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Este trabajo que hacemos de documentar las opiniones y conductas de la gente,
entre muchas otras, tiene la bondad de poder tener visiones interesantes de lo
que esta pasando en el presente, pero a la vez voltear la vista y recordar el pa-
sado. Sin que hubiera un propésito determinado para hacerlo, este nimero de
nuestra revista justamente enlaza tiempos de ayer y de hoy.

Conocer ese fenomeno tan dinamico que se llama opinion publica es a lo que
se abocan tres de las colaboraciones aqui incluidas. Hablando de un fenémeno
reciente, Ana Cristina Covarrubias presenta los resultados de un ejercicio intere-
sante, consistente en dos encuestas espejo, hechas una antes y otra después de
la visita del Papa Francisco a México; los datos muestran diferencias en las opi-
niones, pero sobre todo en las sensaciones que se generaron alrededor del viaje
del personaje, sin dejar desde luego de reflejar las duras realidades que confron-
ta una sociedad herida, pero que no deja de mantener margenes de esperanza.

Por otro lado, Paco Abundis y su equipo de Parametria, anticipdndose a los tiem-
pos, presenta datos duros y de encuestas sobre una realidad que nos ha alcan-
zado dramaticamente: el cambio climatico. Cuando los autores enviaron el texto
no se vivia aun la situacién de emergencia ambiental en el Valle de México, pero
lo que presentan sirve muy bien para razonar que el sentimiento colectivo serd
uno de los contribuyentes principales para buscar superar la crisis ecoldgica que
enfrenta la capital del pais.

A otra amenaza es a la que se refiere el articulo de Paul Valdés, quien habla de
la recepcién en la opinién publica norteamericana, especificamente del sector
hispano, respecto a los pronunciamientos de Donald Trump. El articulo refiere
como este personaje ha alienado y polarizado la discusién publica en Estados
Unidos y el dafio autoinfligido que se ha causado al unir al electorado de origen
latino en su contra.

Y viendo hacia el pasado, presentamos dos textos de expresidentes de la AMAL.
Luis Woldenberg hace un breve, pero sentido homenaje publico a la contribu-
cién de Ricardo Barrueta a nuestro gremio, nuestra Asociacion y nuestra profe-
sion. Por su parte, Ricardo se toma un momento en su brillante trayectoria para
hacer una reflexién sobre los afios que le han tocado vivir en esta actividad, los

cambios y mudanzas que se han visto en apenas dos décadas y cdmo se
vislumbran los retos que siguen en una agenda compleja pero atracti-
va; y dice él, hasta divertida.

Por ultimo, incluimos una nota sobre el el evento que hace unas
semanas hizo la AMAI para presentar la version actualizada (3) del
ESIMM®: el estandar de calidad autorregulada que tiene nuestra
Asociacién. Lo firma Jorge Valdés, quien tuvo la tarea de coordinar
un equipo de expertos que revisaron las dos versiones anteriores,
modificaron lo que era necesario, agregaron novedades y consulta-
ron documentos y referencias internacionales. Gracias al esfuerzo de
ese equipo se ha dado un paso firme en la construccion permanente de
la cultura de calidad y mejores practicas que la AMAI promueve entre sus
asociados y en su ramo profesional.
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Cambio climatico.
La deuda de los mexicanos con
el medio ambiente

.u"' o

En las ultimas cinco décadas, la globaliza-
cién ha sido el fenémeno mas importante
en la construccion de las sociedades mo-
dernas. La liberalizacion de los mercados, el
crecimiento tecnoldgico en diferentes cam-
pos, la continua migracion e intercambio
cultural, la masificacién de los medios y el
mayor desarrollo urbano son algunos de los
efectos globalizadores. Si bien este proceso
ha significado cambios fundamentales en la
calidad de vida humana, el costo ambiental
ha sido también muy elevado.

La faunay la flora del mundo son las principales victimas de la
mayor industrializacidn de los procesos de produccién. Segun
el estudio Evaluacion de los recursos forestales mundiales de la

Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura, FAO (2015), los bosques hoy absorben 2 millones
de toneladas de CO2 al afo. El estudio afirma también que las
regiones de Africa, Asia y América Latina emiten mas carbono
del que pueden absorber. Asimismo, la FAO (2015) denuncia
que los paises desarrollados representan el 60% de los sumi-
deros de carbono del mundo.

Desde la década de 1990, el planeta ha perdido una super-
ficie en bosques equivalente al 60% del territorio mexicano.

Se
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Un reciente informe del Observatorio Global de los Bosques,
GFW (2013), muestra que sélo en 2013, el mundo perdié una
cobertura forestal equivalente al territorio de América Central.
Si bien el informe de la FAO (2015) resalta que el volumen de
pérdidas forestales ha disminuido, Africa y América del Sur ex-
perimentaron la pérdida anual mas alta en 2015.

Toche (2015) afirma que mientras Rusia y Canadd representan
el 34% de la pérdida forestal total mundial en 2015, México
perdi6 una superficie del tamafo de la peninsula yucateca'. El
periodista afirma que para 2012, el pais tenia un balance nega-
tivo de 1 millédn 840,000 hectéareas de bosques perdidas. Se-
gun datos del GFW (2013) los estados con mayor volumen de
pérdidas forestales fueron Campeche, Quintana Roo y Chia-
pas. El Fondo Mundial para la Naturaleza, WWF (2015), sefalé
que para México, 2015 fue el aflo con mayor pérdida de bos-
que en la reservas desde el afo 2009.

Uno de los efectos mas visibles y preocupantes del dafio al
medio ambiente es el continuo incremento de la temperatura
de la tierra. Esta tendencia genera consecuencias devastado-
ras para el planeta tales como el derretimiento de las capas
polares, el incremento en el nivel del mar, el mayor nimero de
desastres naturales y los cambios extremos del clima. Una de
las principales victimas de los cambios geoldgicos bruscos es
la vida animal y sus patrones de migracidn. En el tema, WWF
Global (2015) afirma que la explotacién insostenible de terre-
nos para la agricultura ha disminuido y/o deteriorado cons-
tantemente la calidad del habitat de cientos de especies en
el planeta.

Objetivo de la investigacion

En la reciente Cumbre del Clima, celebrada en diciembre de
2015 en Paris, lideres de 195 paises en el mundo acordaron un
pacto para la disminucién de las emisiones de carbono, con el
fin de atajar el calentamiento global. El estudio "Perspectivas
ambientales hacia 2050" de la Organizacién para la Coopera-
cién y el Desarrollo Econémico, OCDE (2012), sefala que los

1 En el término de peninsula yucateca se incluye a los estados de: Yucatén,
Campeche, Quintana Roo y Tabasco.
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costos econémicos de afrontar el cambio climatico siempre
serdn menores que no hacer nada al respecto. En este marco,
el papel de la sociedad es aliin mas relevante en la transicion a
un desarrollo industrial mds sostenible. El conocimiento de los
efectos del calentamiento global y el comportamiento (con-
sumo) responsable son acciones necesarias, mas no unicas,
hacia una sociedad en equilibrio con el planeta.

Esta investigacion busca conocer las opiniones y actitudes de
los mexicanos frente al cambio climatico. Cualquier accidén
de politica publica requiere identificar aquellos puntos algi-
dos para los ciudadanos y donde su impacto sera expansivo
para un eventual cambio social. Con el objetivo de tener cierta
perspectiva en las respuestas, este trabajo incluyé preguntas
que permitiesen contrastar la realidad mexicana con la de
otros paises.



Tabla 1

{Cual de las siguientes afirmaciones es la mas cercana a su opinion

sobre el calentamiento de la tierra?

La temperatura de la tierra esta subiendo como

efecto de la polucién de las actividades humanas

La tierra se esta calentando debido a patrones
y/o cambios naturales del medio ambiente

Ambas

No hay evidencia sélida del calentamiento global/

el calentamiento global no existe
Otra

NS /NC

Fuente:* PRC, 2015. **Parametria, 2016. *** UNDP, 2014.

Mexicanos ante el cambio climatico

Los recientes resultados de la encuestadora Parametria per-
miten comparar la opinién de los mexicanos respecto al cam-
bio climatico con otros dos paises. Gallup y el Pew Research
Center (PRC) guardan amplias bases de datos sobre la opinion
de los estadounidenses en el tema, asi como el Programa para
el Desarrollo de las Naciones Unidas (UNDP) desarrollé en 2014
una Encuesta Nacional de Ambiente y Cambio Climatico en

Grafica1

MEXICO** | COSTA RICA***

Costa Rica. Este tipo de comparaciones permite relativizar la
opinion de los mexicanos frente a una sociedad con un nivel
de desarrollo similar y frente a otra mas desarrollada.

Los datos de la tabla 1T muestran las opiniones de los ciuda-
danos respecto a la explicacion mas creible del calentamiento
global. Un primer examen de los resultados resalta la simili-
tud entre la opiniéon publica estadounidense y la mexicana

{Cudl de las siguientes afirmaciones es mas cercana a su opinién sobre las
prioridades del gobierno respecto a la economia y cuidado o proteccion del

medio ambiente?

. La proteccién del medio ambiente

debe ser una prioridad, aun si hay
riesgo de un menor crecimiento
econdémico.

El crecimiento econédmico debe ser
la prioridad, incluso si el medio
ambiente sufre algin dario.

uma 100% con NS/NC,
la respuesta espontanea “Ambas”.

Fuente:*NYT, 2014. **Parametria, 2016.
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respecto al tema. Mientras que un 25% de
los americanos afirman que no existe evi-
dencia sélida del calentamiento global, un
16% de los mexicanos no sabe del tema. Si 2 s T
bien las opciones de respuesta son mayo-
res en Costa Rica, los resultados destacan
que los centroamericanos son quienes mas
identifican a las actividades humanas como
causantes del calentamiento de la Tierra.

Tanto mexicanos como estadounidenses
valoran la protecciéon al medio ambiente
por encima del crecimiento econémico. A
su vez, en la grafica 1 se destaca la menor
proporcion de mexicanos en las respuestas
debido a que un 19% de los encuestados
afirmaron, de forma espontanea, que am-
bos temas son igualmente importantes. En
contraste con Costa Rica, de la grafica 2 es
posible resaltar que 1 de cada 3 mexicanos
no sabe o no tiene opinién sobre qué es el
cambio climatico.

Por ultimo, los resultados muestran una
diferencia de hasta 50 puntos porcentua-
les entre mexicanos y estadounidenses

Grafica 2
Para usted, ;qué es el “cambio climatico”?

43
Alteraciones del medio ambiente/clima

Consecuencias por la contaminacién

Dafos producto del hombre . MEXICO**
1] COSTA RICA***

Destruccion de la capa de ozono

Fenémenos naturales

Otra respuesta

Fuente: **Parametria, 2016. *** UNDP, 2014.




(En su opinién, cada uno de los siguientes temas es un problema muy serio para (...)?

Cambio climatico

Calentamiento global

Agotamiento de
recursos naturales

Escasez de
agua potable

Contaminacion del aire

Fuente:* Gallup, 2014. **Parametria, 2016.

respecto a los niveles de seriedad de diferentes problemas
medioambientales. Ocho de cada 10 mexicanos se revelan muy
preocupados por cada uno de los temas. Con diferencias sus-
tanciales, la falta de recursos naturales y la contaminacién del
aire son los retos mas serios que identifican ambas sociedades.

Conclusiones

El cambio climatico es un reto de atencién prioritaria para los
gobiernos de los paises. La continua pérdida de superficie fo-
restal, el incremento de la temperatura de la Tierra y el espe-
cial deterioro de la capa de ozono en territorio mexicano son
consecuencias alarmantes del cambio climatico en el pais. La
diversidad de flora y fauna en México son un patrimonio mun-
dial a rescatar y preservar.

Los datos de la opinién publica revelan datos contrastantes
aun entre las sociedades de igual nivel de desarrollo. Si bien
los mexicanos son quienes mas se preocupan por diferentes
problemas ambientales, sus pares costarricenses estan mas
informados respecto al tema. Estadounidenses y mexicanos
coinciden en muchas opiniones; empero, resalta el escep-
ticismo de los norteamericanos y la falta de opinién de los
mexicanos. Sin duda, los datos respaldan la importancia de
conocer aquellas disruptivas en la opinion de nuestras socie-
dades, con el fin de construir politicas publicas que cubran sus
necesidades.

I MEXICO**

S
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La literatura en el tema resalta el manejo forestal como una
de las herramientas mas importantes contra la deforestacion
de los paises. Asimismo, las acciones sociales para la protec-
cién del medio ambiente y la fauna son fundamentales para
la transformacion cultural. La adecuada legislacion y la parti-
cipacion en acuerdos internacionales fortalecen las institucio-
nes de gobierno dedicadas a regular sobre el tema. Sin duda,
el camino que falta por recorrer sigue siendo una deuda de
los mexicanos con el medio ambiente.
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Al maestro con carino

Hace muchos aios leyendo, “La Rebelién de la Granja” de George Orwell, me encontré con una frase que decia
algo asi: “Todos somos iguales pero habemos unos mas iguales que otros”.

Mas alld de la sonrisa generada, el concepto me vino como anillo al dedo con lo que pienso. Aunque parezca
verdad de Perogrullo, lo cierto es que todos somos iguales ante la ley, ahi no deben existir preferencias o
ponderaciones de ningun tipo.

Sin embargo, lo cierto es que todos somos distintos y la diversidad del género humano es lo que hace tan
atractivo el oficio de investigar.

Ante esta jungla dispersa y diversa, encuentro dos caracteristicas que, me parece, dividen a los grandes suje-
tos del resto. Los que ven mas lejos y los que ven por mas gente (inteligencia y bondad).

En la primera cualidad se engloba esa capacidad de analisis que permite lograr metas/conclusiones que al-
canzan mayor profundidad y generan mas luz sobre el tema.

En la segunda se encuentran esas personas que son capaces de sustraerse del yo, que piensan y actdan a
partir del bien comun. Tristemente cada vez encuentro menos personas en este track. Hoy dia formar equipos
es una tarea harto complicada por la inexistencia del “nosotros” y del oficio de analizar.

La fundacion de la AMAI fue un momento maravilloso en mi vida porque tuve la gran suerte de coincidir con
gente buena y brillante que puso el objetivo comin muy por delante de cualquier mezquindad personal.

Mas de dos décadas después, volteo y veo que una gran cantidad de esos pioneros ya no nos acompanan.
Algunos murieron, otros vendieron sus empresas, en fin, muchos y muy valerosos ya no estan.

Pero ese interés en la Asociacién se fue nutriendo de colegas mas jévenes con vision y nuevos talentos. Entre
ellos, uno de los més destacados -indudablemente- ha sido Ricardo Barrueta; no tengo claro ni cudndo ni
cdmo lo conoci, pero si tengo la sensacién de que siempre me comunicé una gran confianza y paz. Donde
estd Ricardo las cosas salen y salen bien.

No sélo fue presidente de la Asociacién, sino que fue el encargado de los proyectos mas complejos. Antiso-
lemne, rudo, brutalmente claro, ha sido un colaborador y jefe asertivo y muy exitoso.

Cero exhibicionista y con la camiseta puesta, sintetiza a la generacién que tomd la estafeta y no sélo vigorizé
sino transformo al gremio. Conozco a Ricardo, me considero su amigo y yo si puedo presumir por él; es uno
de los hombres mas buenos y talentosos que he conocido y estoy en la espera de su nueva etapa en la que no
tengo duda que revolucionard nuevamente el medio.

Abrazo y enhorabuena.
Luis Woldenberg




RICARDO BARRUETA

de mercados

" En este entorno de camaraderia yretos
compartidos es justamente donde se
le da vida a la AMAI para tener un foro Yy
oficial don %ratar los diversos retos y /.
objetivos z% nes de la industria que

poco a poco iban surgiendo. En ese tiem-

po recuerdo que disfruté mucho como
cliente y ejecutivo de un par de agencias
de inve"ﬂﬁ;acién el aprendizaje acelerado, las
conversaci abiertas con colegas y clientes
y la apertura pa&séxperimentar nuevas formas de
explorar el comportamiento de las personas.

Por aquellos afios se empezaba a hablar de manera m:
ria sobre la globalizacion (y la regionalizacion) en el
Aprovechando una pausa en mi carrera y como resultado de  de los negocios y se formaron las grandes corporaci
gratisimas platicas recientes con algunos colegas y amigos del  investigacion que en su proceso de globalizacion no
ambito de la inteligencia de mercados, me ha dado por pensar o :
ellugar que ocupan hoy en la cadena de valor del mundo de los \d
negocios Yy las actividades sociales y politicas quienes dedican
su talento a esta peculiar actividad.

Aunque la memoria no es mi fuerte, he tratado de hacer una
regresidon hasta el inicio de mi andar por este camino, sobre
todo porque muchos de los mas jovenes profesionales de la in-
teligencia de mercados muy probablemente no tienen claro el
concepto de la importante evolucién que en sélo unos pocos
anos ha vivido la industria.

Y es que hace solo veinte afios la vida del profesional de la in-
vestigacién de mercados (como se le denominaba primordial-
mente entonces) era igualmente retadora, pero llevaba otro
ritmo. Unas pocas agencias locales capitaneadas por grandes
talentos cimentaban la industria en México, mientras educa-
ban a los distintos sectores en el uso de rigurosos e innovado-
res métodos de investigacion, pero también se divertian como
locos y hacian de la investigacién algo sumamente seductor.




S|

(“tardamos”, podria decir, pues tuve la fortuna de participar en
la apertura de una de ellas en nuestro pais) en llegar al mer-
cado mexicano. Ese fue un parteaguas para la industria en
México, pues entre algunas adquisiciones de empresas locales
y el fortalecimiento de estos nuevos jugadores en el dmbito
global, la industria en México, durante los Ultimos cinco afos
del siglo pasado y los primeros de éste, crecié aceleradamente
en buena medida por el cometido de las empresas globales de
conquistar el mercado mexicano y la maduracion misma del
mercado, provocada también por el incremento en la deman-
da de los grandes corporativos globales.

Lo que pasaba en las grandes corporaciones compradoras de
proyectos de investigacion estaba totalmente alineado con el
discurso de los multiples beneficios de la globalizacién: centra-
lizar algunas decisiones, homogeneizar procesos y métodos,
utilizar “lo mejor del mundo” en todos lados. Para lograrlo,
también se hizo necesario incrementar en nimero los equipos
de investigacion de los clientes o'.empresas compradoras de
proyectos de investigacion, modificando la dindmica de “pla-
tiguemos y encontremos la mejor solucién” a “necesito que
hagas esto, que es como lo hacemos en todo el mundo”. Es
aquidonde también se empieza a asomar, de manera un poco
mas cinica, el fantasma del financiero (con el debido respeto
a mis amigos financieros) para lograr negociaciones globales
con altos beneficios para la clientela, tema que necesariamen-
te les imprimié una buena dosis de presién a los precios del
mercado en general.

Debo confesar que dirigir una empresa global durante esos
anos no era necesariamente un gran reto en el sentido co-
mercial (s6lo habia que estar alli, tocar una que otra puerta,
decir “yo soy aquél” y hacer bien las cosas), pero si que lo era
en términos de management para manejar niveles de cre-
cimiento del negocio de entre 30% y 40% anual, desarrollar
talento, mantener niveles de calidad adecuados y lograr una
consistencia corporativa que permitiera crear una empresa
cuyo nombre y marca dijeran algo en si mismos. Reconozco en
este entorno el papel que AMAI jugaba en la industria creando,
actualizando y promocionando el ESIMM (Estandar de Servicio
para la Investigacion de Mercados en México), demostrando la
necesidad y gran utilidad de la unificacién del criterio para la
medicidn de los niveles socioeconémicos en México y compar-
tiendo mejores practicas de industria para ayudar a la profesio-
nalizacion de la misma.

En medio de estos anos de gloria de la industria es donde
empieza a surgir en México, de manera mas o menos seria,
el mundo digital, con grandes expectativas para la industria
pero, también, con grandes interrogantes y escepticismo so-
bre como hacerlo, cémo entrarle, por dénde empezamos, mu-
chas de las cuales diez aflos después siguen sin contestarse en
su totalidad.

La realidad es que la revolucién digital fue otro parteaguas
(s6lo diez aios después del de la globalizacién) en la indus-
tria de la investigacion de mercados. Si bien no sabiamos qué
hacer con ello, la velocidad con la que empezaron a moverse
las cosas se tornd vertiginosa y nos subimos al tren para no
quedarnos, sin saber bien adénde nos llevaria o en qué parada
convendria bajarse a respirar.

La revolucion digital afectd no sélo a la industria de la investi-
gacién (que por cierto fue en esta etapa donde se vio la per-
tinencia de transformarla a inteligencia de mercados por la
gran cantidad de opciones y jugadores en el mundo de la in-
formacion que han ido surgiendo). Dificilmente se puede pen-
sar en algo que no haya sido impactado por ella: la comunica-
cién de marcas y la industria de la publicidad, la comunicacién
social, la politica, las relaciones publicas, la educacién, el entre-
tenimiento, la informacién y la desinformacién. En general, la
vida de las personas.

El impacto de la revolucion digital en la vida de las personas,
tuvo una afectacién directa en la industria de la inteligencia
de mercados: en poco tiempo la adopcion digital crecié expo-
nencialmente con el uso de dispositivos méviles, redes sociales,
aplicaciones, modificando la dindmica de vida de las personas,
acelerando el paso al que se vive en lo general y, con ello, dismi-
nuyendo dramaticamente la disposicion para dedicar tiempo a
responder encuestas o a participar en estudios de cualquier tipo.

Es en este punto donde inicia una lucha —que no ha termina-
do- entre los investigadores consigo mismos, entre clientes e
investigadores, entre clientes y sus clientes, que tiene a todo
el mundo en la disyuntiva de si modificar o no, las herramien-
tas utilizadas para realizar proyectos de investigacién, dejando
atras las formas tradicionales usadas por muchos afos.

Las discusiones van desde la longitud del cuestionario (que se
demostré ampliamente que afectaba directamente la calidad
de la informacién —-yo mismo lo presenté en algun Congreso
AMAI-), hasta el uso de dispositivos electrénicos, la adopcion
de nuevos métodos de recoleccion, la migracion a entrevistas
autoaplicadas, el uso de paneles online, la recoleccién de infor-
macién a través de dispositivos méviles o cualquier otro medio
de contacto con las personas, temas que ponian a discusion
cuestiones referentes al rigor en el método, pero con una ex-
pectativa grande de palpables beneficios en tiempos y costos
en la realizaciéon de proyectos. El pragmatismo ondeaba su
bandera. Y aqui el fantasma financiero (mis amigos incluidos)
se convirtié en el gran protagonista.



Aprovechando el rio revuelto por la incertidumbre de la revolu-
cién digital y con todo el peso de la crisis de 2009 en los hom-
bros —de la cual nos recuperabamos—, pero no, pero quién sabe,
la industria de la inteligencia de mercados paso a ser regida de
manera sumamente importante por variables financieras.

Con decenas de fuentes de informacion gratuitas —principal-
mente, aunque no en exclusiva, de medios digitales—, multi-
ples posibilidades para realizar proyectos en modalidad DIY
(hagalo usted mismo, por sus siglas en inglés) y presupuestos
de investigacién recortados ano con ano, equipos reducidos
del area de inteligencia del consumidor como clientes y es-
tresados ejecutivos de agencias de inteligencia de mercados
como proveedores, tratando de encontrarle la cuadratura al
circulo en el mundo digital y de vislumbrar cual es el futuro del
profesional de la inteligencia de mercados en un ejercicio de
supervivencia.

Esto sucede al mismo tiempo que se trata de encontrar la for-
mula para cumplir con el multicitado “hacer mas con menos”
y poner en una justa balanza el pragmatismo, que a veces va
disfrazado de innovacion, y el rigor necesario para que la infor-
macién siga siendo una herramienta util para la toma de deci-
siones, para asi cumplir con el gran objetivo que las agencias y
las areas de inteligencia de mercados de los clientes compar-
ten: llevar la voz del consumidor a los equipos de mercado-
tecnia para que se tomen mejores decisiones de negocios (o
sociales, o politicas).

De mis veinte ainos como profesional de la industria de la in-
vestigacion, son los de esta etapa enmarcada por la revolucién
digital y la sensacion permanente de crisis financiera, los mas
retadores, pero también los mas duros. La industria ha presen-
tado decrementos en volumen de facturacién por primera vez
en la historia, las presiones financieras de los clientes compra-
dores de investigacion siguen creciendo, pero las necesidades
de informacién estan alli, ante el ambiente de incertidumbre
al que no se le termina de ver el final. Y es eso lo que hizo para
mi interesantes estos Ultimos anos al frente de una compafia
de investigacion.

Decia por alli alguien que: “Revenue is an act of God. Profit is
an act of management”, que se puede traducir como: “Los in-
gresos son un acto de fe. Las utilidades son un acto de buena
administracién”. Es de destacar que, atinadamente, AMAI ha
redefinido su alcance haciendo un esfuerzo por agrupar a to-
das aquellas empresas que realizan alguna actividad asociada
a esta redefinida industria de la inteligencia de mercados, ya
sea generando informacion, reportandola, haciendo proyec-
tos de investigacidn, operaciones, analisis o cualquier otra acti-
vidad de las que estan emergiendo recientemente. Asi mismo,
ha ampliado sus fronteras invitando a empresas de fuera de la
Ciudad de Méxicoy haciendo acuerdos con distintas asociacio-
nes dentro y fuera del mundo de la inteligencia de mercados
como ARIA o |AB.

Francamente no tengo claro hacia dénde se seguira moviendo
la gran industria de la comunicacion (en la que se engloba una
parte muy importante de la razén de ser de la inteligencia de
mercados). Lo que veo con claridad es el incremento en la fre-
cuencia de publicacion de predicciones de todo tipo, muchas
de ellas en el entorno digital, lo que nos habla de la velocidad a
la que el munde esta cambiando. En este entorno, las oportu-
nidades para los profesionales de la inteligencia de mercados,
aquéllos que se dedican al entendimiento del comportamien-
to de las personas, es enorme. Pero para poderlas encon-
trar no me cabe duda de que es necesario un drastico cam-
bio de mentalidad. Se necesitara tener el valor para romper
con el pasado, con las tendencias, con lo que siempre se ha
hecho. Experimentar como se hacia hace (sélo) veinte afnos.
Coraje para enfrentar a los financieros (también a mis amigos)
y demostrarles el valor del buen uso de la informacién. La for-
mula de “hacer mas con menos” o “quiero lo mismo pero mas
barato” es ilusoria. La eficiencia tiene sus limites.

Y si, la industria de la inteligencia de mercados esta en un mo-
mento de redefinicion, de replanteamiento de como demos-
trar y agregar valor. Asi que habra que pensar seriamente qué
es lo que se quiere para esta industria durante los préoximos
veinte anos. No sélo haciendo predicciones que se tengan que
ajustar ano con ano, ni pensando Unicamente en metodolo-
gias o herramientas innovadoras, sino encontrando de fondo
cuéles son los cimientos de esta actividad y cémo se tiene que
evolucionar de la mano del mundo para que la inteligencia de
mercados pueda seguir cumpliendo con su gran propdsito. Yo,
como estoy en periodo sabatico, no me tengo que preocupar
—al menos por ahora- por esto, razén por la cual decidi, para
ver si en algo ayuda, echar un vistazo hacia atras. ;Y cémo nos
hemos divertido!

Ricardo Barrueta

Es un profesional de la investigacién con mds de veinte afos de experiencia que
actualmente se encuentra en periodo sabético. Cercano a AMAI, ha tratado de
contribuir con la industria de la inteligencia de mercados desde su guerrillera
trinchera mientras dirigia en México durante los Ultimos tres lustros a uno de
sus asociados: Millward Brown. Actualmente pasa buena parte de su tiempo
platicando con todo tipo de personas, navegando en Internet, cotilleando en
redes sociales y twitteando de vez en cuando cualquier cosa bajo el nombre de
@Bar_Rueta
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Pulso

ANA CRISTINA COVARRUBIAS TRASLOSHEROS

Mercadolégico’

La visita del Papa Francisco a México,
¢valié la pena?

de la ciudadania
respondio
afirmativamente

Del 1 al 10 ;Qué tanta esperanza tiene usted en que la
situacion del pais se habra de mejorar después de la
visita del Papa Francisco?

IFI IF

N = 588 Total de la base N = 612 Total de la base

. 5y menos

Antes de la visita del Papa, sélo 23% de los mexicanos re-
portaba esperanza (calificaciones de 8, 9 y 10) en que la
situacion del pais pudiese mejorar. (Estudio previo a la vi-
sita papal). Tras su partida, esta cifra se incrementé a 36%,
diferencia de 13 puntos porcentuales que si es significativa.
(Estudio posterior a la visita papal).

Este es, sin duda, el principal legado de la primera visita del
papa Francisco a México, que sembré la esperanza en que
el pais mejore su situacion con base en factores como los
siguientes: valores familiares, jovenes y jerarquia eclesiasti-
ca que esté cercana a su feligresia e imparta una catequesis
concordante con la realidad actual. El Papa cumplié con la
mision pastoral que trazé presumiblemente desde que es-
cogié las poblaciones a visitar, los publicos que atender y el
discurso a enfatizar en cada lugar.



Introduccion

Del 12 al 24 de febrero pasados, el papa Francisco hizo su pri-
mera visita a México, en la que seleccioné a priori las pobla-
ciones a visitar, reflejando en este itinerario el conocimiento
profundo que tiene de nuestro pais, su cultura, idiosincrasia
y actual problematica. Su visita tuvo el doble caracter de ser
pastoral como cabeza de la Iglesia Catodlica y oficial en tanto
Francisco es Jefe del Estado Vaticano, reconocido como tal por
el gobierno mexicano desde 1993.

Elitinerario del papa Francisco comprendié las siguientes pobla-
ciones: Ciudad de México (capital del pais sede de los poderes
que lo gobiernan y lugar sagrado para la Iglesia Catélica por la
aparicion de la Virgen de Guadalupe al, ahora santo, indio Juan
Diego). Ecatepec, municipio del Estado de México conoci-
do por su alto nivel de industrializacion y poblacion obrera, asi
como por su desigualdad econdémica social, donde se llevé a
cabo el Encuentro de las Familias. Estado de Chiapas (Tuxtla
Gutiérrez y San Cristobal de las Casas), clasico por su po-
blacién indigena, integrada por multiples etnias que a la fecha
hablan diferentes dialectos, que viven de conformidad a sus
usos y costumbres y que mayormente se encuentran en condi-
ciones de alta marginacion y pobreza extrema. Estado de Mi-
choacan (Morelia), que en anos recientes ha sido victimizado
por la violencia del crimen organizado y su infiltracion por el
narcotrafico y que, por momentos, ha caido en situaciones de
ingobernabilidad; ha sido también origen de las autodefensas.
Aqui se realiz6 el Encuentro con la Juventud, representaciéon
de la esperanza ciudadana. Estado de Chihuahua (Ciudad
Judrez, El Chamizal). Estado fronterizo victima también de la
violencia del crimen organizado y representativo del "muro"
que los Estados Unidos de Norteamérica estan construyendo
para acabar con la inmigracion de mexicanos y centroameri-
canos, so pretexto de la lucha contra el terrorismo. Simbolo
también del grave problema de la migracién a nivel mundial
que el papa Francisco ha denunciado en su Enciclica sobre el
“Cuidado de la casa comun” (Laudate SI).

Con el fin de evaluar el impacto de la visita papal, se utilizo el
modelo PRE-POST consistente en el levantamiento dos mues-
tras independientes, del mismo tamano y alcance (nacional),
seleccionadas con el mismo procedimiento y usando el mismo
cuestionario; una recogida antes de la visita (5 a 8 de febre-
ro/16) y la otra, después de la visita (20 a 23 de febrero/16). La
idea fue poder hacer una comparacion mas soélida y con ello
maximizar la validez de los resultados.

Los resultados que se presentan a continuacion se dividen en
cuatro capitulos.

1. El contexto

La visita del papa Francisco a nuestro pais se da dentro de un
contexto por demas negativo, que se refleja en las variables
estudiadas en el PRE y que por ello, en general, no encuentra
en el POST diferencias significativas con respecto al citado PRE.

Un pais en el que la absoluta mayoria de la poblacion (92%)
percibe que su pais y su situacion personal/familiar (91%) estan
igual o peor de lo que estaban antes de que tomara posesion
de su cargo el presidente Pefia Nieto.

Grafica 2

{Cémo ve la situacion actual del pais: esta mejor, igual o
peor de lo que estaba antes de que entrara al poder el
presidente Pefa Nieto?
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Grafica 3

En la actualidad, ;como siente que esta la situacion de
usted y su familia: mejor, igual o peor de lo que estaba
antes de que entrara al poder el presidente Pefia Nieto?
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Un pais en el que también la absoluta mayoria de la poblacién
percibe que estd inmerso en la violencia del crimen organizado
(90% considera que este mal “estd igual o ha aumentado” duran-
te el gobierno de EPN), la corrupcién (96%) y laimpunidad (97%).

Un pais en el que 53% de la ciudadania temen caminar solos
en la calle, aun a plena luz del dia, por el acecho de la inseguri-
dad publica o porque ha sido ya victima de algun delito.

Gréafica 4
De un ano a la fecha, ;siente usted que: ha aumentado,
esta igual o ha disminuido...?
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Grafica 6

Gréfica 5
(Qué tanto miedo siente de caminar solo por la calle en
su colonia?
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durante el dia,
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durante la noche, cuando
ya no hay luz natural,
aunque si haya alumbrado
publico
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Un pais en el que la ciudadania no confia en sus instituciones ni
las respeta* (Fuente: Covarrubias y Asociados/ Tercera Captura
del Chapo).

Un pais cuyo presidente entra ya a la segunda parte de su man-
dato con una calificacién promedio de 5.53* (Fuente: Covarru-
bias y Asociados: IIP Gobernadores, cuarto trimestre 2015) y que
en el POST del presente estudio, desciende aiin mas en su califi-
cacion promedio a 4.72 presumiblemente por factores ajenos a
la visita, tales como: la llamada “cuesta de enero”, la baja de los
precios del petréleo y la devaluacion del peso frente al dolar.

En el dltimo aio, justed o alguien de su familia ha sido victima de algun delito?
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Grafica 7
Del 1 al 10, ;qué opina de la gestiéon de gobierno del
presidente Pefia Nieto?
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Un pais en el que el 76% de la ciudadania no considera apto a
su presidente para enfrentar y mejorar los males citados.

iPor qué si cree?

Poder. Ellos son el poder maximo, tienen la facul-

tad de usar la fuerza publica, si trabaja con apoyo 13
de su gabinete lo puede lograr.

NS /NI 5
Cambios. Se ha visto un pequeio cambio. 2
Buen gobierno. Es un buen presidente, sabe qué 1
hacer en esta situacion.

TOTAL 21

Grafica 8

{Cree usted, Si o No, que el gobierno del presidente Pefa
Nieto puede lograr que disminuyan males como la
violencia, corrupcién y la impunidad?

iPor qué no cree?

Mal gobierno. No tiene interés, politicos no
buscan mas que su propio provecho. No cumple lo| 36
que promete, en lo personal él es inepto, inculto.

Corrupcion/impunidad. Es lider de la corrupcién, | 29
gabinete corrupto, deja escapar a los delincuentes.

Violencia/inseguridad. Nunca se va a acabar la 13

delincuencia, gobierno coludido con el narco.

NS /NI 5

Precios altos. Todo empeora, han subido los 1

servicios: gas, luz, agua.

Viajes. Viaja mucho, solo se pasea. 1

TOTAL 76
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2. El catolicismo

Como era de esperarse y en abono de la confiabilidad y validez
de los resultados hallados en el presente estudio, la diferencia
del PRE (83%) al POST (86%) de 3 puntos porcentuales en la
proporcion de catélicos a nivel nacional NO es significativa.

®
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Grafica 10
Del 1 al 10, ;cémo califica la solidez de su fe en el catolicismo?

Grafica9
¢Esta usted bautizado segun el rito de la Iglesia Catdlica?
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Catolica 83 86
Ninguna 8
Cristiano 6
Testigo de Jehova 2
Evangelista 1 0
TOTAL 100 100

En lo tocante al autoconcepto de solidez de la fe catdlica, se
halla una diferencia significativa del PRE al POST consistente
en la disminucion de la calificacién promedio, que pasa de
8.2 antes de la visita papal a 7.8 después de ella. Esta paradoja
puede explicarse en funcidn de la hipdtesis de que los creyen-
tes reevaluaron a la baja la solidez de su fe, después de los ex-
hortos del Papa a ser mas conscientes de su fe y de la situacion
de su pais.

47% de los catdlicos siente que la visita del Papa a México pro-
vocara una “disminuciéon” del nimero de catélicos en nuestro
pais. 45% considera que la cantidad de catélicos “se quedara
igual o aumentard”. Esta aparente paradoja no es tal, si se con-
sidera que ya es muy poco probable que aumente el nimero
de catdlicos en la poblacién urbana (20 000 habitantes y mas)
porque de por si es muy alto, del orden del 86%, y porque el
éxodo se dio en los tiempos de los escandalos del padre Maciel
y se detuvo a partir de que Francisco se convirtié en cabeza de
la Iglesia Catolica.

PRE

15%

Slx

Promedio

8.2 54%

N = 488 Los catdlicos

POST

Promedio =20

7.8

N =521 Los catdlicos



Grafica 11

Con la visita del Papa Francisco, jaumentara, se
quedara igual o disminuira la cantidad de catélicos
en nuestro pais?

POST ﬁ
Aumentara k

Se quedara igual L |

Disminuira 47%
MNs/Mi E M = 521 Los Catblicos

M = 588 Total de la base
Lo importante ahora es aumentar la solidez de la fe catdlica. . 10y9 . 8 7y6 . 5y menos Ns/Ni
Ello depende en gran medida de la jerarquia eclesiastica que a

la fecha, se ha seguido mostrando muy conservadora y resis- Razones

tente al cambio. Personal. Soy catolica. Es el maximo jerarcadela | ,,
iglesia. Nos dard la bendicion.

Situacidon actual de México. Traer un mensaje de
paz, mover la fe y la esperanza, reflexion.

Una visita especial para el pueblo. Primeravez | 4
que viene.

Para la evangelizacion. Esta disminuyendo el 3
catolicismo.

Grafica 12
Del 1 al 10, jqué tanto le importa la visita del Papa
Francisco a México?

PRE

19

beta.noroeste.com.mx

Interés

Proyecta sabiduria, confianza. Tiene carisma,
muestra que es humilde.

Hablar a politicos. Para ver si transforma la mente|
y los corazones de los politicos tan rateros.

Mala inversion. Estando la situacion como esta

por qué no invierten en salud, educacién y gastan | 17
tanto dinero.
No soy catélico. No soy devoto de la iglesia, no .

comparto la ideologia, tengo otra religién.
Es un distractor. Tapa otros hechos. 2

Corrupcion iglesia. Los sacerdotes son corruptos,
también tienen pecados (errores) / Papa corrupto.

Desinterés

Molestia. Tapan las calles y afectan la circulacion
para los que tenemos que trabajar.

No sé
TOTAL




3.Lavisita Grafica 13

;Valio la pena la visita del Papa Francisco a México?
59% de la ciudadania dio calificaciones altas, de 8, 9y 10 a su < a a

nivel de interés por la visita del Sumo Pontifice a México.
Las principales razones del interés fueron:

iPor qué dice usted que no valié la pena?

° Soy catolico(a) y él es el maximo jerarca de la Iglesia. Cambios. Sequira todo igual o peor, seguira la co-
- Por la situacién actual de México él viene a traer un rrupcion, sigue habiendo delincuentes e indiferen-| 10
mensaje de paz, de fe, de reflexion y esperanza. cia. Circo mediatico.
o Es su primera visita y es una visita especial para el pueblo Mala inversion. Gastaron tanto dinero, hay que 5
de México. apoyar a personas que realmente lo necesiten.
Manipula para que sigamos creyendo. 1
Corrupcién. Solo se enriquece el Papa. 1
{Por qué dice usted que valié la pena? Personal. No soy catdlico(a)
] ' Irrelevantes. 3
Dejo un buen mensaje de fe, esperanza, paz, — -
caridad, despertar la conciencia, lo que tenemos 37 Respuesta miltiple: los porcentajes no suman 100
que hacer.
Reforzar el catolicismo, mucha gente ha perdido la| 16 POST

fey los valores.

Uni6 a la gente, se sinti6 feliz, nos dio la bendicion,| 14
soy catolico(a).

Abordé temas que los medios no se atreven a 4
tocar (se dirigi6 a los politicos).

Es el representante catélico y la situacién politica 3
es ajena.

Fuimos el centro de atencion en todo el mundo, 3
situacion del pais.

Dio puntos importantes hacia los jévenes (alentar), 3
la familia.

Vino a ver los problemas. 2
Irrelevantes. 3

N = 612 Total de la base

Respuesta multiple: los porcentajes no suman 100

Grafica 14
{Qué tanta esperanza tiene usted en que la situacion del pais se habra de mejorar después de la visita del Papa Francisco?

PRE POST
HM10y9y8 7y6 M5 y Menos

Sl

N = 588 Total de la base N = 612 Total de la base




Tras la partida del pontifice, 73% opina que la visita vali la
pena. Esto muestra un incremento significativo de la cantidad
de gente que reportaba interés por la visita (59%). Los que
consideran que la visita valié la pena opinan que:

Dejo un buen mensaje de fe, esperanza, paz y caridad.
Reforz6 el catolicismo.
e Propicié la unién entre los mexicanos.

La principal razén de quienes consideran que la visita no valié
la pena es que “fue un circo mediatico, nada va a cambiar”.

4.El legado
PRE: Importancia de la visita 59% / POST: Vali6 la pena 71%

Antes de la visita del Papa, sélo 38% de los mexicanos reporta-
ba mucho/algo de esperanza (arriba de 5) en que la situacién
del pais pudiese mejorar. Tras su partida, esta cifra se incre-
mentd a 52%. Esto se puede deber al mensaje que dio el Papa
durante sus discursos, recalcando que México tiene potencial
para mejorar mucho si se toman las acciones correctas.

Ficha metodologica

Encuesta telefénica nacional levantada entre los dias 9 a 12
de febrero de 2016 (PRE) y entre los dias 18 y 22 de febrero
(POST), que evalua la percepcién ciudadana, a nivel nacional,
acerca de la visita del papa Francisco a México. El universo del

elcomercio.com

estudio fueron ciudadanos de 18 afilos o0 mas, de ambos sexos,
de todas las entidades federativas de la Republica Mexicana,
que cuentan con teléfono en sus hogares. PRE El tamario de la
muestra fue de 588 casos exitosos. El error tedrico de estima-
cion es de £ 4.04% en el nivel de confianza del 95%. POST El
tamano de la muestra fue de 612 casos exitosos. El error te6-
rico de estimacion es de £ 3.96% en el nivel de confianza del
95%. El procedimiento de muestreo es polietdpico y aleatorio.
El marco muestral son los Directorios Blancos de cada estado;
la unidad primaria de muestreo es la pagina y la ultima es el
nimero telefénico. Ambas seleccionadas con salto sistema-
tico. En cada hogar se entrevista solamente a una persona.
Se llevan estrictos controles de cuota por género y grupo de
edad con el proposito de obtener una muestra lo mas cercana
posible a la distribucién de la poblacién por estado.

ANA CRISTINA COVARRUBIAS
TRASLOSHEROS

Tiene licenciatura y maestria en psicologfa por la Universidad Iberoamericana y
obtuvo el doctorado en psicologia social en la Universidad Auténoma de
México. Fungié por espacio de seis afos como representante nacional de
ESOMAR (European Society for Marketing and Opinion Research), la Sociedad
Mundial de Profesionales de la Investigacion de Opinion Publica y de Mercados.
Fue Presidenta de la AMAI de 1996-1998. Fungié como Vicepresidenta de AMAI
de 1998 a 2000. Ha sido galardonada dos veces (2000 y 2007) por la revista NEO
con su premio anual a la investigacién denominado “Nedcrata” El afo pasado,
2015, la AMAI cre6 un “Premio a la Trayectoria Personal’, y la primera galardona-
da con dicha presea fue la doctora Ana Cristina Covarrubias.
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AMAI, buscando siempre ser un organismo vigente y compro-
metido con la industria, encomendo al Comité de Calidad —en
ese entonces a cargo de Alicia Martin del Campo- la tarea de
actualizar la version 2.0 del ESIMM.

La historia comenzé en el mes de mayo de 2013 con la division
de tareas entre los miembros del Comité. Fueron veinte per-
sonas representantes de catorce agencias las que participaron
en el proyecto.

Hicimos un sinnimero de reuniones en la sede de la AMAI, en
oficinas de agencias, en sesiones digitales via Skype y otras
tantas via telefénica, con intercambio de ideas, planteamien-
tos de necesidades y requerimientos para la situacion actual;
todas ellas sumando conocimiento para nuestra industria en
México.

Para enriquecer la version 3.0 de ESIMM, nos dimos a la tarea
de investigar lo que se estaba haciendo en el mundo en térmi-
nos de calidad y de operacién de investigacion de mercados.

Estandar de Servicio
para la Investigacion de
Mercados en México

Estudiamos y cotejamos los documentos mas actualizados re-
lacionados con estos temas.

« ESIMM V2.0 (2008)

- 1SO 9001:2008

«1S0O 20252:2012

- SO 26362:2009

« Lineamientos de ESOMAR/Global Research Business

Network (GRBN) para calidad de muestra en linea (2015).

Después de toda esta labor llegamos a las siguientes mejoras
en el ESIMM V3.0:

1. Identificamos con precisién las responsabilidades de la
Alta Direccién de los proveedores de servicios de inves-
tigacion.

2. Clarificamos y definimos con precisién todos los aspec-
tos que se deben cumplir; es decir, destacamos el “qué
se DEBE hacer” y eliminamos el “COMO hacerlo”. Esto
lo hace un documento objetivo, dando libertad a cada
proveedor de servicios de investigacion para que elija
la manera en que implementarad cada tarea para dar
respuesta al Estandar.

3. Mejoramos el orden y la redaccién del documento con el
fin de que sea puntual, a fin de evitar lo mas posible las
interpretaciones fuera de contexto.



4.Se cuenta ahora con secciones especificas de estudios de
tipo cualitativo, cuantitativo y de los usos especificos de
paneles de acceso en linea.

5. Especificamos el porcentaje minimo de supervision en
estudios cuantitativos.

6. Incorporamos el concepto y tareas de auditoria en estu-
dios cuantitativos.

7. Integramos las caracteristicas y requisitos que deben

Siguientes pasos:

1. Invitamos a toda la comunidad AMAI a adoptar esta nue-
va version del ESIMM para incorporarla en su Sistema de
Gestion de Calidad; ya que es el documento mas actuali-
zado en su tipo, ademas de que surge de nuestra propia

contener los paneles de acceso en linea. idiosincrasia. | d o d itacion d lidad 29
8. Incluimos referencias de las nuevas leyes que inciden de 2. Proponemos el desarrollo de capacitacion de calida @
para Campus AMAI.

manera transversal en las operaciones diarias tanto de : : :
las personas como de las empresas. Tal es el caso de la 3. Integraremos un equipo de trabajo con miembros AMAI

Ley Federal de Proteccién de Datos Personales en Pose- para intercambiar experiencias y adoptar una cultura de
sién de Particulares (LFPDPPP). mejores practicas.

9. El documento mismo es de caracter normativo; sin em- . . .
bargo por su estructura, tiene un gran valor formativo. Muchas gracias a todas las agencias y, en especial, a

Es una guia de operacion de proyectos de investigacion ~ todos los directivos y los ejecutivos participantes con
de mercados y de opinion. quienes tuvimos la gran experiencia de convivir y com-

10. Se integraron muchos nuevos conceptos del ambiente  partir conocimientos para beneficio de nuestra indus-
digital en el glosario del documento. tria y de México.
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Trump y la opinidn publica

& L]

% A
. TRUMP

et "TRUMP 1 BBD22 '

Manchester, NH
BUAKE AMEMICA GREAT AGAINI
e

vozpopuli.com

La campana de Donald Trump por la candidatura republicana comenzé en junio del
ano pasado con un estilo disruptivo y poco convencional. Llamé la atencién descri-
biendo a los inmigrantes indocumentados mexicanos como violadores, traficantes
y asesinos; sugirié prohibir temporalmente el ingreso de musulmanes después de
los ataques terroristas de Paris y California, y ha posicionado la construccion de un
muro en la frontera con México como uno de los temas principales de la campana.
Trump se califica como un outsider de la politica, ajeno a los intereses de la politica
tradicional.

El hecho es que en ese periodo, pasé de un 5% a liderear las preferencias entre los
republicanos con cerca del 40%; y asi convertirse en un serio aspirante a la Presiden-
cia de Estados Unidos.

Trump leyé el ambiente social, y concluyé que una parte importante de los norte-
americanos se encuentran enojados, frustrados, desafectos, en una palabra hartos
con el sistema politico. Lamentan la muerte del suefio americano, la desaparicién de
la clase media, y atribuyen esto en parte a los tratados de libre comercio como el es-
tablecido con México y Canada. Muchos creen que han perdido sus empleos porque
las empresas migraron a China o a México.

Este segmento percibe en Trump un discurso anti-establishment. El eslogan “Haz
grande a América otra vez” (Make America great again) ha impactado positivamente
a muchos norteamericanos que perciben que el actual estado de cosas no los ha
beneficiado. laopinion.com
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"Construire un
gran muro en
nuestra frontera
sury haré Meéxico
pague por él”

wonkette.com

bbc.com

Sin embargo, de acuerdo a una encuesta realizada por Univisiéon y The Washington
Post a fines de febrero (https:/www.washingtonpost.com/graphics/politics/wapo-
univision-poll-2016/es/) se sefala que en una eventual eleccién general, el Partido
Republicano se encuentra rezagado entre los hispanos, y es causado principalmen-
te al discurso antilatino que ha llevado a Trump a liderear las internas. La encuesta
mostroé que la calificacion ya altamente desfavorable de Trump entre los hispanos se
habia disparado 10 puntos desde junio, a un catastréfico 81%.

El estudio sefala que el candidato republicano necesita atraer al menos el 40% del
voto hispano para tener una buena posibilidad de ganar las elecciones generales.
Pero la nueva encuesta encontré que sélo el 16% de los hispanos votaria por el mul-
timillonario de Nueva York.

El dltimo republicano en obtener el 40% del voto hispano fue George W. Bush en
2004, pero los analistas indican que la proporcion de hispanos en la votacion fue de
sélo el 8% en ese momento, y ha crecido hasta alrededor del 13%.

En México, de acuerdo a la serie de encuestas telefonicas nacionales de www.para-
metro.com.mx, el rechazo por Trump es rotundo: 7 de cada 10 mexicanos creen que
su principal caracteristica es ser "racista o xenéfobo", mientras que el 14.6 por ciento
creen que su principal atributo es ser polémico, sefialan resultados de la 27° Encuesta
Telefénica Nacional de Pardmetro.

La desafeccion politica representa una ola de rechazo a lo establecido, contra el lide-
razgo tradicional de los partidos, y puede motivar al electorado a opciones radicales
y xenéfobas como las de Donald Trump, quien retine condiciones histridnicas y de
espectaculo adecuadas para llamar la atencién de una sociedad cansada del sistema
tradicional. Sin embargo, el controvertido magnate no goza de popularidad con los
hispanos, quienes jugaran un papel clave para elegir al préximo presidente de Esta-
dos Unidos el 8 de noviembre de 2016.

Paul Valdés Cervantes.

Estar a la vanguardia en diversos campos de interés es parte de mi naturaleza. Como parte de esta energia vi-
tal, he sido cofundador de diversas iniciativas empresariales y non profit. En 2001 contribui a fundar Pardmetro
Investigacion. Como parte de la alta direccion de la organizacion, ayudé a crear un modelo de soluciones en
opinién publica y mercado certificado en un sistema de gestion de la calidad ISO 9001:2008. Paul Valdés es
socio-director de Pardmetro Investigacion. @valdescervantes
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Conoce los datos mas relevantes de la
Opinién Publica Nacional

@parametro_mx

d

i [Parametro.Investigacion . Aprobacjén prBSidEHCi al

www,parametm_com_mx En general justed aprueba o desaprueba el gobierno del presidente
Enrique Pena Nieta?

666 547
529
479 86 T 356

*Monitor de quincenas

En promedio, mexicanos llegan desahogados al
dia 12 con el pago de su quincena.

Coyunturales
...y mucho mas

£5e enterd usted de la re aprehension &Usted considera que es posible que
de Joaquin Guzmédn Loera alias "El el "Chapo Guzman® se pueda fugar
Chapo® realizada el pasado 8 de enero una tercera vez?
IO FOR PUBLI DPINIDN RESEARCH de este afo?
83.4

AT
/\ 16.6
_.I'II.I"L II"‘"I1 fl\ | 2 5, 5 posible Mo es
paosible

2Considera que la actriz Kate del Castillo es responsable de algin delito
por haber mantenido conversaciones y reuniones con el "Chapo Guzman®?




