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En la convocatoria que se hace a los asociados a la AMAI para que colaboren en esta revista nunca se fija
un tépico especifico; cada autor elige el tema que le interesa compartir con ustedes los lectores. Esa va-
riedad temdtica es una de las riquezas de nuestra publicacidn, que ademas refleja muy adecuadamente el

amplio espectro que cubre la disciplina contemporanea de la inteligencia de mercados.

A pesar de ello, hay en esta edicién dos hilos conductores en la mayoria de los articulos presentados. El
primero es la funcion de la inteligencia cientifica del conocimiento para cuestionar la validez de hipétesis
populares y mitos que suelen formularse acerca de los hechos sociales. Asi por ejemplo, Heriberto Lépez,
entre muchas otras contribuciones que aporta en su articulo, se encarga de echar por tierra la nocién co-
mun de que la television estd en proceso de extincién y muy pronto sera solamente objeto del recuerdo.
Una operacion similar, aunque en otro territorio, es la que realiza Alejandro Mondragdn aportando datos
que hacen pensar que no es cierta la predominancia de uno u otro canal comercial; mas bien el consumi-
dor se aprovecha de la multiplicacién de ventanas comerciales que tiene a la mano y las utiliza a placer, en
formas que antes incluso hubieran parecido insélitas y hasta aberrantes.

El segundo aspecto subyacente tiene que ver con la gran relevancia de hacer preguntas en investigacion,
y cdmo muchas veces el arte de preguntar correctamente conlleva muchas aristas. Desde el pertinente
cuestionamiento que hace Tofo Turuefio sobre los lastres de encadenar una pregunta a una consecuen-
cia logica, hasta el interesante ejercicio que narran Pavel Ledn y Gustavo Rivera para encontrar nexos
del sesgo de deseabilidad social en una investigacion de opinién publica con el clientelismo politico tan
persistente en nuestra cultura civica. O desde el trazado de escenarios sociales que surge de preguntarle
a la gente sobre su presente y futuro, en el texto que ofrecen Gregorio de Villa y Jorge Ortiz; hasta el peso
legal que han adquirido las respuestas de una persona cuando reporta sus datos personales, segun lo
indica Blanca Solis.

Complementan esta edicién dos colaboraciones mas. En una, Lazaro Martinez revisa su arcén de experien-
cias y bosqueja la evolucion de la autopercepcion de la pareja mexicana a lo largo de la turbulen-

cia social que hemos vivido en los ultimos treinta anos. Por su parte, Xavier Gutiérrez

hace una sabrosa fenomenologia del proceso de adquisicién de conocimiento

haciendo una analogia etnogréfica con el tan comun proceso de pala-

dear el primer bocado de un taco. h_,g-'ﬂ'-

Buenas lecturas, todas, para la parte inicial de un afio que se
espera intenso, interesante y movido. Es decir: investiga-
ble para tratar de inteligirlo.
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Revaloracion de la televi

HERIBERTO LOPEZ ROMO

Sin duda las nuevas tecnologias han
ampliado las posibilidades de comuni-
cacion, relacion y desarrollo de todos los
grupos sociales. Sin embargo, la televi-
sion sigue teniendo los mayores resulta-
dos de audiencia, comercializacién e im-
pacto. No es extrafio que los principales
contenidos que atrapan a las audiencias
a nivel mundial provengan de la televi-
siony que los grandes anunciantes sigan
destinando la mayor parte de su presu-
puesto publicitario a la television abier-
ta. De acuerdo a datos del sistema de
monitoreo de IBOPE/AGB México para
elano 2012, cerca del 80% de la inversién
publicitaria en México fue realizada en
television. Internet concentré menos del
10% de este gasto. Las principales mar-
cas e instituciones anunciantes, a través
de los sofisticados sistemas de seleccion
e inversion publicitaria con que cuentan,
tienen claramente identificados el valor,

Investigacion,
y generacion de contenidos
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Nota final.

alcance, credibilidad y capacidad de ven-
ta de la televisiéon sobre otros medios.

La idea sobre el desgaste de la television
y de su pronta desaparicién a causa de
las nuevas tecnologias, tiene cada vez
menos soporte. La television sigue te-
niendo grandes audiencias debido a que
permite al ser humano, y en particular a
las familias, experimentar con mayor in-
tensidad las emociones tan necesarias
para la existencia humana.

La television sigue estable frente a los
medios digitales debido a que la recep-
ciéon televisiva estd fuertemente ligada
a las necesidades, habitos y costumbres
de la vida cotidiana y a los roles insusti-
tuibles que cumple como acompanante,
educadora, nana, confidente y guia.

También la television esta resurgiendo al
convertirse en el resguardo familiar. Fren-
te a la violencia y amenazas externas,

narratividad

n Revaloracién de la television.

Cambios sociales que afectaran a la televisién y a los
medios en general.

Audiencias empoderadas.

Creciente importancia del entretenimiento.

El entretenimiento como vehiculo de comunicacion.
Los aprendizajes del mundo de la television.

Estructuras programaticas de acuerdo a habitos: acceso,
valory potencia de los medios.

Las historias, el motor de la generacién de contenidos.

los hogares se han convertido en bunkers
con centros de entretenimiento donde la
television es el eje principal. La television
sigue siendo el principal motor de la vida
social al interior de los hogares, mientras
que las nuevas tecnologias tienden a
aislar a las personas y en cierta medida
a violentar los habitos y las emociones
que estabilizan y potencian la vida social.

Es innegable que la amplia oferta de
medios e industrias de entretenimien-
to estdn ofreciendo enormes valores
para las audiencias, en particular para
los jovenes. Sin embargo, la television
satisface una necesidad bdsica y uni-
versal y hasta el momento en exclu-
sividad: la companiia y la convivencia.

La respuesta sobre el por qué la televi-
sion sigue manteniendo esta gran co-
nexiéon y engagement con sus publicos
estd sin duda en su capacidad para ge-
nerar historias de alto poder emocional,
cualidad que hoy por hoy le da un lugar
preponderante como el medio con ma-
yor capacidad para generar contenidos
exitosos, de los cuales, por cierto, es-
tan avidos los anunciantes para hablar
de sus marcas en los nuevos medios,
y especialmente en las redes sociales.



A fin de identificar las oportunidades
para las nuevas tecnologias y aplicacién
a todos sus formatos, es necesario en-
tender las grandes tendencias que estan
transformando al mundo y que también
estan cambiando las expectativas de los
publicos y de las audiencias en relacién a
los contenidos.

Los futurdlogos, especialistas y estrate-
gas contemporaneos coinciden en seia-
lar tres grandes factores que cambiaran
el comportamiento social, familiar e in-
dividual de las audiencias. Estos factores
son el crecimiento en la expectativa de
vida y sus implicaciones poblacionales,
el avance exponencial de la tecnologia y
el acceso diferenciado a este mismo cre-
cimiento tecnoldgico.

El cambio en la expectativa de vida ha
provocado que las caracteristicas y va-
lores de los publicos actuales sean sig-
nificativamente distintos a las caracteris-
ticas de las audiencias del siglo pasado.
La audiencia de los medios de comuni-
cacién, y en especial de la television, ha
pasado de ser principalmente infantil y
juvenil durante los afios 80 del siglo pa-
sado a ser mayoritariamente adulta en la
actualidad.

La audiencia de
los medios
de comunicacion,
y en especial de
la television,
ha pasado a ser
mayoritariamente adulta
en la actualidad

Los increibles avances de la medicina,
basados en la nanotecnologia, la bio-
tecnologia, la robdtica y la intervencion
genética, han provocado que los seres
humanos podamos vivir cada dia mas
anos y con mayor plenitud.

En los proximos 50 afos la expectativa
de vida rebasard sin problema los 100
anos, lo que representara un cambio
impresionante en todas las esferas de la
actividad humana y social.

Hasta ahora la mayor parte de los pla-
nes de mercadotecnia estan enfocados
a menores de 45 afos. Sin embargo, por
el crecimiento en la expectativa de vida
y en el ingreso, los mayores de 50 afios
adquieren cada dia mayor importancia.
Actualmente este segmento es muy re-
levante para autos, cosméticos, ropa de
marca y turismo y lo sera cada dia mas
para otro tipo de productos y servicios.

Por el momento es muy dificil entender
como sera la oferta de contenidos para
una poblacién de estas caracteristicas.
Sélo sabemos que la programacién y los
contenidos serdn muy distintos de como
los conocemos ahora.

Directamente asociada con el primer
factor mencionado, el crecimiento en
la expectativa de vida y la mejora en el
estado de salud, estd la necesidad de
contar con una vida mas plena y de ma-

yor bienestar. El futurélogo y nanotec-
nélogo Raymond Kurzweil resume en
su libro y acréstico Transcend las nueve
tendencias que integran el concepto de
bienestar actual y que seguiran trans-
formando las expectativas sociales y de
contenidos. Las nueve tendencias inclu-
yen la prevencién, el relajamiento, la me-
dicion y retroalimentacién, la nutricién,
los suplementos, la reduccién de calorias
y la pérdida de peso, el ejercicio, el uso
de las nuevas tecnologias y la desintoxi-
cacion. Cada una de estas tendencias,
gue hoy representan un negocio y po-
tencial de contenidos, seguira creciendo
y transformandose exponencialmente
en el futuro. De aqui que las estrategias
de comunicacion de las marcas mas
importantes estén hoy focalizadas en
comunicar estos valores: felicidad, espe-
ranza, bienestar y calidad de vida.

El segundo gran factor que sigue trans-
formando a la sociedad es el avance tec-
noldgico. Las nuevas tecnologias estan
cambiando muy rapidamente la relacio-
nes sociales y desde luego la forma en
que las audiencias reciben e interactian
con los medios. Es mas o menos clara la
forma en que las nuevas tecnologias han
generado nuevas habilidades, conduc-
tas y relaciones en los distintos grupos
de la poblacién; sin embargo, ain no
entendemos como la televisioén, al reac-
cionar a esta situacion, ha afectado a las
tecnologias y a sus audiencias.
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El tercer factor determinante para el
futuro de las audiencias es la diferen-
cia que hay en el acceso a este cambio
tecnolégico. Si bien sabemos que la
transformacion tecnoldgica tendra un
comportamiento acelerado y exponen-
cial, también sabemos que el acceso
a estas tecnologias no sera igual para
todos. Esta diferencia en el acceso sin
duda también plantea grandes retos y
preguntas para la construccién y disefio
de medios en general, pero muy en par-
ticular para la generacion de contenidos

Audiencias empoderadas J

La audiencias no sélo han cambiado en
cuanto a su composicion y estructura,
también se han modificado en cuanto
a su actitud, competencia y poder fren-
te a los medios, frente a los contenidos
y frente a los emisores originadores de
esos contenidos, como pueden ser los
propios anunciantes. Las nuevas tecno-
logias han promovido que las audien-
cias: compren en linea, comparen pre-
ciosy calidades sin moverse de su hogar,
sean capaces de causar una crisis digital
a una empresa por un comentario nega-
tivo que se viralice en las redes sociales,
y aprendan, en el mundo del entertain-
ment, a relacionarse e interactuar con
sus propias ofertas entreteniendo de
una manera diferente y creativa.

Este empoderamiento de la audiencia
no soélo ha permitido que algunos seg-
mentos generen sus propios contenidos,
sino que también ha propiciado que las
industrias comerciales modifiquen sus
esquemas de produccion, distribucion y
comercializacién de contenidos. La mu-
sica es el ejemplo mas claro de cémo las
propias audiencias obligaron a la indus-
tria a trasformar estructuralmente sus
esquemas de produccion y distribucién.

La interactividad, participacion y ubi-
cuidad de las audiencias también han
permitido que se produzcan audiencias
mas democratizadas. Independiente-
mente de que el acceso a la tecnologia y

en general al bienestar sea cada dia mas
segmentado y polarizado, el empodera-
miento de las audiencias ha permitido
que los contenidos se distribuyan de
manera mas global y homogénea. Cada
vez, vemos con mayor frecuencia que
gustos y preferencias que antes esta-
ban muy relacionados con un segmento
social especifico, hoy cruzan toda la es-
tructura social. Paraddjicamente, de esta
manera, si bien el acceso a la propia tec-
nologia polariza y segmenta la estruc-
tura social, sus contenidos y audiencias
también propician la democratizacién
de las practicas culturales y estilos de
vida. Hoy los contenidos son globales y
patrimonio de todos. Los contenidos son
de quien los trabaja.

Creciente importancia del

En la sociedad contemporanea el entre-
tenimiento cobra cada vez mas impor-
tancia. Practicamente todos los segmen-
tos sociales han incrementado el tiempo
dedicado al ocio y a la diversién, han re-
valorado la funcién social y humana del
entretenimiento y se han involucrado de
manera cada vez mas directay participati-
va en las actividades de entretenimiento.

Durante muchos afios el entretenimien-
to fue asumido con culpa. La imposi-
cién de las obligaciones y el "deber ser"
provocaron que el entretenimiento se
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asociara con perder el tiempo y a veces
hasta con actividades ilicitas e inmora-
les. El entretenimiento, junto con el alco-
hol y el tabaco, pertenecia a las "catego-
rias prohibidas del consumo".

Afortunadamente el sentido de libera-
cién y plenitud que el entretenimiento
otorga ala vida humana ha sido cada vez
mas reconocido y aceptado. Esta acepta-
Cién es particularmente mayor entre los
jovenes y entre las sociedades mas evo-
lucionadas, en las cuales trabajo y entre-
tenimiento se consideran igualmente
importantes. Recientemente la OCDE
(Organizacion para la Cooperacién y el
Desarrollo Econémicos) incorporé a sus
métricas de bienestar y calidad de vida,
el nivel de desarrollo de las industrias
del entretenimiento y, en particular, el
efecto social que se produce a través de
la felicidad en sus ciudadanos.

Hoy, el ocio y el tiempo libre son més ob-
servados como tiempo complementario
del trabajo, que como comportamientos
distractores de la productividad. Cada vez
mas, son valores deseados y buscados,
pues significan satisfaccién y realizacion.

El sentido de liberaciéon y
plenitud que el entretenimiento
otorga a la vida humana
ha sido cada vez
mas reconocido y aceptado

El valor del entretenimiento ha creci-
do debido al contexto tecnolégico y de
consumo que promueve el gozo perso-
nalizado, privado, inédito y sorpresivo.
Las nuevas industrias de la recreacion,
turismo y leisure motivan al consumi-
dor a vivir experiencias Unicas que se
prolonguen en tiempo y espacio. Esto
representa la capacidad de ejercer el
consumo de productos y servicios mas
por placer que por ostentaciéon o por su
propia funcionalidad. La mercadotecnia
contemporanea ha reconocido este fe-
némeno tipificdndolo como experiencia
de consumo o compra.

El entretenimiento como

La revaloracién y nuevo sentido del en-
tretenimiento, ademds de propiciar el
crecimiento de las propias industrias,
también ha promovido el uso de los for-
matos y plataformas de entretenimiento
como medios de comunicacidon de men-
sajes sociales y comerciales.

Recientemente hemos visto como las
grandes empresas y anunciantes han au-
mentado el uso de los distintos medios y
formatos del entretenimiento para pro-
mover sus marcas, productos, servicios y
actividades.

CHANEL! '

Evidente resulta también la forma en
que cada vez mds integran mensajes
dentro de todo tipo de formatos de en-
tretenimiento, en un concepto conocido
como product placement. La integracién
de marcas y mensajes publicitarios se ha
convertido en una actividad regular no
sélo dentro de los programas dramati-
zados como las telenovelas o las series,
sino también dentro de otros géneros
como los concursos, los realities, las no-
ticias y los deportes.

La integracién publicitaria esta basada
en buscar la correspondencia entre el
concepto narrativo y el concepto de la
campanfa o la marca a fin de transferir
la intensidad emocional de la historia al
mensaje o marca.

En esta corriente se ubican el adver-
tainment y el brand entertainment, cuyo
propdsito es que las marcas y mensajes
publicitarios sean divertidos y con gran
atractivo para sus targets. Las marcas y
sus comerciales constituyen un diverti-
mento en si mismos y provocan que sus
audiencias se involucren y quieran verlas
unay otra vez.

Asimismo, también se ha incrementado
el uso de las celebridades, materia pri-
ma de la industria del entretenimiento,
como avales o garantes de endorsement
o respaldo publicitario. Esto es otro
ejemplo de la creciente importancia del
entretenimiento como vehiculo de alto
impacto comunicacional.

Las celebridades son miembros virtuales
de la familia, del grupo de amigos o la
comunidad y de esta forma contribuyen
adar sentido, identidad y significado ala
vida actual. Representan arquetipos uni-
versales que explican el comportamien-
to humano y se constituyen en modelos
aspiracionales. Generan placer y deseoy
por tanto inducen a experiencias placen-
teras. Son marcas que pueden llegar a
establecer profundos vinculos, patrones
y relaciones con los consumidores y las
audiencias.

Al igual que las empresas comerciales,
también las organizaciones sociales han
aprendido que el entretenimiento es
una fuerza muy poderosa para propiciar
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el cambio y bienestar social. El edutain-
ment o entretenimiento educativo, como
se conocen estos modelos, ha ayudado a
que diversas instituciones y organizacio-
nes sociales difundan mensajes de alto
valor para la transformacion social.

Recientemente hemos visto cémo va-
rios paises africanos han utilizado el cine
como principal vehiculo para la difusion
de mensajes poblacionales y de salud. La
creciente industria filmica africana se ha
convertido en la principal herramienta y
ejemplo del cambio social. Bajo la ban-
dera de "creando historias para cambiar
vidas", Nollywood (Nigeria), Swahiliwood
(Tanzania) y South Africawood (Africa del
Sur) le muestran al mundo como a través
del entretenimiento es posible comuni-
car mensajes de alto impacto.

Mucho se ha logrado desde que el pio-
nero de esta corriente, el mexicano
Miguel Sabido, creador del modelo de
refuerzo de valores sociales a través del
entretenimiento, postulé que era posi-
ble lograr comunicar mensajes sociales
de manera entretenida y provocar cam-
bios medibles cientificamente sin bajar
los niveles de audiencia y rentabilidad
de las televisoras.

En general los modelos de entreteni-
miento educativo estdn basados en
contenidos atractivos, emocionales,
dramatizados y con fuertes estructuras
narrativas.

El contenido légico y racionalizado esta
estructurado de manera que puede ser
entendido, comprendido y aceptado fa-
cilmente por todas las audiencias y no
s6lo por aquellos que tienen las herra-
mientas intelectuales para hacerlo.

Estas experiencias muestran que el
aprendizaje de mayor potencia es el so-
cial. El aprendizaje basado en el juego y
el entretenimiento pronto podria sustituir
a la escolaridad formal. Las muestras de
aburrimiento y rechazo de los estudiantes
a las clases tradicionales es un indicador
de la necesidad de evolucionar los siste-
mas educativos considerando las caracte-
risticas y valores del entretenimiento.

Los canales culturales-educativos que
han usado el modelo de comunicacién
entretenida, integrando las emociones
y el drama, han logrado incrementar sus
niveles de audiencia. AUn mas, los ca-
nales que han usado estos formatos se
han convertido para la audiencia en la
referencia obligada y paradigmatica de
lo que significa televisiéon educativa: Dis-
covery Channel, National Geographic o
Animal Planet son referentes obligados
de la audiencia en este sentido.

Los aprendizajes

Las nuevas tecnologias, como es natu-
ral, han puesto demasiado énfasis en
entender las caracteristicas tecnolégi-
cas y formales de sus medios, pero han
descuidado el desarrollo de conteni-
dos. De alguna forma han transferido
esta responsabilidad a sus audiencias.
De esta manera, una gran parte de los
contenidos de las redes sociales, blogs y
portales informativos se nutren perma-
nentemente de los contenidos y noticias
generados por la television.

La exigencia de rentabilidad y resultados
medibles en alcance e impacto ha pro-
piciado que la television comercial desa-
rrolle métricas, asi como metodologias y
procedimientos de alta efectividad. Por
esto es recomendable que las nuevas
tecnologias revisen las estrategias de
produccién, programaciéon y promocién
que han permitido a la televisién alcan-
zar éxito comercial y social.
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Algunas de las metodologias de la televi-
sién que pudiesen ser integradas a otros
formatos tienen que ver con el desarro-
llo de estructuras programaticas capa-
ces de provocar una fuerte afinidad con
el publico y una adecuada generacion
de contenidos.

En la siguiente parte de este documen-

to comentaré algunos de los conceptos
que considero clave.

Estructuras programaticas

de acuerdo a habitos: acceso,

Un factor que ha sido fundamental para
que las televisoras comerciales tengan
éxito y gran alcance entre sus audien-
cias ha sido la programacion estratégica.
La experiencia y evidencia sefalan que
independientemente del atractivo que
puede tener cada programa en parti-
cular, la forma como se estructuran y
relacionan los programas en barras pro-
gramaticas, es fundamental para lograr
la afiliacion y fidelidad de las audiencias.

De la misma manera que la mercadotec-
nia de productos y servicios ha revalo-
rado la importancia del canal de distri-
bucién, en los fenémenos de recepcion
también se ha entendido, cada vez mas,
que la secuencia programatica o forma
como se distribuyen los programas es
clave para provocar la exposicion.

El éxito comercial y de audiencia de la
televisiéon ha mostrado la enorme capa-
cidad explicativa que tienen los habitos
para determinar la recepcién y la emo-
cionalidad de la misma.

Sin duda, las practicas sociales y cultura-
les determinan el acceso, el valor y la
potencia de los medios y de las indus-
trias de entretenimiento, como veremos
a continuacion.

La accesibilidad al medio estd deter-
minada en principio por la capacidad
de tiempo y dinero de las audiencias.
La duracién, ubicacién y costo de los

S
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Sin duda, las practicas sociales y culturales
determinan el acceso, el valor y la potencia de los
medios y de las industrias de entretenimiento

espectaculos, industrias y medios deter-
minan qué tipo de publico puede asistir.

En El Instituto de Investigaciones
Sociales hemos desarrollado una seg-
mentacion de accesibilidad a los medios
construida en funcién de estas capaci-
dades estructurales de la audiencia. La
segmentacion considera cuatro grupos:

El primer grupo es denominado Core
User. Este grupo poblacional es de alto
poder adquisitivo y disfruta de mucho
tiempo libre; en general consume y
gasta por placer, y sus pasatiempos fa-
voritos son pasearse en centros comer-
ciales, ir a casinos, al cine, a comer fuera,
a antros y a espectaculos. También sale
con frecuencia de vacaciones.

El sequndo grupo, denominado Selecti-
ve, también es de alto poder adquisiti-
Vo, pero tiene poco tiempo libre debido
a sus responsabilidades y obligaciones
laborales o sociales. Cuando decide dis-
traerse o entrar en contacto con algun
medio, busca el maximo beneficio, ex-
clusividad y placer en el minimo tiempo.

Proporcionalmente, este grupo pobla-
cional se encuentra con mas frecuencia
en los niveles medios y altos y entre los
jovenes adultos. Los medios, activida-
des y espectaculos favoritos de este gru-
po son los centros comerciales, salir de
vacaciones y asistir a eventos musicales
y deportivos.

El tercer grupo son los E;Free. Este grupo
tiene mucho tiempo libre y poco dinero.
En relacion al entretenimiento, buscan
darle el mayor rendimiento al dinero en
el maximo tiempo. En mayor proporcién
son adolescentes y jovenes, de niveles
socioeconémicos medio y medio bajo.
Les gustan: la musica, los espectéaculos
populares y gratuitos, escuchar la radio,
leer revistas e ir a parques de diversién
y al cine. Son fanaticos de los deportes,
de los videojuegos y de las peliculas en
cualquier pantalla, real o virtual.

El cuarto grupo son los Surviver. Este
grupo tiene poco tiempo libre y muy
poco dinero para todo, pero especial-
mente para el entretenimiento. Junto
con los EjFree, son el grupo de mayor
peso poblacional y son quienes requie-
ren mayor atencion y esfuerzo por parte
de los disefadores y legisladores de las
politicas publicas en entretenimiento
y deporte. Este grupo busca la maxima
distraccién en el poco tiempo que tiene
disponible. En mayor proporcién son
adultos y jovenes adultos, de niveles



socioecondmicos medio y bajo. En el
poco tiempo que tienen ven televisidn,
escuchan musica y radio. También prac-
tican deporte.

Esta segmentacion de los grupos socia-
les se encuentra fundamentada no sélo
en la importancia de las capacidades
econdémicas, como apuntarian las clasi-
cas teorias socioeconémicas, sino tam-
bién en la relevancia de un segundo eje
estructural y vital de la vida social, que es
la disponibilidad del tiempo.

A su vez, el valor del medio o intensi-
dad del consumo esta determinado por
dos ejes: la cualidad cotidiana-extraor-
dinaria de la actividad y la intensidad o
adrenalina que produce su ejercicio.

Lo cotidiano o extraordinario estan ge-
neralmente ligados al espacio donde se
experimenta: dentro o fuera de casa, o
dentro o fuera de la ciudad. La intensidad
estd relacionada con la frecuencia y nivel
de participacion o interactividad que re-
presenta.

Al cruzarse estos dos ejes estructurales,
producen cuatro tipos de medios o acti-
vidades:

Actividades de alta intensidad absoluta-
mente extraordinarias son: las vacacio-
nes, las visitas a los casinos y a los antros
y desde luego, a los parques de diversio-
nes. Las actividades cotidianas de alta
intensidad incluyen: jugar videojuegos,
bajar y ver peliculas o escuchar musica

personalizada. Son actividades no coti-
dianas de baja intensidad: ir al cine, salir
a centros comerciales o visitar familiares.
Y finalmente, ver television, escuchar
radio o leer revistas son actividades co-
tidianas de baja intensidad.

La intensidad o extracotidianeidad de la
actividad no necesariamente refleja ma-
yor o menor satisfaccién por parte de la
audiencia. El grado de satisfaccién de-
pende de qué tanto dicha actividad cubre
la necesidad que originé esta exposicion.

La potencia o engagement, como se
conoce en el mundo comercial, se esta-
blece a partir de la forma de recepcion,
es decir, en qué medida las audiencias
se involucran, se identifican, recrean la
experiencia o se relacionan con el medio
y sus contenidos. En esta experiencia la
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configuracién e interaccion del grupo
receptor es fundamental. No es lo mis-
mo la recepcién en las familias con nifios
o con jévenes que la recepcion en las fa-
milias adultas. Con base en la tipologia
de familias desarrollada por El Instituto
de Investigaciones Sociales y publica-
da en el libro llustracién de las Familias
en México, Mayra Herrera Roqueii, in-
vestigadora de El Instituto, propone las
funciones y formas de recepcién de la
television que se presentan en la pagina
siguiente.

En el texto ;Por qué nos atrapan las tele-
novelas? explico la fuerza de este géne-
ro justo en funcién de su ubicacién en
la dinamica familiar: "En primer lugar,
las telenovelas proporcionan un marco
idéneo para los rituales de interaccién
familiar y grupal. A lo largo del dia, las
telenovelas acompanan las comidas, las
conversaciones, los encuentros y desen-
cuentros de padres, hijos y parejas. Re-
producen y reflejan los conflictos univer-
sales de todas las etapas de vida y, por
lo tanto, constituyen un espejo de cons-
trucciones sociales propias y ajenas. Son
un elemento integrador o desintegrador
de la dindmica familiar. Los temas y con-
tenidos que son tratados en el drama
pueden provocar discusiones entre las
parejas o grupos mal avenidos, debates
0 consenso en esposos o familias mejor
integradas o convertirse simplemente
en un pretexto para que cada miembro
del grupo vea su televisién o su historia
por separado”.

Otro ejemplo de la importancia de estas
variables la tenemos en Guadalajara. La
audiencia de esta ciudad se distingue por
poseer una cultura, identidad y valores
Unicos. Sin embargo, el comportamiento
diferencial en niveles de audiencia tele-
visivos se explica por su orientacién a la
diversion fuera de casa (permanecer en
casa, aun entre semana, es visto como la
ultima opcién de entretenimiento) y por
la existencia de una vida social intensa:
clubes deportivos, reuniones sociales,
reuniones familiares, visitas a centros co-
merciales, antros y bares.

S|



La funcion de la television de acuerdo
al tipo de familia

Tipo de
familia

Papa, mama
y ninos

Pap4, mama
y jévenes

Pareja, hijosy
otros familiares

Nido vacio

Familia
unipersonal

Mama sola
con hijos

Pareja joven
sin hijos

Co- residentes

Familia
reconstituida

Pareja del
mismo sexo

Papa solo
con hijos

Funcion de la television

La televisiéon ayuda a que la
familia pueda vivir y convivir
en casa.

La televisién ayuda a que la
familia esté mas tranquila.

La televisién ayuda a la
configuracién de la tradicion,
pero también de la
individualidad.

La televisiéon ayuda a debatir
sobre la posible vida actual
de los hijos.

La televisién ayuda a sentirse
acompanado e integrado.

La televisiéon ayuda a que la
madre se sienta reconocida.

La televisién que ayuda
a cedery a conciliar.

La televisién ayuda a tener
calor de hogar.

La televisién ayuda a sentir
que son una familia integrada.

La televisién ayuda a ser parte.

La televisién ayuda a sentirse
parte del mundo.

La television apaciguadora:
“Nifo que llora gana el control”.

La tele intermediaria: mantiene
al joven en casa.

La televisidn personalizada:
construye la nueva identidad
familiar.

La television sustituta: para que
no se sienta tan sola la casa.

La television familia: hace ruido
y no se siente la soledad.

La television que comprende a
las madres: sufre y vive las
mismas penurias.

La television cémplice:
no es rival de la pareja.

La televisién de la casa: mantiene
el vinculo familiar presente.

La television de los nuevos
rituales: para encontrar un
espacio de reunién y crear
nuevas memorias.

La television como gran autoridad:
avala lo mas popular, en contraste
con el resto de medios.

La tele de género:
da su lugar al hombre.
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Ademas de la capacidad estratégica de
la television para generar estructuras
programaticas estrechamente relaciona-
das con las practicas culturales, sociales
y familiares, la television también ha pro-
bado una enorme capacidad para gene-
rar contenidos.

Esta capacidad de la television para pro-
ducir contenidos continuamente, y de ha-
cerlo en todos los formatos y tonos, esta
basada en su experiencia y conocimien-
to sobre la construccion de historias. Sin
importar el género, ya sea telenovelas,
deportes o concursos, los programas de
mas éxito siempre se construyen sobre
historias. Enrique Segoviano, produc-
tor de los exitosos "Atinale al Precio" y
"Cien Mexicanos Dijeron", afirma que la
fuerza de los concursos esta en la forma
como se narra la competencia, mas que
propiamente en las mecénicas de com-
petencia. José Angel Soto, experto en
el disefio y analisis de series, afirma que
éstas se construyen buscando interrum-
pir la historia para provocar el interés. Y
finalmente, don Manuel Rodriguez Ajen-
jo, guionista de clasicos programas co-
micos, concluye que la comedia también
estd basada en la narracién con gran
apoyo de personajes. Los programas
cdmicos son de indole dramatica: son
impensables sin una base narrativa.

Sin importar el género, ya
sea telenovelas, deportes
o concursos, los programas
de mas éxito siempre se
construyen sobre historias

En El Instituto generamos un modelo
para disefiar y analizar las historias que
describe los elementos que toda historia
debe considerar: un conflicto detonador,
una meta o motor de la historia, un tono,
un esquema narrativo y personajes con
alto poder simbélico. Ademas, hemos de-
sarrollado, desde luego, un programa de
investigacion que identifique y valide la
selecciéon de cada uno de estos elemen-
tos.

El conflicto detonador o insight del
cual parte la historia debe ser suficien-
temente amplio y profundo como para
ser relevante al segmento social al que
pretende llegar. Debe ser un conflicto

FPURDRREGON e

universal que pueda trascender las fron-
teras y llegar a lo mas profundo de las
motivaciones humanas.

La meta debe ser clara y contundente.
Christopher Booker resume las historias
en siete basicas:

m Ladestruccion del monstruo: un hé-
roe que lucha contra el gran mal.

m Metamorfosis social: de rico a pobre,
delanadaalariqueza o auninmenso
estatus.

= Labusqueda del ideal: un héroe em-
prende el viaje, superando multiples
pruebas y monstruos, hasta conseguir
la salvacién universal.
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m El viaje y el retorno arrepentido: el
héroe es transportado a otro mundo y
regresa, habiendo aprendido el valor. El
hijo prédigo que vuelve a la casa paterna.

= La comedia amorosa: una pareja que
se ama es separada por alguna razén,
se vuelve a encontrar y todo acaba
bien. Héroe y heroina estan destina-
dos a unirse contra una fuerza oscura
que se arrepiente y de pronto son li-
bres para estar juntos.

m Destino tragico: el héroe o la heroina
se sacrifica por alguien o por algo.

m Renacimiento: tragedia en que el pro-
tagonista toma conciencia de su error
antes de que sea demasiado tarde.

Miguel Sabido, con base en las teorias
de Eric Bentley y Luisa Josefina Hernan-
dez, describe los siete géneros teatrales
mayores como tonos de comunicacion,
es decir, en funcion de la reaccion bus-
cada en la audiencia. Miguel plantea tres
formas generales de recepcion en la au-
diencia: intelectual, emocional y pulsio-
nal. Los géneros o tonos se organizan en
funcion de estos tres tipos de recepcién
y de la combinacién de ellos. Los siete
tonos de comunicacién son: la tragedia,
la comedia, la pieza, el melodrama, la
tragicomedia, la obra didactica y la farsa.

El esquema narrativo o sucesion de
hechos son las anécdotas y peripecias
que llevan al cumplimiento de la meta.
Las anécdotas construyen la intensidad
y la emocién que provoca la convencién,
es decir, la aceptaciéon automatica de la
historia y su verosimilitud independien-
temente del realismo. El interés y segui-
miento de las historias por parte de las
audiencias dependen en gran parte del
esquema narrativo.

El ultimo elemento es la integracion de
personajes de alta fuerza simbélica.
Los personajes deben representar y pro-
yectar fuerzas universales y arquetipicas.
El concepto de arquetipo introducido
por Carl Gustav Jung designa a las ima-
genes originarias constitutivas del "in-
consciente colectivo". En la medida que
los personajes, y en particular los pro-
tagonistas y antagonistas, representen
estas imagenes, las historias provocaran
identidad y significados relevantes para

Miguel Sabido plantea
tres formas de recepcion en la audiencia:
intelectual, emocional y pulsional

la audiencia. El ADN de las celebridades
y estrellas es clave para potenciar esta
fuerza simbdlica en los personajes.

La fuerza de la televisién esta en su ca-
pacidad para generar una programacion
estratégica y contenidos de alto poder.
Las nuevas tecnologias y sus formatos
pueden incrementar su potencial, ob-
servando como la televisidn realiza estas
practicas.

Las nuevas tecnologias estan en capaci-
dad de responder a una demanda joven
y nueva: contenidos: personalizados,
ubicuos, portables, interactivos, en real
time y aumentados, pero tienen que
aprender lo que la televisidon sabe muy
bien para incrementar su capacidad de
generar contenidos divertidos y emo-
cionantes.

La television sigue siendo el principal
generador de contenidos y el principal
estructurador de los habitos familiares.

Heriberto Lopez Romo

Es director general de El 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
logré colarse al percentil 80. Heriberto coordina el
Comité de Niveles Socioecondémicos de la AMAI
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INVESTIGACION + ESTRATEGIA

LAZARO MARTINEZ TEJEDA

Principales cambios de la pareja en Mexico
de la década de los ochenta a la fecha

Veamonos en el espejo de
los ochenta

Alinicio de la época de los ochenta descubri
que la relacién de pareja mas o menos for-
mal —para muchasy muchos mexicanos(as)-
implicaba el medio para formar una familia
con este sentido de roles:

®La mujer contrataba un padre de sus
hijos / esposo proveedor / compafero
para la vejez.

e El hombre contrataba la version feme-
nina: una madre de sus hijos / devota
ama de casa / compafiera para la vejez.

El estereotipo extremo sobre este perfil
lo conoci, a mediados de la década de los
noventa, al estudiar la perspectiva indi-
gena/rural —en situacién de pobreza- de
la pareja; la nocidn clave era "juntarse”:

a) Los hombres "buscaban una esposa”
porque (literal) necesitaban alguien
que “les lavara la ropa y cocinara, es-
tuviera en la casa con los hijos" y "les
diera amor”, mientras ellos trabajaban
para mantener a la familia y se obliga-
ban a "respetar a la esposa”.

b) Las mujeres manifestaban abnega-
cién hacia la familia y dependencia
del esposo. Los hijos eran su "razén de
ser". La fidelidad era obligatoria para
ellas, no para ellos; aunque, por lo
menos, esperaban ser la "pareja prin-
cipal" (eso significaba “respetar”)...;
temian ser abandonadas o, en menor
medida, contagiadas de alguna enfer-
medad sexual.

¢) Para ambos géneros la principal moti-
vacion de la vida sexual era procrear,
quiza demostrar amor (o la arquetipi-
ca "prueba de amor") y en algun raro
testimonio el leitmotiv era el placer.



Como diria Renato Leduc: el simil (pun-
tos: a-b-c) no es exacto, pero da la idea de
que la pareja se diluia en el proyecto de
familia. El enamoramiento/noviazgo ser-
via para "juntarse".

Anotaciones contextuales de
aquellos anos...

@ Desde la época de los setenta ya se ha-
blaba a nivel nacional de planificacion
familiar; el Gobierno de MMH quiso
cambiar el eslogan de "La pequeia fa-
milia vive mejor" (LEA/JLP) por "Pocos
hijos para darles mucho"y en los grupos
de discusidn con segmentos medios
metropolitanos realizados para probar
las propuestas de cambio, recuerdo que
me impactaron estas tendencias:

e La informacion sobre sexualidad y
proteccion sexual era vaga, escasa,
equivocay prejuiciada.

e Daba pena hablar de "condén". Era
mejor decir "preservativo" (no impor-
taba el género).

e La validacién de cambiar el foco de co-
municacion que apelaba a calidad de
vida holistica ("vive mejor" la familia)
por uno con implicaciones mas eco-
ndémicas ("darles mucho" a los hijos).

® En la década de los ochenta, el panico
hacia el SIDA impulsé el uso del con-
dén, mas que el temor a contraer otras
enfermedades sexuales o tener hijos
en la adolescencia. Las evidencias no
sélo surgieron de estudios que me tocé
operar, sino del crecimiento -real- de
la incidencia de SIDA, asi como por el
hecho de que los embarazos en ado-
lescentes se han mantenido como un
problema de salud publica (y no sélo
en México).

Salto a dos topicos de actualidad:

Resulta interesante el nuevo enfoque -a nivel de lenguaje, mensajes clave y publico
objetivo- de la actual campafia gubernamental para promover la prevencién sexual.

El problema del SIDA se ha modificado, pues resulta una enfermedad crénica, dege-
nerativa y mortal, pero cuya evolucién/dafo ahora puede paliarse.

En fin, luego de estas reflexiones volvamos al hilo conductor del presente articulo.
Finales de los ochenta a mediados de los noventa

Epoca de crisis y cambio de paradigmas en lo econémico, politico y social; cuando al
desprestigio de la politica y sus protagonistas se suma el del sector privado; tiempos
de deterioro y ruptura de estereotipos nacionales (la paz social, p. ej.) y familiares
(dejar un mejor pais a la siguiente generacion, p.ej.).

Destaca el cambio de roles/imagen en las parejas por la creciente insercion femeni-
na en el ambito laboral y/o la valoracion de su trabajo/aportacion (econémica y de
calidad de vida) en los hogares.

Este cambio disparé el empoderamiento de las mujeres que no quedé sélo en el
terreno laboral/econémico, sino que dio pie al mainstream de la sexoequidad que ha
alcanzado dimensiones y rubros inéditos (mas en NSE B/C+/C metropolitanos), sobre
todo en el SXXI, aunque todavia falta.

Entre los impactos de esta etapa en la pareja: (significados y roles psicosociales y
culturales), destacan:

®



e Crece la presencia de jefas de familia.
¢ Cada vez es mas usual compartir las labores del hogar.

e El boom femenino de querer verse proactivamente mas atractivas, sensuales, sofis-
ticadas, evitando caer en la “vulgaridad y exhibicionismo”, decian en aquellos afios.

* Emerge un eje de conflicto en las parejas formales: el hombre, mas estresado, se
enfrenta a una mujer mas exigente, la comunicacion cambia de contenidos y to-
nalidades, el modelo tipico o convencional de pareja comienza a erosionarse, sin
tener opciones claras.

¢ Al mismo tiempo, la realidad nacional y social insatisfactoria, con expectativas
poco halagadoras provoca que las parejas/familias comenzaran a sentir que todo
(valores, roles, suefos...) era —por lo menos- cuestionable. El futuro ya no era lo que
antes era, parafraseando a Paul Valéry.

Finales del SXX y lo que va del SXXI...
La sexualizacion de las atmosferas

Los cambios que en estos tiempos me impactan —en zonas metropolitanas y NSE B/
C+/C- son los siguientes:

a) La equidad de género cobra cada vez mayor relevancia en todas las esferas. Entre
las tendencias mas significativas estan:

» Que muchas(os) valoran como positivo que haya mas mujeres obreras, ejecutivas
y directivas en todos los sectores.

« La cada vez mas consistente valoracién del trabajo en los hogares de las amas de
casa, sea que cumplan o no doble rol.

* Esta tendencia parece reforzarse con las noticias —a nivel global y local- sobre
el ascenso al poder de mujeres a cargos politicos y empresariales de primer
nivel.

« Las campanas y reacciones —nacionales e internacionales— contra practicas bar-
baras culturales/sociales/religiosas contra las mujeres, asi como el “ya basta” de
violencia intrafamiliar y especificamente contra las mujeres y sus derechos.

! Ha habido seis gobernadoras |
: en la historia de México: :
6 ,,a Griselda Alvarez Ponce

de Leon - Collma
" (1878-1984)

Beatriz Paredes Rangel
Tlaxcala (1967-1992)

4 Dulce Maria Saurl :
" T7: Yucatan (1991-1993) §
Vit

; Ivonne Onega Pacheco
2 gobernadora de Yucatan
-F (2007-2013)
1 "% Rosarlo Robles Berlanga

l i s Jefa de goblerno del DF §
y: (1898-2000)

e Amalla Garcia Medina
£ Zacatecas (2004-2010)

« El desarrollo profesional resulta igual de
importante para mujeres y hombres.

b) El machismo se deteriora y deriva
en antivalor para muchas(os) y me-
xicanas(os), al tiempo que emerge el
“orgullo mandilén"-en algunos seg-
mentos masculinos-—.

¢) La virginidad cada vez resulta mas un
mito irrelevante, como lo planteé en
la ponencia para el Congreso AMAI
de 2012 con hallazgos que aceptd
compartir la marca SICO.

d) El romanticismo en la relacion de
pareja ha perdido relevancia; en
contraste, el sexo satisfactorio y pla-
centero se consolida como leitmotiv
para cualquier tipo de pareja (formal-
informal).

e) El compromiso, la fidelidad y la esta-
bilidad de las parejas tienden a vol-
verse lujos, o por lo menos pautas
negociables, aunque no dejan de re-
sultar deseables.

f) La mujer adopta y desarrolla un rol mas
proactivo y exigente en términos de
sexualidad/sensualidad. Por ejemplo:

« La "conquista" masculina ya tiene
versién femenina, lo que ha faci-
litado los famosos frees, los "ami-
govios", los encuentros Unicos por
calentura. Conseguir pareja sexual
eventual o sin compromiso se torna



mas facil, pero encontrar y mantener
una pareja mas o menos formal, se
complica.

Otro signo es la sexualizacién de las
modas femeninas desde temprana
edad, fenébmeno que incluso pue-
de observarse en las celebridades
(aunque no lo he investigado, sin
duda Hannah Montana/Miley Cyrus
es iconica, lo mismo que Rihanna).
Un paréntesis: me impresiona que,
en estudios cualitativos recientes,
mujeres y hombres en la tercera o
cuarta década de la vida, o de uni-
versidad o prepa, coinciden en cuan-
to a sorpresay preocupacién ante las
pautas de vestimenta sexualizada de
las generaciones mas jovenes.

g) El hombre pide tregua y debe adap-

tarse ante una mujer mas exigente
y proactiva sexualmente, que rom-
pe esquemas... aunque muchos "se
montan en su macho”.

« Por esta y otras razones socioecon6-
micas, el estrés de las parejas ha au-
mentado de manera relevante. Sim-
plemente cabe considerar que en
1980 la tasa de divorcios era del 4.4%
y ahora es de 16% a nivel nacional
(en el DF alcanza el 32.4%) (INEGI).

h) Muchas parejas ya no tienen como fin

=

ultimo los hijos, aunque no dejan de
ser relevantes en una sociedad ma-
yoritariamente conservadora (simple-
mente cabe observar el crecimiento
de las parejas Dinky). La meta de tener
descendencia ya coexiste con otras fi-
nalidades de desarrollo y gratificacion
individualistas, sociales, laborales e
incluso placenteras.

La busqueda del placer sexual ya es
socialmente visible, compartida y
promovida:

« Creo que un sintoma y, a la vez, in-
fluencia, es el boom de sexshops;
hace 15 afos habia unas pocas y
hace un par de afos ya se hablaba
de 1 500.

« Otro signo es la apertura a hablar e informarse sobre soluciones para la disfun-
cién eréctil y la eyaculacién precoz (como me ha tocado investigar), no sélo por-
que ponen en la palestra publica las soluciones, sino el efecto (como aquella
campafa de mujeres aplaudiendo por los beneficios de una marca asociada a
un rombo azul).

« El boom de contenidos que abordan abiertamente el juego sexual, la seducciény
la satisfaccién/gratificacion de claro enfoque sexual en todos los medios (sin de-
jar de sorprender noticias como que las autoridades francesas censuran a Britney
o Miley por este tipo de razones).

Si el conjunto de estos planteamientos hacen pensar que he sido testigo de una
clara y profunda transformacién de las parejas, es correcto, pues he observado y
comprendido que se tratdé de una evolucion desde los ochenta hasta mediados de
la década anterior, y que mas recientemente se ha tratado de una revolucién (por
cultura de sexualidad y factores socioeconémicos). Reitero que este proceso lo he
observado en el nicho de zonas metropolitanas, NSE B/C+/C y con un fuerte compo-
nente de impulso femenino joven (veinteaferas y treintaferas para mas precision).

Creo que estas tendencias —ahora de nicho- cobraran mas relevancia, profundidad
y abarcaran a mas sectores, ya que las nuevas realidades de la tipologia de las fami-
lias (y por ende de las parejas mas o menos formales) son evidentes al mas somero
y superficial analisis —en zonas metropolitanas—, lo mismo que las redefiniciones o
revaloraciones de las prioridades de las parejas que estan afectando —para bieny lo
contrario—. Para mi gusto se trata de avances significativos.

Pero también me resulta claro que los cambios planteados en este texto no son ne-
cesariamente los que corresponderan a las mayorias; supongo que se trata y tratara
de una vanguardia social; incluso pueden llegar a darse retrocesos en las tendencias
aqui planteadas..., asi que habra que seguir atentos(as) y esperemos que los proyec-
tos de sectores privado, publico y social se interesen por promover o apoyarse en los
avances y aporten a un nuevo y mejor panorama nacional de las parejas.

Cierre

Ademads de la utilidad que han tenido las investigaciones que alimentan este tex-
to para sus usuarios (clientes, pues), me congratula que también permiten construir
andlisis teéricos como el que aqui comparto. Sin duda, los investigadores somos pri-
vilegiados testigos y protagonistas de nuestros tiempos.

Asimismo, aprovecho para subrayar que buena parte de los aprendizajes derivan de
investigacion de enfoque cualitativo, que tiene la ventaja de permitir comprender,
reflexionar y contextualizar las tendencias..., como espero que este texto ilustre.

Lazaro Martinez Tejeda.

En 1981 arranca mi carrera en la investigacion social —cuanti/cuali- aplicada al MKT sociopolitico como
cliente responsable de operar estudios. A partir del 87 pasé a las filas de las agencias de investigacion. Mi
experiencia abarca un amplio abanico de temas investigados. Desde inicios de la pasada década abordo
también retos de consultoria y confieso que sigo disfrutando los retos, actualmente en NODO. Me defino
como un investigador que aprovecha las cualidades de los enfoques cualitativo y cuantitativo para develar la
realidad y volver los hallazgos alimento de la estrategia y la toma de decisiones cotidiana.
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ALEJANDRO MONDRAGON

Integrando al movil
en el viaje del consumidor

“El foco ha cambiado hacia la creacién de experiencias de marca memorables; el mévil se
convertird en el canal preferido de las marcas mds vanguardistas para conectarse con sus consumidores”.

Tomar el teléfono celular jcuantas veces al dia lo hace? El teléfono es la
enciclopedia, mapas, portafolio y lista de compra. Aconseja, revisa, com-
para y provee seguridad. El celular esta cambiando la forma en que los
consumidores acceden a la informacion y ya estd completamente inte-
grado al viaje de compra, por lo menos desde el punto de vista del consu-
midor. Siempre encendido, siempre disponible. ;Habia alguna vez estado
mas abierto el camino hacia su consumidor?

El celular es su aparato para hacer busquedas rapidas cuando se esta en
la calle: informacion del producto, checar precios, localizar una tienda.
Pero la busqueda es definitivamente mucho mas enfocada que en una
PC, con la gente visitando menos dominios y menos paginas por sesion.
Si se pierde la oportunidad de estar disponible para su consumidor en
ese momento, se pierde una oportunidad critica para involucrarlo.




El camino hacia su consumidor

El Internet se ha convertido para mi en un
recurso sumamente Util para ir de compras

Mi dispositivo movil se esta rapidamente [t

convirtiendo en mi mas importante
herramienta para ir de compras

Mis redes sociales se han convertido
para mi tan importantes como

otras fuentes de informacion

para escoger los mejores productos

Fuente: Estudio GfK Future Buy México, junio 2013.

Implementar una estrategia
movil ya no es un lujo

En el Reino Unido, 57% del Top 100 de
marcas ya tiene un sitio movil optimi-
zado, un incremento de 54% contra seis
meses atras, un crecimiento sumamente
acelerado.

Au92012 o500

Se puede usar la inmediatez del celular
para su ventaja de mercadotecnia, se
puede apropiar con imaginacién del mo-
mento y estar disponible para el consu-
midor. Esto significa involucrarse con su
consumidor justamente en el momento
donde estan activamente buscando in-
formacidn o reconfirmacion; y al hacerlo,
dirigirlos hacia su marca en la forma que
usted desea.

9% |

ORDENA TU DOMINO'S
DESDE TU CELULAR 0 TABLET

Il De acuerdo Top2box
De acuerdo Top box

Principales actividades de interaccion con la marca a través del movil

Para buscar informacion sobre el producto,
incluyendo resefas

Para comparar precios
Para tomar una foto de un producto
Para ubicar una tienda

Para calificar el producto o servicio

Para ver el producto en tienda antes
de pedirlo en linea

Para verificar la disponibilidad de un
producto en una tienda

Fuente: Estudio GfK Future Buy México, junio 2013.

Las marcas exitosas
“piensan movil”

Cuando escuchamos a Debenhams declarar, una tienda departamental en el Reino Uni-
do, que el 30% de sus visitas a su sitio de Internet vinieron de un celular y a Domino’s
Pizza que una de cada cinco compras en linea se hace a través del celular, es evidente
la influencia que un sitio movil optimizado puede tener en la ruta hacia su consumi-
dor y su impacto potencial en las ganancias'.

Pero, a pesar de que la publicidad moévil ha probado impulsar el top of mind, las mar-
cas parecen seguir renuentes a diversificar su inversion en publicidad para dispositi-
vos moéviles. Esto es sin duda debido a que la prueba “dura” del ROI no esta todavia
del todo disponible y por ello la publicidad a través de dispositivos moviles sigue
siendo dificil de cuantificar, aunque su impacto parezca ser evidente.

1 Fuente: Estudio GfK/IAB UK Mojo, Estudio Optimizacién Mévil (enero 2013).
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Geolocalizacion: colocarse
justo frente a sus consumidores

Seguramente las emocionantes pers-
pectivas que se han abierto con los datos
de geolocalizacion atraeran a las marcas
a prestar mas atencién al mévil. Las per-
sonas utilizan sus celulares no sélo para
localizar la tienda, sino para comparar
informacion y precios, buscar descuen-
tos, promociones e incluso compartir el
momento con sus redes sociales.

Incluso estamos viendo a Apple entrar en
el juego. Su tecnologia passbook guarda
informacién de ubicaciones y de cupones
de promocion para futuras compras. Estos
desarrollos le dan la oportunidad de po-
sicionarse frente a su cliente exactamente
donde tiene que estar cuando ellos estan
considerando adénde ir o qué comprar.

Por otro lado, la actividad en dispositivos
moviles no esta restringida a buscar inspi-
racion. A los consumidores les gusta bus-
carinformacién que les brinde seguridad,
como por ejemplo la busqueda de pre-
cios competitivos a través de resefas de
productos que estan considerando com-
prar cuando se encuentran en una tienda.

Chequeo de precios 'y
showrooming. ;Su marca
peleara o se retirara?

{Su compania o marca esta facilitando
la transicién de sus consumidores hacia
interacciones moviles? Algunos retailers
astutos, como Marks y Spencers en el
Reino Unido, han instalado Wi-Fi en sus
tiendas para permitir que sus clientes
obtengan garantias en su compra en el
momento exacto, donde y cuando lo ne-
cesitan. Por supuesto, esto requiere co-
nocer a la competencia, su estrategia de
precios y garantizar que su propia estra-
tegia es consistente en todos sus cana-
les de distribucién. O también se puede
seguir el liderazgo de Amazon logrando
que los clientes hagan el monitoreo de
precios por usted.

El llamado showrooming es otra de las
principales tendencias en el mundo de
la compra on line y off line y se ha con-
vertido en una gran preocupacion para
los retailers. El showrooming consiste en
que el comprador acude a la tienda a

Factores calificados como "Muy/Extremadamente importantes"

en decisiones de compra

Aplicaciones de shopping en su teléfono
inteligente o tableta

Aplicaciones del fabricante en su teléfono
inteligente o tableta

Aplicaciones del minorista en su teléfono
inteligente o tableta

Fuente: Estudio GfK Future Buy México, junio 2013.
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ver, tocar y probar el producto, pide asis-
tencia y explicaciones al vendedor, para
marcharse y hacer la compra del pro-
ducto on line, y muchas veces con otro
retailer. Esta tendencia estd presente ya
en el 37% de los consumidores on line
en América Latina, 49% en Brasil, 30% en
Chile y 25% en México.

El impacto de estas tendencias en la
compra on line es por supuesto mayor
en categorias como electrénicos, donde
el proceso completo de compra sélo on
line se hace en México ya en un 30% y
en una combinacion on line/en tienda un
33% mas.

Por esto, los retailers y las marcas deben
entender profundamente cuales son los
factores que movilizan la compra on line
0 en tienda para su categoria y como

57% l
50% '

55%

u'-:ﬁﬁ',clll_!ﬂl. m% Brcidntea U BVENTD 6

pueden apalancarlos en sus estrategias.
Por ejemplo, los factores mas importan-
tes mencionados por los mexicanos para
comprar en tienda son: “ver y sentir los
productos” (57%), “tener un servicio mas
personal” (38%), “poder ver otras cosas
que comprar” (38%) y “mayor sencillez al
hacer devoluciones” (34%). Factores que
son drasticamente diferentes al hablar
de la compra on line son: “ahorrar dine-
ro” (60%), “ahorrar en gasolina” (49%) y
“tener mejor informacion” (38%).

Los retailers y las marcas tienen oportu-
nidad de trabajar en los factores relevan-
tes para ellos para evitar la fuga de clien-
tes hacia el on line, o dirigirla de la forma
en que mas les convenga.



Las expectativas del
consumidor son altas;
asegurese de prepararse para
cumplirlas

Los consumidores estan disponibles y
deseosos de comprar productos a través
de dispositivos méviles o de aplicacio-
nes con sistemas de pago sin contacto,
por lo que esto se volvera cada vez mas
comun y el moévil se integrard mas a los
viajes de compra.

Mientras que la tecnologia digital esta
integrada en la mezcla de marketing y el
objetivo cambia hacia la creacién de ex-
periencias memorables de la marca, los
dispositivos moviles se convertiran en el
canal de eleccién para marcas con visiéon
a futuro para conectar con sus consumi-
dores. Ya sea a través de publicidad a la
medida o una experiencia de realidad
aumentada, los dispositivos permiten
que la comunicacion sea relevante para
el consumidor.

Puede parecer que la Unica cosa que nos
impida poner en marcha una estrategia
movil son los limites de su imaginacién.
Siempre hay la oportunidad de pensar
mas grande y mejor que sus competido-
res y tener la conectividad con sus clien-
tes. Ellos tienen altas expectativas de sus
servicios de dispositivos moviles; por lo
tanto, mientras usted no los desilusione
con los servicios basicos, usted tiene la
oportunidad de causar una excelente
impresién con su inventiva, relevancia y
contexto. Y aqui es precisamente donde
los dispositivos moviles pueden hacerlo
de formas que ningun otro dispositivo
ha logrado.
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Alejandro Mondragon

Es director general de GfK México desde junio de 2012. Ingeniero mecdnico por el Tec de Monterrey y un

MBA por la Universidad de Georgetown en Washington, DC. Tiene dos hijos y una combinacion de cultura
latinoamericana en casa, siendo su esposa argentina. Alejandro disfruta enormemente la buena cocina, el
buen vino y por supuesto, un buen dia en el campo de golf.
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Clientelismo electoral y el sesgo
de deseabilidad social en México

La deseabilidad social en México, como en todo el mundo,

se refiere a la necesidad psicoldgica que tenemos de ser
aceptados por quienes nos rodean’. Esta necesidad suele ser
tan grande que en ocasiones la recompensa psicologica de
mentir (y ser aceptados) nos parece mas grande que el costo
ético de mentir (y ser rechazados). Al fin y al cabo somos seres
sociales: vivimos en sociedad, nos organizamos en grupos, nos
relacionamos fisica y psicolégicamente con las personas que
nos rodean y necesitamos de los demas para sobrevivir a diario.

1 Callegaro, Mario, "Social Desirability", Encyclopedia of Survey Research Methods, Sage Publications, 2008.

2 Spector, Paul, "Social Desirability Bias", Encyclopedia of Survey Research Methods, Sage Publications, 2004.

En el campo de la demoscopia la de-
seabilidad social suele manifestarse en

un sesgo que por décadas ha dificultado
nuestra capacidad de estimar la distribu-
cién real de las opiniones sobre temas
controvertidos —o en los cuales creemos
gue desviarnos de la opinion mayoritaria
en la poblacién tiene una alta probabili-
dad de provocar rechazo social-. Es por
eso que en estudios sobre adicciones, ha-
bitos sexuales, creencias religiosas y acti-
vidades ilicitas, entre otros temas contro-
vertidos, los entrevistados suelen ocultar
sus opiniones verdaderas, derivando en
errores estandar mas grandes y en tasas
de rechazo mas altas que los registrados
en preguntas no controvertidas?.



Desde la polémica eleccion presidencial de 1988 —pero sobre
todo a raiz de las denuncias publicas y juridicas por la pre-
sunta compra de votos en la eleccién presidencial de 2012-,
el clientelismo electoral ha sido identificado como una de las
principales amenazas a la democracia electoral en México3.
En respuesta a esta preocupacion, analistas y expertos han
publicado docenas de articulos para explicar el fenémeno del
clientelismo electoral, medir su incidencia y calcular el riesgo
asociado con su prevalencia. El saldo de este ejercicio es un
jeroglifico compuesto por ensayos, columnas y articulos —de
divulgacién general y académicos— capaces de generar con-
senso en torno a la gravedad del problema, mas no en torno a
su funcionamiento, alin menos en torno a su incidencia.

El caracter téxico del clientelismo electoral en el imaginario
publico lo ha transformado en un tema susceptible al sesgo
de deseabilidad social descrito anteriormente. En 2014 pocos
meXxicanos —acaso menos que antes, nunca sabremos— estan
dispuestos a aceptar publicamente que "vendieron" su voto a
cambio de una despensa, dinero o materiales de construccion,
dificultando su medicién y provocando una dependencia ex-
cesiva de evidencia anecdética para estimar su incidencia. En
este sentido, es probable que hoy por hoy el clientelismo elec-
toral en México sea tan susceptible a sesgos de deseabilidad
social como las adicciones y los habitos sexuales.

Ante este escenario, en Mercaei nos dimos a la tarea de di-
sefiar y probar en campo una técnica experimental, conocida
como experimento de lista, derivada de la técnica de res-
puesta aleatoria propuesta por Warner en 1965-e implemen-
tada exitosamente en docenas de estudios de disciplinas tan
diversas como la salud publica, la economia, la sociologia y las
ciencias politicas—4. Aunque no es la primera ocasién en que se
realiza un experimento de lista para estimar la incidencia real
del clientelismo electoral en México, si es la primera en que lo
realiza una empresa de opinién publica con fines no estricta-
mente académicoss.

El experimento de lista es una estrategia discreta que permite a
los entrevistados expresar su opinién verdadera sin temor a que
nadie —ni siquiera el entrevistador- la conozca, reduciendo asi
el temor al rechazo y por ende el sesgo de deseabilidad social.

3 Rivera, Gustavo y Ugalde, Luis Carlos, "El clientelismo electoral en México",
Bien Comun, Afo 19, N° 221, agosto 2013, pp. 75-80.

4 Warner, Stanley, "Randomized Response: A Survey Technique for Elimina-
ting Evasive Answer Bias", Journal of the American Statistical Association, vol.
60, N° 309, marzo 1965, pp. 63-69; Kuklinski, J. H., Cobb, M. D. y Gilens, M.,
"Racial attitudes and the New South", Journal of Politics, vol. 59, n° 2, 1997,
pp. 323-349; Biemer P.P,, Jordan, B.K. y otros, "Evaluating and Improving
Methods Used in the National Survey on Drug Use and Health" A Test of the
Item Count Methodology for Estimating Cocaine Use Prevalence, Rockville,
2005, pp. 149-174; Gonzélez-Ocantos, Ezequiel, Kiewiet de Jonge, Chad
y otros, "Vote Buying and Social Desirability Bias: Experimental Evidence
from Nicaragua", American Journal of Political Science, vol. 56, N° 1, 2010, pp.
202-217.

5 Osorio, Javier, ";Es posible contabilizar la compra del voto en México?",
FEPADE Difunde, 1a edicion, n° 19, 2010, pp. 135-152.
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Su ejecucién requirié del levantamiento de una encuesta en un
distrito local urbano del estado de Tlaxcala en julio de 2013, a
pocos dias de una jornada electoral en que los tlaxcaltecas eli-
gieron ediles, presidentes de comunidad y diputados localesé.

El experimento se incluyd en el cuestionario y la muestra se
dividié aleatoriamente en dos grupos. A los miembros del
primero ("grupo control") se les presenté una lista de tres
actividades y se les preguntd cuantas —-no cudles- de esas
actividades "habian realizado en las ultimas semanas". A los
miembros del segundo ("grupo tratamiento") se les presenté
la misma lista de tres actividades mas una cuarta relacionada
con clientelismo electoral. También se les pregunté cuantas
-no cudles- de esas actividades "habian realizado en las ul-
timas semanas". Al plantear las preguntas de esa manera, los
entrevistados tuvieron la certeza de que el entrevistador no
podia saber si habian recibido ofertas clientelares. Sin embar-
go, como se explica a continuacion, a través de estas pregun-
tas si fue posible estimar la incidencia del clientelismo electo-
ral en la poblacién?.

6 Omitimos la demarcacién especifica del levantamiento para mantener la
anonimidad de las personas que facilitaron el estudio.

7 La incidencia del clientelismo electoral no necesariamente es indicativa
de su efectividad. De acuerdo con un estudio realizado por Mercado en
2013 durante la misma eleccion referida en este articulo, la efectividad
del clientelismo electoral fue mucho menor a su incidencia, y ain menor
a las estimaciones de algunos operadores electorales: Mercado, Lauro,
"Clientelismo electoral: Compra, coaccion y otros mecanismos que limi-
tan el voto libre y secreto en México", Fortalezas y debilidades del sistema
electoral mexicano (2000-2012), TEPJF, 2013, pp. 236-275.

®



Pregunta realizada a "grupo control"

7.13 Le voy a leer una lista de tres actividades que aparecen en
esta tarjeta. (Encuestador: entregue la tarjeta 7.13) y quisiera
que me diga cuantas de estas actividades ha hecho usted en las
ultimas semanas. Por favor, no me diga cuéles sino CUANTAS.

Las tres actividades son: ver noticias en la television que men-
cionan a algun candidato, asistir a un acto de campana y hablar
de politica con otras personas (Encuestador: una vez que ob-

tenga la respuesta, pase a P 7.15)

Pregunta realizada a "grupo tratamiento"

7.14 Le voy a leer una lista de cuatro actividades que aparecen
en esta tarjeta. (Encuestador: entregue la tarjeta 7.14) y quisie-

ra que me diga cuantas de estas actividades ha hecho usted en
las ultimas semanas. Por favor, no me diga cuéles sino CUANTAS.

Las cuatro actividades son: ver noticias en la television que men-
cionan a algun candidato, asistir a un acto de campana, recibir
un regalo, favor o acceso a un servicio a cambio de su voto y

hablar de politica con otras personas.

El analisis requiri6 de tres pasos:

1. Estimar la media de actividades reportadas en cada grupo
(control y tratamiento).

2, Estimar la diferencia de medias de actividades reportadas
en cada grupo (restar la media del grupo control de la del
grupo tratamiento).

3. Realizar una prueba de hipdtesis para confirmar que la dife-
rencia de medias era estadisticamente significativa.

Pocos mexicanos estan dispuestos
a aceptar publicamente que
"vendieron" su voto a cambio de una
despensa, dinero o
materiales de construccion

Cuando la diferencia de medias es estadisticamente signi-
ficativa, se tiene la certeza de que la cifra es una estimacion
no sesgada de la incidencia del fenémeno explorado. Esto
ultimo es cierto partiendo de dos supuestos: (1) el nimero
de actividades "no sensibles" reportadas en cada grupo no
varia significativamente gracias a la aplicacién aleatoria de
ambas preguntas en la muestra; y (2) los entrevistados no
mienten cuando resulta imposible para el entrevistador sa-
ber si realizaron la actividad ilicita o condenable socialmente.

De las 801 personas entrevistadas en nuestra encuesta, 401 re-
cibieron la pregunta “control” y 400 la pregunta "tratamiento".
Tras descartar a las personas que optaron por no contestar las
preguntas, las medias de actividades reportadas por los gru-
pos control (n = 362) y tratamiento (n = 366) fueron, respec-
tivamente, 1.52 (error estandar = 0.04) y 1.75 (error estandar



= 0.04), arrojando una diferencia de medias de 0.23 (valor p =
0.00 y error estandar = 0.06). Es decir, de acuerdo con nuestro
experimento, a 23% de la poblacion se le ofrecié "un regalo,
favor o acceso a un servicio a cambio de su voto".

Cabe mencionar que las tres ofertas —regalo, favor o acceso a
un servicio a cambio del voto- estan tipificadas como delitos
electorales en el Cédigo Penal Federal, al tiempo que analistas
y expertos coinciden en que son tres de las mas perniciosas
facetas del clientelismo electoral en México. Por lo tanto, de
todas las facetas de este fendmeno, las tres evaluadas en nues-
tro experimento figuran entre las mas susceptibles a sesgos de
deseabilidad social.

Ahora bien, para estimar la proporciéon de entrevistados que
por motivos de deseabilidad social oculté su respuesta verda-
dera, preguntamos de manera directa a los 801 si en las ultimas
semanas alguien les habia hecho un favor o les habia ofrecido

Pregunta directa realizada a toda la muestra

7.21 En las ultimas semanas,
;alguien le ha hecho un favor
o le ha ofrecido un regalo o
servicio a cambio de su voto?

un regalo o servicio a cambio de su voto. Esta pregunta se rea-
lizd posterior al experimento para evitar que su respuesta mer-
mara la disponibilidad de los entrevistados a confesar, aunque
fuese de manera discreta, que recibieron ofertas clientelares.

Al preguntar de manera directa, apenas 4% reporté haber reci-
bido ofertas de “un regalo, favor o acceso a un servicio a cam-
bio de su voto”. Esta cifra no sélo es significativamente menor
ala estimada en el experimento, sino indicativa de que 83% de
las personas que recibieron ofertas clientelares prefirié ocultar
su respuesta verdadera, arrojando un sesgo de deseabilidad
social de 19%.

Para contar con una estimaciéon mas robusta del sesgo de de-
seabilidad social, también se optd por preguntar a todos los
entrevistados, de manera directa, si recibieron o no cada una
de las siguientes cinco ofertas a cambio de su voto: (1) despen-
sas, (2) dinero, (3) gestiones para recibir beneficios de progra-
mas sociales, (4) gestiones para recibir beneficios para su calle
o colonia y (5) dinero a cambio de su credencial para votar. En
cierta medida, estas cinco preguntas desagregan la pregunta
directa anterior, donde se hace una referencia mas general a
“regalos” y “servicios”.

Al preguntar de manera directa y desagregada, 12% recono-
ce haber recibido al menos una de las cinco ofertas. Aunque
esta cifra representa un incremento de 8 puntos porcentuales

Sesgo de deseabilidad

Incidencia del
clientismo electoral

23%

4%

12%

social con relacién a
pregunta indirecta

19%

11%

Fuente: Elaboracion propia
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con relacién a la pregunta directa mas general (4 vs. 12%), 11%
sigue representando un sesgo de deseabilidad social estadis-
ticamente significativo y preocupante para cualquier persona
interesada en estimar la incidencia del clientelismo electoral
en México. En el mismo sentido, aunque esta cifra represen-
ta una reduccién de 31 puntos porcentuales con relacién a la
pregunta directa mas general, 52% sigue indicando que una
mayoria de las personas expuestas al clientelismo electoral
prefiere mentir al responder al respecto.

Nuestro estudio arroja dos hallazgos y una leccién. Primero,
casi una cuarta parte de la poblacion de un distrito local urbano
de Tlaxcala estuvo expuesta a ofertas clientelares, sobre todo
de bienes materiales y servicios a cambio de votos. Nuestro se-
gundo hallazgo es que entre 52 y 83% de las personas que re-
cibieron ofertas clientelares prefirieron mentir al preguntarles
directamente al respecto. Estos porcentajes arrojan un sesgo
de deseabilidad social de entre 11 y 19% en preguntas direc-
tas relacionadas con clientelismo electoral. La leccién de estos
hallazgos es que, a través de preguntas discretas y técnicas ex-
perimentales sencillas, es posible reducir significativamente el
sesgo de nuestras estimaciones, sobre todo al estudiar fené-
menos susceptibles a sesgos de deseabilidad social.

Gustavo Rivera Loret de Mola

Es doctor en gobierno por la Universidad de Texas en Austin (2013) y ha
estudiado ciencias politicas, metodologfa y psicologia politica en las
universidades de Notre Dame (2007), Michigan (2009) y Stanford (2011),
respectivamente. Su investigacion mas reciente examina el efecto de los spots
televisivos en el voto de los mexicanos. Gustavo actualmente trabaja como
sub-coordinador de investigacion electoral y de opinidn publica en Mercaei.
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Preguntarse es bajar la guardia

No sé si fue después de la Revolucién
Industrial, de la postguerra, de la era
digital o de algin otro gran salto en
pos de la modernidad, pero parece que
nos hemos encarrilado en direccién a
una sola expectativa: la de obtener res-
puestas. Tanto asi que las victimas de
la era moderna se han acostumbrado
a calificar la calidad de una pregunta
por el peso de su resultado, por la ca-
pacidad que tenga de resolverse. Pa-
reciera que las respuestas son lo Unico
que queda y lo Unico que importa. Por
lo tanto, el acto de preguntarse ahora
equivale a bajar la guardia, como si en
él se asumiera una postura endeble e
incdmoda —para los demas— por con-
traponerse a lo que se espera de todo
aquel que se atribuya un cierto grado
de responsabilidad.

El mundo occidental se regula por
principios duros de la cultura sajona y
su adiccion por los enunciados y las ac-
ciones. "Hay que enfocarse" es el nuevo
mandato de aquel que osa perseguir
un propdsito y supongo que sera mas
rigido (peor aun) si ademas se preten-
de tener éxito. La importancia conferi-
da por completo a las respuestas hace
que el peso de su procedencia importe
menos, hace que practicamente desa-
parezca el punto desde donde se ori-
ginaron. Es decir, la predominancia de
las respuestas genera una relacién de
proporcionalidad inversa ante las pre-
guntas de tal manera que las destruye.

Sucede que matando el peso de la pre-
gunta conseguimos cierta seguridad y
que, por otro lado, es facilisimo dejarse
llevar por el efecto embriagador de la
sensacion de control (falsa, por cierto)
de la que nos hemos vuelto dependien-
tes. Pero la realidad es que si nos hicié-
ramos mejores preguntas hariamos que
valiera la pena pagar un seguro de gas-
tos médicos mayores (lo cual deberia

ser nuestra maxima aspiracion ante
la asumida ansiedad de control). Y
ya. Lo demas es ocuparse en seguir:
asegurarse de que el tanque tenga
gasolina, de que la maquina del co-
che esté en condiciones propicias.
Entonces poco importaran las con-
diciones del camino o la distancia
del destino. Lo que quiero decir
con esto es que la autonomia
de lo que nos preguntamos
deberia importarnos
mas porque priorizar
e invertir en eso es
mas constructivo y poderoso, en el
caso de que lo que queramos sea
resolver, seguir buscando y mante-
nernos atentos a lo que nos pasa.
Las preguntas no deberian ser sim-
plemente curiosidad si tienen el
potencial de ser un mejor estado
de conciencia.

Si las preguntas se emanciparan,
liberdndose de la relacion inversa-
mente proporcional con sus con-
secuencias, tendrian un resultado
tranquilizante sin side effects. Rivo-
tril para la persecucion trascenden-
tal del rato que pasamos en esta
realidad profana. Tal vez si desa-
rrollamos mds preguntas ilégicas,
posibilitaremos un rato de perpe-
tuidad extraordinaria.

TONO TURUENO

A pesar de cursar todo lo que uno tiene
que estudiar para medio aprender a leer,
escribir y hacer cuentas, nunca ha trabajado
en nada que tenga que ver con eso.

Hoy es esquizofrénico profesional o
profesionalmente esquizofrénico. Tal vez
por eso hoy en una de las cosas en las que
realmente cree es en el poder de hacernos
mejores preguntas para quiza ser mas felices
y, en algunas circunstancias, mejores
personas. Aun no sabe como llegd ahtf.
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GREGORIO CARLOS DE VILLA

JORGE GERARDO ORTIZ
ANA ARAGON (esquemas)

El animo y la imagen de nuestro pais

Derivado de los resultados de la primera cumbre (2011), se
identificé la necesidad de contar con un insumo informativo
que permitiera visualizar la actitud del mexicano en estos mo-
mentos y pudiera realizar un seguimiento de su evolucién. Es
decir, que el mismo estudio se replicara afo con ano. De esta
manera, en el afo 2012 se realiza el primer estudio en dos fa-
ses, una cualitativa y otra cuantitativa.

La fase cualitativa consistié en nueve sesiones de grupo, tres
en cada plaza, México, Guadalajara y Monterrey, repartidos en
los NSE D+, C 'y C+ y cubriendo las edades de 18 a 24 anos,
de 25 a 35 y de 36 a 45. La fase cuantitativa se realiz6 con la
aplicacién de mas de 600 encuestas en las mismas ciudades,
distribuidas en los NSE D, D+, C, C+ y A/B, con poblacién ma-
yor de edad. La guia de tépicos y el cuestionario se replicaron
para realizar el mismo estudio en 2013.

Los resultados y comparativos son los que se presentan a con-
tinuacion.

El contexto

Si bien ambos estudios, el de 2012 y el de 2013, se corrieron
en los mismos meses: agosto y septiembre, el contexto en el

que se realizaron fue muy distinto y advertimos que afecta en
cierta medida las respuestas de los encuestados.

A partir de 2011, por iniciativa de José
Manuel Aguirre, en ese

entonces presidente de la

Asociacion de Radiodifusores del Valle
de México, se ha venido

realizando la Cumbre de la
Comunicacion, evento que tiene como
finalidad reunir a las mas importantes
asociaciones de las industrias de la
comunicacion y la publicidad en
México, para generar conciencia en la
poblacién mexicana sobre la
necesidad de unir esfuerzos para
construir una nueva actitud
ciudadana, una actitud positiva.

Las campanfas presidenciales de 2012 y las reacciones a sus
resultados se tradujeron por una parte en enojo, afectando
los procesos de visualizacion del pais, mientras que, por otra
parte, permitian establecer con claridad las perspectivas de ac-
Cién para enfocarse hacia el futuro. En cambio, en 2013 se hizo
evidente que a la poblacién le cuesta mas trabajo establecer
propuestas de solucién a la problematica y que ese enojo que
se vio en 2012 se ha traducido en tristeza e incertidumbre.

{Como somos los mexicanos?

Este contexto pareciera no influir de manera determinante en
los procesos de autopercepcidn que tenemos de nosotros mis-
mos los mexicanos, pues nos consideramos alegres, optimis-
tas, amables y solidarios; ademas, la inmensa mayoria declara
gue lo mas importante es la familia.

Tampoco cambian los indices de confianza en las instituciones,
que se mantienen bajos, al igual que este mismo indice res-
pecto a la sociedad y los empresarios.



MEXICO ABUSIVO &

Los gobermantes de México son abusivos

La gente cuando lliega al poder se vueh/a mala

Las acciones de comupcidn se estan
incrementando

El sistema te ohbliga a ser cormupio

Los servidores pliblicosno estan haciendo blen
su frabajo

staba mejor hace 10 afios que ahora
El goblerno es &l causante de |a ssuacidn

actual del pais
Base Total=

Las visualizaciones de México

En el estudio de 2012, se obtuvieron tres
visualizaciones de México (la gris, la ne-
gray la colorida) y dos tipos de personi-
ficaciones (la dependiente y la abusiva).

La primera y mas persistente visualiza-
cién fue la de un México Gris: el pano-
rama principalmente es urbano, lleno de
basura; se ven transa, corrupcién y robo,
pero a nadie le importa, pues la gente
piensa solamente en lo que ellos necesi-
tan sin tomar en cuenta a los demads.

El contenido emocional es de tristeza y
depresion.

México da tristeza

MEXICO GRIS 2013

51%

5%
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La segunda visualizacion es la que des-
cribe un México Negro; es un México
donde convive lo rural con lo urbano,
pero en ambos se identifican pobreza,
marginacién, carencia y abuso. Hay dos
tipos de habitantes: unos, los débiles,
que sufren su existencia; los otros, los
poderosos, que se dedican a buscar
cOmo sacar mas provecho de los demas.

El contenido emocional mas persisten-
te es el enojo, el coraje y la indignacion.
Se sefnala que la actitud de la gente que
sufre es de conformismo; mientras que
los poderosos son egoistas, abusivos y
soberbios.

B0%

México es un pais triste 1%

Deprime ver a México

Baa Tatal= 503

La tercera visualizacidén se refiere a un
México Colorido, donde existen playas
paradisiacas, bosques, selvas, animales
salvajes; algunos identifican sabores y
olores tradicionales como el del mole.
Se observan nifos corriendo, jugando,
mujeres con vestimenta regional; es el
México Turistico.

De primera instancia el contenido emo-
cional es de felicidad y seguridad; sin
embargo, se transporta rapidamente a
nostalgia, debido a que es “el México que
fue pero que ya no existe”, “el de cuando
podia salir a la calle”, “el de mi infancia”.

Las personificaciones de México

El México dependiente se identifica con
tres personajes:

+ Un adolescente, que esta lleno de po-
sibilidades, con todos los recursos para
destacarse y ser un triunfador; sin em-
bargo, tiene el defecto de ser demasia-
do influenciable. Ha tenido muy malos
consejeros que han abusado de él.

« Un anciano que ha perdido sus fuer-
zas, que depende de otros pero nadie
se ocupa de él; estd olvidado en un rin-
con. Lo refieren como el origen, pero a
nadie preocupa su destino.

+Un bebé con el paiial sucio que estd llo-
rando, se siente molesto y estd pidiendo
a gritos que le cambien el panal, quie-
re sentirse mejor; pero nosotros, que
somos sus padres, no le hacemos caso;
estamos tan preocupados por resolver
nuestros problemas inmediatos que no
nos importa. Ya nos acostumbramos a
su llanto, aprendimos a vivir con él.

Estas tres personificaciones nos hablan
de un México que necesita apoyo, que
los mexicanos seamos solidarios con él,
que marquemos el camino y que jun-
tos lo motivemos para que pueda sacar
todo ese potencial que tiene.

El futuro, por su parte, se enfocaba desde
dos perspectivas distintas, una optimista
que lo visualizaba construido a partir de
una educacién en valores, y otra pesi-
mista que identificaba la exacerbacién
de los problemas que se vivian en ese
momento.

35
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En 2013 nos encontramos con que las
perspectivas de los tres ejercicios tie-
nen tendencias mayoritarias claras: el
México Gris, la personalidad abusiva y

un futuro optimista. @
El México Gris domina en la percepcién 20]2 2"'3

de los mexicanos, sigue siendo un Méxi- .

co lleno de problemas, y la gente no Nos astamos
de problemas, y 1a g Inseguridad 48% 27% acostumbrando a la
sabe qué hacer ni como reaccionar; ade- viclencia

mas de la tristeza y la depresion, ahora
existen miedo e incertidumbre sobre
e! futuro. La solidez econédmica que se Economia (g 41%
vislumbraba como puntal del desarrollo 2["3 2["2
econdmico ha dejado de ser el cimiento

.2k}

de la seguridad en el futuro de los mexi- BERTHES =
canos que entrevistamos.

Otro aspecto que advertimos como re-
levante es el hecho de que la inseguri-
dad, percibida en 2012 como el proble-
ma mas preocupante, ha sido superado
por la economia (48% en 2012 vs. 27%
en 2013 opin6 que la seguridad es el
principal problema, mientras que 26%
en 2012 vs. 41% en 2013 opind que lo
es la economia). ;Significaria esto que
los problemas de inseguridad han sido
superados? La respuesta es NO, pues el
64% de la poblacién en 2013 considera
que "nos estamos acostumbrando a la
violencia", 9% mas que en 2012.

El 80% de la poblacién
entrevistada considera
que México le da tristeza,
el 61% que México es un
pais triste y el 53% que le
deprime ver a México.
Todas éstas, cifras
superiores a las de 2012

Buena

Regular

Comparativo de la situacion economica
actual contra [a de hace 12 meses

Buena

w E3 [ECH

Brte Totam 04 4]




MEXICO ABUSIVO

Los gobarnantes da M on abusives

La gente cuando lliega al poder se vueh/'a mala

Las acciones de cormy|

El sistema te

ervidoras publicos

Base Toltals

Mas bien, es evidente que una gran par-
te de los ciudadanos consideran que las
perspectivas econémicas han empeora-
do, pues los indices de confianza en la
materia han caido: La percepcién de que
la situacion econémica actual es buena
cayo6 del 27 al 19%, mientras que la per-
cepcién de que es regular subié del 57 al
64%. Por otra parte, el comparativo de la
situacién econémica actual contra la de
hace 12 meses redujo su percepcion de
"buena" del 31 al 23%, mientras que se
incrementd la percepcion de "mala" del
24 al 31%.

En esta circunstancia, identificamos que
los mexicanos sefalan con claridad a
quienes consideran responsables de la
situacion actual, pues la personificacion
del México Abusivo, que el ano pasado
apenas se vislumbraba (22%), en éste
aparece de manera significativa (33%)
y desplaza a las otras personificaciones
del México dependiente.

Bajo esta dptica, nos encontramos con
que existe un incremento en la percep-
cién de que los gobernantes de México
son abusivos (80% hace un afo vs. 86%
éste), que la gente cuando llega al poder
se vuelve mala (75-80%), que las accio-
nes de corrupcién se estan incrementan-
do (64-77%), que el sistema te obliga a
ser corrupto (45-54%), que los servidores
publicos no estan haciendo bien su tra-
bajo (58-67%), que el pais estaba mejor
hace 10 afos que ahora (37-51%) y en
general que el Gobierno es el causante
de la situacion actual del pais (62-70%).

B4 603

De igual forma, se considera que los mis-
mos mexicanos somos quienes hemos
hecho propicia esta situacién, pues so-
Mos mas reactivos que proactivos ante
las situaciones (43-55%), somos muy
egoistas (43-59%), nos reconocemos
como flojos (42-57%), no cumplimos con
las leyes (59-68%) y nos esforzamos poco
(21-29%).

No obstante todas estas circunstancias,
la perspectiva hacia el futuro sigue sien-
do optimista. En la dindmica de noticias
del futuro, se pone especial énfasis en
los logros de los estudiantes mexicanos
en concursos internacionales, lo cual
abre las perspectivas de la educacion y
de un futuro basado en ella. La inmensa
mayoria de los participantes considera
que los problemas mas relevantes que
atravesamos en la actualidad van a ser
superados porque la poblaciéon cobra
conciencia y entiende que la unidad de
todos los mexicanos es el factor de cam-
bio que estdbamos esperando (87-90%).

Existe un incremento en la perspectiva
de que el pais va a estar mejor en el afo
2020 (29-35%) y se incrementa también
la creencia de que es el gobierno el que
debe generar las condiciones para mejo-
rar el pais (38-47%).

La poblaciéon nos dice que la solucién
esta en la participacion de todos unidos,
que es la UNIDAD la que aparece como
factor nodal para mejorar la situacién
del pais; en este sentido tenemos que
seguir entendiendo y reforzando que

J,EUlPABlES? Mismos

Baew Toluis 80 L]

-

todos y cada uno de nosotros, desde
nuestras trincheras particulares, somos
parte de la solucién:

« Los ciudadanos fomentando la educa-
cién en valores y la union de la familia.

+ Los gobernantes haciendo cada vez
mas transparente su gestién publica.

+ Los medios de comunicacién hablando
directa y firmemente de que no hay
que perder el dnimo porque todos los
problemas se deben solucionar con la
participaciéon de todos.

Gregorio Carlos de Villa
Portilla

Administrador de empresas, con gran tradicion en
la industria de la investigacion de mercados. A la
expectativa de retos grandes, como el de mejorar
México. Es director general de GDV.

Jorge Gerardo Ortiz Arana
Apasionado por la sociologia, creyente absoluto de
que cada quien tiene lo que se merece. Subdirector
cualitativo y encargado del &rea de opinién publica
de GDV.

Ana Aragon

Disefadora y comunicadora visual por titulo, néma-
da por decision y amante del chocolate por cliché.
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XAVIER GUTIERREZ

;Qué es naked lunch, coio?, pregunté Burroughs. Es el instante
helado en el que todos ven lo que hay en la punta de sus tenedo-
res, contesté Kerouac.

Cuando un niflo pequeno se acerca a alguna cosa, la observa
indefinidamente y vaga en ella sin prejuicios, no esta sorpren-
dido, estd en un instante helado. Un nifio pequefo se hiela
mas que otro mayor, y mucho mas que un adulto, todo por
la tibieza gradual a la que nos sometemos por aprender a ser
sociales, para no enloquecer ni enloquecer a los demas.

Pasamos por alto los instantes helados a fuerza de entibiarlos
con la costumbre. Creo que de otra forma, viviendo conscien-
tes de ellos, estariamos muertos. La Iégica se opone a ellos; los
descarta de entrada como herejias de la razén.

Es tan grande el esfuerzo de tibieza social, que desde siem-
pre reprobamos al que “se fija de mas en lo que los demas no
se fijan”, lo tildamos de loco, idiota o adicto, porque nos han
ensefnado a evitar lo que parece menos ordinario o cientifico.

Helarse no es asunto sobrenatural sino supernatural; es como
enchufarse un cable de realidad directamente en las fallas de
la razén. Asi, pensar sdlo fisica, natural y desnudamente en
la cosa que estd en el tenedor, es un pensar fisico-natural y
desnudo que no encuentra respuestas faciles y te deja helado.
“;Qué chingados estoy haciendo con esto?”

Helarse no es sorprenderse, helarse es sumirse en la esen-
cia de las cosas y dejar que la ausencia de respuestas guie

Naked taco

erraticamente los pensamientos. Es el vacio racional que se
genera cuando liberamos la abundancia sensorial. Un instante
helado se puede experimentar si la persona desvanece las ca-
pas de razén y deja el pensamiento encuerado frente a la cosa
que se ve, se huele o se siente.

Nos hemos hecho huéspedes racionales, artificiales, de un
mundo que en realidad es demasiado brutal para nuestros de-
licados espiritus. El origen de la ciencia no es la curiosidad ni la
ambicion, es el miedo a ese mundo.

Por ejemplo, fijarse bien en alguien comiendo tacos es para
entender por qué puede existir esa vision en la naturaleza, por
qué se pueden ver los hilachos de baba cuando abre la boca y
por qué se le deforma la cara al masticar. Es algo dificil de con-
jurar, pero la tibieza nos lleva a no pensarlo mucho y olvidarlo.
Soy asiduo de la comedera de tacos; a veces reniego, pero
termino arrepintiéndome. Aun asi, no puedo dejar de pensar
en su poder para helarte. La comedera de tacos es un caliz de
instantes helados; basta entrar en comunién con el evento y
experimentar el naked taco en su camino a la boca y atisbar lo
mismo en otros. Para helarse.

Desde el punto de vista de la idolatria al taco, todo esto son
injurias. Pero, puesto en la visién naked, te hielas con las bocas
chimuelas que se atarragan de tortillas con carne y hacen bu-
ches de Coca-Cola.

La comedera de tacos es sélo un pretexto para evidenciar cuan
ortopédica es nuestra relacién con casi todo, tan razonada, tan
miedosa.

El problema de vivir helandose es que no tiene utilidades pro-
badas para nuestro ser racional y eso significa un golpe mortal,
un argumento dominante que evita la proliferacién del hielo en
nuestras mentes. Hablar de esto es un lujo de la locura, algo que
importa poco porque no funciona para nada y parece idiota.

Llevar a la realidad la conducta de helarse de vez en cuando
no ocurre facilmente y es para casi todos indeseable. Helarnos
con cierta frecuencia nos haria disfuncionales y dementes ante
nuestros ojos.

XAVIER GUTIERREZ

Primero lo obvio, nifio y chavo; luego estudié administracién publica en la UNAM
sin saber realmente la razén; luego trabajé una década en el Gobierno Federal y
luego lleva mas o menos la misma cantidad de tiempo haciendo investigacion
de mercados... En fin, que, por oficio, es creyente de que la gente tiene algo que
decir, pensar, sentir o hacer, algo que preguntarse.



SOLUTIONS

Tratamiento de

datos personales en agencias
de investigacion de mercados

Hemos escuchado en diversos medios de comunicacién, por or-
ganizaciones y asociaciones, o bien por conocidos, laimportancia
de cuidar los datos personales propios y de terceros. Sin embargo,
irealmente sabemos qué tenemos que hacer?, ;cuales son los da-
tos personales protegidos?, ;como los tenemos que cuidar?, ;qué
documentos lo especifican en tu empresa? ;Te has preguntado y
tienes la respuesta a cada una de estas preguntas?

Cuando hablamos de datos persona-
les, se hace referencia a la informacion
relativa a una persona, misma que la
identifica. Como las leyes lo especifican,
todos los ciudadanos tenemos derecho
a la identidad. Entre otras cosas, los da-
tos personales describen a la persona
precisando su origen, edad, lugar de
residencia, trayectoria académica, labo-
ral o profesional. También son descritos
aspectos sensibles o delicados como la
forma de pensar, opiniones expresas,
estado de salud, caracteristicas fisicas,
psicoldgicas, ideologia o vida sexual,
entre otros aspectos.

Compartir informacién también es par-
te de nuestra vida; conforma una so-
ciedad funcional y es necesario para
gue una persona pueda interactuar con
otras, con una o con mas organizaciones
sin que sea confundida con el resto de
la colectividad, asi como cumplir con
lo que disponen las leyes. No obstante,
este intercambio actualmente requiere
de tener todas las medidas necesarias
para cumplir con la ley.

Las agencias de investigacion de mer-
cado y de estudios de opinién mane-
jan gran cantidad de informacién, pero
también datos de terceros como los que
se proveen desde las encuestas. Segu-
ramente tenemos claro que hay que
proteger la informacién y lo estamos
realizando, pero todas las agencias te-
nemos claro todo lo que marca la ley y
es la manera como estamos trabajando
las agencias de primer nivel. ;Tenemos
métodos estandarizados?
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Actualmente existen anuncios de priva-
cidad, mismos que deberan estar inclui-
dos para asi evitar que la empresa use
estos datos sin autorizacidn. Bajo el con-
cepto de proteccion de datos perso-
nales, el titular (o duefio) de dichos da-
tos es la propia persona, lo que implica
la libertad de elegir qué se desea comu-
nicar, cudndo y a quién, manteniendo el
control personal sobre la informacion.

Dentro de las tendencias, segun una
reciente encuesta difundida en el Con-
greso de la AMAI “Cooperacién e ima-
gen sobre las encuestas” (2003-2013),
la tercera causa por la que las personas
se rehusaron a participar en las encues-
tas fue, en 2013, porque les pedian da-
tos personales, mientras que en 2003
ello no estaba dentro de las principales
menciones.

Otro factor dentro de las tendencias es
la inseguridad en los medios; sabemos
que la comunicacién ha crecido en for-
ma importante. De acuerdo con la en-
cuesta (INEGI) sobre Disponibilidad y
Uso de las Tecnologias de la Informacién
(MODUTIH) de 2013:

En México existen 49.4 millones de
usuarios de una computadora y 46 mi-
llones de usuarios de Internet. El 92% de
los usuarios de computadoras también
tiene acceso a Internet (otro medio de
conexion es el teléfono celular). Respec-
to de 2012, hay un aumento del 12.5%
en el uso de Internet.

Causas por las que se rehusa a participar en encuestas

No tenia tiempo para contestar

Se tardan més de 15 minutos/son
tardadas/son muchas preguntas

Me pedian datos personales

Son inseguras/Los encuestadores
no dan confianza

Los temas que abordan
no son de mi interés

Son aburridas

Son ventas

Otros

Crecimiento en el acceso a computadora e Internet

Base 142

No. de hogares (1) | % Nacional (2) | Incremento (3)

Computadora 11.1 35.80%
Internet 9.5 30.70%

(1) Millones de hogares.
(2) Porcentaje respecto al nimero de viviendas en todo el pais.
(3) Incremento respecto del 2012.

donde los principales usos de Internet son:

+ Obtener informacién de caracter general (64.30%).
« Comunicacion (mensajeria o e-mail) (42.10%).

« Entretenimiento (36.20%).

+ Actividades escolares (35.10%).

13.30%
20.60%



Otra fuente es el ultimo estudio sobre los habitos de los internautas en México
(2013) de la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI), el cual reporta que la mayo-
ria de los usuarios de Internet son jévenes entre 12 y 24 afos, representando el 43%.

En promedio, cada usuario incrementé el tiempo de navegacién en 5 horas mas 1
minuto en comparacioén con el afio pasado y sus principales usos son:

Principales actividades online

Enviar/recibir mails
Busqueda de Informacion
Acceder a Redes Sociales
Enviar/recibir mensajes instantaneos
Comprar en linea
Operaciones de Banca en linea
Busqueda de empleo Wl 20%
Acceder/crear/mantener sitios propios Wl 7%
Acceder/crear/mantener blogs Wl 6%
Visita a sitios para adultos 5%
Otras actividades g% Tl 12%
Encuentros online 8%
(bisqueda de pareja)

El acceso a redes sociales es una de las tres principales actividades. Solamente el 7%
de los internautas mexicanos no accede a alguna red social, donde el principal fac-
tor no es la ignorancia ni la indiferencia, sino el riesgo en la proteccién de sus datos
personales (44 %).

Razones para No acceder a alguna Red Social

44%
i

Por miedo Cancelé las

No me Proteccion No Cancele las No sé
interesa/ de datos tengo que usaba mo a que usaba
no me personales tiempo porque me funcionan engancharme porque tuve
divierte aburrieron problemas

El uso extenso de las tecnologias de la informacién y las telecomunicaciones ha per-
mitido que en muchas ocasiones, los datos personales sean tratados para fines dis-
tintos para los que originalmente fueron recabados, asi como que sean transmitidos
sin el conocimiento del titular, rebasando la esfera de privacidad de las personas y
lesionando en ocasiones otros derechos y libertades.

En México, hasta el ano 2007, el Congreso de la Unién aprueba una reforma al arti-
culo 6° constitucional en el que establece la proteccién a los datos personales y la

informacion relativa a la vida privada, asi
como el derecho a acceder a corregir sus
datos que obren en archivos publicos.

En 2008, con la aprobacién de los articu-
los 16 y 73 que se introducen formalmen-
te en la Constitucion Mexicana, en el arti-
culo 16 se instala como derecho de toda
persona la proteccion de su informacion.

En la reforma se plasman los derechos
con los que cuentan los titulares de los
datos. Se anadié un segundo parrafo
que a la letra dice:

"Toda persona tiene derecho a la protec-
cién de datos personales, al acceso, rec-
tificacién y cancelacién de los mismos,
asi como a manifestar su oposicién, en
los términos que fije la ley, la cual esta-
blecera los supuestos de excepcién a los
principios que rijan el tratamiento de da-
tos, por razones de seguridad nacional,
disposiciones de orden publico, seguri-
dad y salud publicas o para proteger los

derechos de terceros".

O @
Transparencia y Privacidad

El IFAIl es la autoridad garante en materia
de proteccion de datos. El IFAl garantiza-
ra la no injerencia arbitraria o ilegal a tu
vida privada, provocada por el mal uso
de tus datos. Esta facultado para impo-
ner infracciones y sanciones a quienes
hagan mal uso de los datos.

Una de las recientes modificaciones a
la ley es que las instancias de salud, res-
pecto al expediente clinico, integren
los estatutos que se marcan a todos los
procesos y documentos que conllevan
datos personales como: la clave Unica
de registro de poblacién, nombre y ape-
llidos, tipo sanguineo, vivienda, nivel
socioeconémico, grupo étnico, religion,
correo electrénico, entre otros. Datos
que tienen como objeto recabar infor-
macion del paciente e identificarlo; para
ello estas instancias deberan contar con
informacion cruda, real y actualizada.
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Lo anterior es util conocerlo para quie-
nes trabajamos como agencias con la
industria farmacéutica y el Sector Salud.

Hay ciertos reglamentos que las agen-
cias de investigacién y consultorias de-
berian cumplir, como:

« Asignacion del responsable
+ Aviso de privacidad
« Almacenamiento

El primero de estos puntos importantes
es el correspondiente a designar una
persona responsable del tratamiento de
datos personales en el cumplimiento de
su obligacion y que establece el articulo
30 de la Ley Federal de Proteccion de Da-
tos Personales en Posesion de los Particu-
lares, en lo sucesivo la Ley.

"Las funciones de la persona o departa-
mento de proteccion de datos persona-
les serdn las siguientes:

1. Dar tramite a las solicitudes de los titu-
lares de datos personales, para el ejer-
cicio de los derechos a los que refiere
la Ley.

2. Fomentar la proteccién de datos per-
sonales al interior de la organizacién
del responsable.”

Otras responsabilidades que no estable-
ce la Ley pero quedan como opcionales
de la empresa: establecer y administrar
los procedimientos y monitorear avan-
ces o cambios legislativos en materia de
privacidad y proteccién de datos per-
sonales que pudieran impactar en los
ejes rectores y acciones desarrolladas en
este tema, haciendo las adecuaciones
necesarias en su empresa; ser el repre-
sentante de la organizacién en materia
de proteccién de datos personales ante
otros actores.
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AVISO DE

+ informacion

Algunos nombres sugeridos para el responsable son: oficial de proteccion de datos
personales, departamento de proteccién de datos personales o persona designada
para la proteccion de datos personales.

El aviso de privacidad es otro componente importante es un documento fisico, elec-
trénico o en cualquier otro formato (por ejemplo sonoro), a través del cual el res-
ponsable informa al titular sobre la existencia y caracteristicas principales del trata-
miento al que seran sometidos sus datos personales. A través del aviso de privacidad
se cumple el principio de informacién que establece la Ley Federal de Proteccion de
Datos Personales en Posesién de los Particulares (en lo sucesivo la Ley) y su Reglamento.

La Ley, su Reglamento y los Lineamientos reconocen y desarrollan tres modalidades
del aviso de privacidad: integral, simplificado y corto. El aviso de privacidad integral
y el simplificado se usan en:

« Formato impreso.

« Electrénico o digital, por ejemplo pagina de Internet.

- Optico o visual, por ejemplo proyeccion en pantallas o difusion de carteles.
« Sonoro, por ejemplo via telefénica.

« Cualquier otra tecnologia.

El aviso corto se utiliza en:
« En espacios minimos y limitados, por ejemplo el cupén de una rifa, un cajero auto-
matico o un mensaje SMS.

Es importante tomar en cuenta que el responsable ante cualquier eventualidad, cir-
cunstancia, controversia con el titular o acto de autoridad del IFAI, estd obligado a
demostrar o comprobar que ha puesto a disposicion de los titulares el aviso de pri-
vacidad de acuerdo con lo previsto en la Ley, su Reglamento y los Lineamientos, a
través de los medios que estime pertinentes y que demuestren de manera objetiva el
cumplimiento de esta obligacién, como por ejemplo, manuales de procedimientos,
grabaciones telefénicas, fotografias, fe de hechos o firmas de los titulares, entre otros.

Con todo lo anterior expuesto vemos en este articulo que es importante estar en
linea como Asociacion y cumplir los puntos que marca la Ley.

Blanca Solis

Es directora del drea cuantitativa en Q Solutions. Entregada a su trabajo, disfruta intensamente de una buena
comida (especialmente si es viernes) para hacer un paréntesis entre los nimeros y la oficina, si es posible
con un grupo familiar, equipo de trabajo, clientes, amigos y quien quiera sumarse.



Este sello de calidad
simboliza
profesionalismo,
honestidad y
confidencialidad,
: cualidades que
- [ distinguen a las
' empresas que integran
la AMAI

: Usted y su empresa pueden confiar
en las firmas representadas
. por este sello
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ASOCIACION MEXICANA
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Y OPINION A.C. /
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Informacion + Estrategias = Soluciones

&/ Berumen

Empresa lider en solidez técnica en el sector de investigacion de mercados y opinion

publica de México que integra elementos técnicos y humanos de vanguardia para la
formacion estrategica de equipos de trabajo de gran nivel y calidad.
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Altadena No.15 Abraham Lincaln No. 214 Rio de la Plata No. 101 A ote.
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