Entre lo que una marca decia de si y lo que de ella
decian los consumidores siempre ha habido una brecha y, por otro lado,
el boca a boca siempre ha existido. Pero todo esto ahora, con las redes
sociales, no sélo se ha hecho evidente sino que ha dado un auténtico
salto cualitativo.

El consumidor desea ver algo
nuevo, fresco o diferente

por parte de las marcas
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' 6. Ofrecer cosas relevantes para las
personas concretas —no hablar
a los consumidores abstractos—

Caso 3. Juice Beauty, una firma que vende productos de
belleza de origen orgdnico, puso en su Twitter la siguien-
te nota: “60% of what we put on our skin is absorbed
by our body!” Junto a ella aparece un link que lleva a
un blog de la marca en el que se puede encontrar mucha
mas informacién acerca de este asunto. Melissa Crnic,
una twittera, al leer la nota, se siente alarmada por esta
informacién (“I find this alarming”, escribe en su res-
puesta) y decide publicarlo en su cuenta junto con el link
que remite al blog de la marca, para que los seguidores
que ella tiene puedan acceder a €l.

Caso 4. Kiehl’s es una firma que fabrica productos para
el cuidado de la piel y del cabello; a través de su pa-
gina de Twitter brinda informacién personalizada a sus
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Una marca no debe pretender convertir
una comunidad en un mercado
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seguidores: desde los productos ideales para cada perso-
na hasta promociones especiales, y ademds pide su opi-
nién sobre temas de belleza. El nimero de visitas que
tiene es muy alto.

Caso 5. J&J cred un blog al que invitaban a entrar a las
mamds primerizas para que compartieran sus experien-
cias. El blog fue un éxito.

Los ejemplos sobre como puede hacerse presente una
marca en las redes sociales de manera adecuada abundan.
La clave parece que estd en decir algo que sea relevante
para los consumidores. Naturalmente el consumidor sabe
que la marca tiene un interés comercial y lo que no perdo-
nard es que sea éste el que aparece en un primer término
(recordémoslo una vez mds: no quiere convertir lo que es
una comunidad en un mercado); pero en cambio estard
dispuesto a admitir dicha presencia y a hacerse participe
de ella —consultarla, pasarla a otros— cuando lo que se

Uz}}os -
Inﬁr Osticos y
fidencias

presenta sea algo que a €l le interesa; es decir, cuando
sienta que le hablan como una persona concreta (que
puede tener un determinado tipo de piel; que quiere ex-
presar sus opiniones sobre tal o cual tema; que es mama
y quiere compartir su experiencia como tal...) y no como
un consumidor abstracto. Lo que la marca debe pro-
poner es un tipo de intercambio con las personas que
no sea el mero intercambio comercial (vendo/compras)
sino de otro tipo (sé que tienes problemas, intereses,
opiniones.../te ofrezco un espacio que responde a esos
problemas, intereses, opiniones...) y naturalmente esto
implica que la marca sepa de esos problemas e intereses.

(No nos resistimos a establecer la diferencia con la pu-
blicidad televisiva. En ésta la marca “crea” su consumi-
dor: le ofrece modelos en los que se reconocen y a través
de los que se identifican. En cambio, el intercambio que
se produce en las redes sociales, cuando se produce, es
con la persona concreta. De algin modo, las personas
“concretas”, que es lo que se deja fuera en la publicidad
masiva, que siempre se dirige a “arquetipos”, seria la que
vendria ahora a recuperarse).

7. Las experiencias en la red:
algo a tomar en consideracion

Caso 6. US Celular es una compaiiia de telefonia celular
estadounidense que aprovechd el dia del padre para co-
locar en Twitter: “How did you celebrate FathersDay?
We’d love to hear all about it! Share a fond memory or
pic with us in our wall”.

Caso 7. El Dia del Padre también fue aprovechado por la
compaiiia Telcel, que no sélo organizé una carrera (real)
en el Paseo de la Reforma sino que, ademas, tuvo la ocu-
rrencia de mantener informados a todos los que estaban
viéndola a través de Twitter.

Ambas acciones fueron un éxito. En la primera mucha
gente contd cdmo habia celebrado el Ddia del Padre y su-
bi6 fotos al muro de US Celular; en la segunda muchas
personas que estaban viendo en vivo la carrera también
la siguieron por Twitter. ;De qué nos habla esto? ;Por qué
compartir con desconocidos nuestra memoria y nuestros
actos privados, como lo es una celebracién del Dia del Pa-
dre? ;Por qué seguir por Twitter un acontecimiento que
estd teniendo lugar ante nuestros propios ojos? Las redes
sociales imponen un género discursivo determinado:
hay que evitar ser acartonados, hay que usar un lengua-
je fresco; que, siendo la red una comunidad, las marcas
tienen que evitar mostrar su lado crematistico y dirigirse
no a consumidores abstractos sino a personas concretas
ofreciéndoles cosas relevantes —todo ello debe ser motivo



de reflexién sobre como estar en una red—; pero lo que
aqui se plantea es algo que tiene que ver con el tipo de
experiencia que resulta adecuada al nuevo dmbito y al
modo de estar en €l las personas. Y es ésta una cuestion
de la que sabemos poco. Por ejemplo, ;qué es lo que lleva
a las personas a desear compartir con los demads todo lo
que sucede en sus vidas?, ;se trata, como sostienen algu-
nos, de una suerte de exhibicionismo desenfrenado, de
un irrefrenable “deseo de visibilidad”7? ;O podriamos
pensar, mas bien, que estamos ante una recomposicion
/ disolucion de la frontera que separa lo privado —e inti-
mo- de lo puiblico y una nueva forma de creacién de la
subjetividad? ;Y no tiene que ver ese seguir via Twitter
la carrera que estd aconteciendo delante de nuestro ojos
con una nueva relacién con el espacio creada por la red
—puedes ver lo que sucede ante ti y lo que pasa en la linea
de meta al mismo tiempo-? Lo que estamos intentando
decir es que cualquier accién que se haga en las redes
debe tomar en cuenta este tipo de asuntos relativos a la
experiencia para garantizar el éxito.

8. Embajadores de la marca,
creando acontecimientos en la red

Caso 8. Absolut México, en su muro de Facebook, colo-
ca la frase: “Absolut es...” La participacién de la gente
es sorprendente. Algunas de sus contestaciones fueron:
[Absolut es] “vida”, “delicia”, “una chingoneria”....

Caso 9. American Express puso en Twitter el siguiente avi-
so: “We are giving away millions of MemberShipRewards
points! Enter on Facebook at [da una direccion].

La accién de Absolut México consigui6é que los consu-
midores se convirtieran de repente en embajadores de
la marca. Y en cuanto a la accién de American Express
resulté que la gente no solo entr6 en Facebook para
participar y conseguir puntos sino que espontdneamen-
te, sin que la marca lo pidiera, transformé a Member
ShipRewards en un tema (“trend topic”) y las personas
comenzaron a hablar de lo que harfan si ganaran el pre-
mio. Lo que la marca propuso acabd convirtiéndose en
un acontecimiento, entré en un juego imprevisible.

(Por qué traemos a colacién estos dos casos, con los que,
por otro lado, queremos concluir? Habiamos comenzado

7. Fabrizio Andreella escribe: “Quien no tiene particulares virtudes
que exhibir (habilidades, belleza, pedigri) revela su interioridad, su
insignificancia cotidiana, sus vergiienzas familiares y ruindades per-
sonales. Son [las redes] los instrumentos para salir del anonimato
y narcotizarse con la celebridad”. Y recoge una cita del escritor de
divulgacion cientifica Steve Johnson, para quien las redes sociales son
un “valle de intimos desconocidos”. Véase La Jornada Semanal del 10
de Julio de 2011.

Con la aparicion de las redes sociales las
marcas son menos duenas de si mismas al
perder el “monopolio del discurso”
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diciendo que el miedo a que las marcas convirtieran las
redes sociales en un mercado hacia que se las viera con
un cierto recelo, pero habiamos dicho también que ello
no significaba que las marcas no pudieran estar en ellas.
Lo que estos dos ejemplos nos muestran es precisamente
que no s6lo pueden estar sino que pueden llegar a conse-
guir que los consumidores se conviertan en sus embaja-
dores o que cuando menos las hagan circular. Conseguir
eso, naturalmente, es un arte. Y también un riesgo que
se tiene que correr... si uno no quiere quedar fuera del
juego.

< Semblanza "'..'k

Al momento de escribir esta semblanza, Andrés Lopez se encuentra
de vacaciones, disfrutando de la playa y las tortugas. En su vida
real lo esperan la maestria en teoria critica en la que ha estado
enfrascado los iiltimos afios, los retratos escritos en los que decidio
especializarse y el creciente equipo de Firefly Millward Brown,

del que estd a cargo en México y Latam. Su participacion en redes
sociales es neutral: las observa desde lejos, para poder mantener la
mirada fresca y el asombro ante ellas (que siempre es mucho) y los
fenomenos que ahi ocurren.
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