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EDITORIAL

| ADN de una comunidad es lo que todos sus miembros comparten en
comun, aquello que cada uno tiene dentro de su espiritu, al margen que
sean muy distintos en muchas otras caracteristicas.

Se palpa que la AMAI es el centro de una comunidad al revisar esta edicion de nuestra
revista. Tenemos aqui colaboradores diversos, con variadas procedencias geograficas y
profesionales, ya no se diga edades o preferencias tematicas, que tu lector seguramente bien te
imaginaras al disfrutar de sus textos.

Pero todos ellos tienen un punto en comun: aquello que algin
maestro universitario hace 40 afios nombraba “la curiosidad
sistematica’. Por algo el listado de las cinco cosas que hay que
llevar consigo, segun identifica el Dr. Javier Alagon, por cierto, un

magnifico representante de la comunidad AMAI =% ﬁ ﬁ ﬁ 1

Es esa curiosidad sistematica el hilo conductor de lo que los
distintos autores proponen en estas paginas. Desde la provocadora
(re)vision sobre los millennials y la paternidad, hasta el uso del
juego de roles como forma de elicitacion Gtil en la investigacion de
sentimientos y emaociones, o las contribuciones que esta dando ya
el avance de la neurociencia para entender mejor las decisiones de
consumo.

Complementa esta edicion la sintesis de los resultados principales del estudio que cada afio
coordina la AMAI para determinar las caracteristicas principales de la industria que genera
dicha comunidad profesional. Es un motivo de orgullo que este esfuerzo se haya mantenido
constante desde que, precisamente, Javier Alagon como presidente de la AMAI, lo propusiera
hace 19 afios; lo cual lo convierte en uno de los estudios de mayor consistencia histérica en la
industria de la inteligencia de mercados a nivel regional y mundial.

Igualmente se anuncia aqui un evento que hara nuestra Asociacion en Querétaro el Gltimo
dia del proximo agosto. Esta nueva expansion de la huella geografica de la AMAI viene
impulsada por la empresa queretana Cuartel General, cuyos directivos conversaron con nuestra
redaccion. Curiosidad sistematica también, ahora llevada a los mercados emergentes del pais.
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Una metodologia aplicada
a la investigacion social

Por | CESAR ELIAS RODRIGO BADILLO CAMACHO

| alguna vez siendo ninos se divirtieron jugando a Polr-
cias y ladrones, La casita El doctor, o lainfinidad de va-
riantes de juegos interpretativos, entonces les comunico
gue han participado en juegos de rol; si son de la época
de los videojuegos y jugaron Leyend of Zelda, Final Fan-
tasy 0 Assasins Creed les anuncio que hanjugado juegos de rol,
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Los juegos de rol son un tipo de juego interpreta-
tivo, en los que el participante se desarrolla en un
mundo simulado con un personaje en particular.
Los hay muy sencillos como los juegos de los nifios,
y los hay muy complejos con sistemas y tablas muy
detalladas; algunos de los mas famosos son Advan-
sed Dungeons & Dragons (Calabozos y Dragones)
y Vampire: The Masquerade (Vampiro: La Masca-
rada); el primero ambientado en un mundo similar
al Legendarium de J. R. R. Tolkien, con elfos, orcos,
magos y humanos; el segundo ambientado en un
mundo similar al real, pero con la existencia de se-
res ficticios como vampiros, hombres lobo, magos
y hadas, entre otros.

Sin embargo hay una gran cantidad de juegos de
rol en el mercado, que abarcan tematicas tan varia-
das que podrian parecer infinitas, desde fantasia y
ciencia ficcion, hasta intriga politica e investigacion
médica.

La mayoria de estos juegos no tienen un objetivo
en especifico o lo tienen de manera muy general
(derrotar al mal, alcanzar la grandeza, sobrevivir);
sin embargo, en algunos casos si tienen objetivos
claros y muy especificos (descubrir la cura contra
los zombis, derrotar al Emperador Galactico, res-
catar a la humanidad del dictador que esta con-
quistando al mundo); finalmente existen Juegos
de Rol que han sido disefiados para una funcién
especifica, ademas de la actividad ladica que con-
lleva el juego, y estos tienen objetivos muy claros,
pero también llevan un objetivo primordial detras
del juego en si mismo, la obtencién de informacion.

Una de las ramas de la ciencia que mas se ha be-
neficiado de los juegos de rol como instrumento
para sus investigaciones, ha sido la pedagogia, pues
estos juegos fomentan la convivencia entre indivi-
duos, la creacion de vinculos sociales y la coope-
racion en la resolucion de problematicas diversas;
otra ciencia que se ha beneficiado es la psicologia,

(@ istock

pues a través de estos juegos salen a relucir mu-
chos matices de las personalidades, miedos y an-
helos de los jugadores, permitiendo que éstos sean
analizados posteriormente por el psicoanalista.

Sin embargo, en investigaciones de marketing o
marketing politico han sido muy poco utilizados,
desaprovechando sus cualidades y capacidad de
obtencion de informacion.

Pero, ;En qué consisten los juegos de rol? Pues es
muy sencillo, se asighan personajes a los jugadores,
se les sumerge en el mundo simulado y se les deja
desarrollarse en él, toda la accion esta dirigida por
un director de juego (que modera algunos rasgos y
describe el mundo a los jugadores, ademas es el en-
cargado de brindar ventajas u obstéculos en el de-
sarrollo de la historia); es decir, un grupo de jugado-
res interpretan a personajes de un mundo simulado
que esta contenido por el director de juego, quien
decide mediante diferentes criterios si los partici-
pantes tienen éxito o fracasan en sus objetivos.

Por ejemplo, cuando los nifios juegan, hay mo-
mentos de confrontacion, en donde “el policia” le
dispara al “ladrén”, pero “el ladron” esquiva la bala
y huye, en ocasiones pueden discutir “es que no me
dio”, “ja que si te dio!”, etc... para evitar estas dis-
cusiones el director de juego tiene varios criterios
de decision y resolucion de conflictos; al final los
jugadores son los que “escriben” la historia, siendo
ellos quienes se desarrollan en ese mundo y en esas
circunstancias.

La sesion de juego puede analizarse completa-
mente obteniendo patrones de comportamiento,
anhelos, ideales, miedos y emociones, generados
por las situaciones especificas a las que sean so-
metidos, y las soluciones que encontraron para
enfrentarse a dichas situaciones, creando un pano-
rama bastante completo del jugador y sus medios
de desarrollarse.

Creo firmemente que de esta forma se pueden
obtener datos muy precisos y profundos de los en-
trevistados, teniendo la ventaja de que al ser una
metodologia completamente ltdica, evita la resis-
tencia que otro tipo de estudios puede generar.
Quizas el mayor problema para la aplicacion de este
tipo de actividades en la investigacion, es que con-
llevan un tiempo medio de aplicacién de entre 2-4
horas de juego, y que es necesario que el director
de juego conozca los objetivos de la investigacion y
tenga la capacidad de improvisacion suficiente para
sumergir a los jugadores en su mundo. ¥

HAY UNA GRAN
CANTIDAD

de juegos de rol en el
mercado, que abarcan
teméticas tan
variadas que podrian
parecer infinitas,
desde fantasia 'y
ciencia ficcion, hasta
intriga politica e
investigacién médica.
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la epidemia del marketing

¢Quiénes cambiaron la
Interaccion social?, ;quienes

se quejan hasta de que salga el
sol? ¢quiénes le tienen miedo

al compromiso?, ;quiénes son
flojos y no quieren trabajar? Si

lo buscas en internet, cientos de
sitios informativos coinciden: los
millennials,

D

Por | ABRIL MEZA

espués de estudiarlos con lupa

y analizar hasta el rincon méas

escondido de sus vidas, ahora

parecen tener la culpa de todo

y ser duefios de las actitudes

mas extrafias y ridiculas. La

palabra millennial se hizo

tan comun entre los investigadores, mercadélo-

gos, publicistas y el mundo en general que ya ni

siquiera se tiene claro quiénes son y por qué se

hicieron tan importantes. Pero eso si, aparece en

todos lados como una enfermedad, una plaga: la
millennialitis.

Todo empez6 con los estudios generacionales.

Hace 40 afios, ya conociamos a los baby boomers
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y sabiamos que, por el contexto en el que crecie-
ron, s6lo confian en el trabajo duro para tener éxi-
toy en esforzarse para lograr su liberacién; eso los
caracteriza. Después nos dimos cuenta de que la
Generacion X pas6 muchos afios tratando de te-
ner el control de todo y empatar su familia, suefios
y proyectos personales con el trabajo.

Entonces, a finales de los afios ochenta y prin-
cipios de los noventa, todos voltearon con incer-
tidumbre hacia el nuevo milenio y trataron de
adivinar qué llegaria con él. Los historiadores Wi-
lliam Strauss y Neil Howe vieron desde la lejania
que los nifios que apenas cumplian 7 u 8 afios ya
formaban parte de la generacion Y'y, por los avan-
ces tecnoldgicos, su vida seria muy diferente a la
de sus papas y abuelos. En su libro Generations
(1991), los llamaron la generacion millennial.

Muchos investigadores —demasiados— se en-
focaron en predecir cdmo creceria esta genera-
cion, como los afectaria el boom tecnoldgico y qué
pasaria con ellos al estar conectados globalmente.
Uno tras otro, los estudios sobre millennials se
iban acumulando hasta que en el afio 2013, la re-
vista Time dedicé su portada a este segmento y
los describi6 como “the me me me generation”.

En la publicacién, se les describié como indivi-
duos poderosos con egoismo monumental refor-
zado por la tecnologia y redes sociales. Pero no
todo era negativo, también se lefan algunas carac-
teristicas buenas como su optimismo, tolerancia
y cautela que los convierte en agentes de cambio
para bien.

Sin embargo, Time asegur6 que son la Gltima
gran generacion que se puede generalizar. Asi,
lo que empez6 con estudios muy atinados sobre
una oleada de jovenes con vidas muy diferentes,
se convirti6 en una sobre generalizacion. Des-
pués de identificar sus usos, gustos y tendencias,
iniciaron las exageraciones en las que se reprob6
su egocentrismo, flojera, miedo al compromiso y
demas caracteristicas que han terminado por con-
denarlos.

LOS SINTOMAS
Los estudios, reportes e infografias sobre los naci-
dos entre 1980 y 1995 —dependiendo de la fuente
de informacién— se convirtieron en una lluvia de
ataques que los convirtieron en culpables de las
cosas mas ridiculas como de acabar con la indus-
tria de servilletas, casi matar los corchos de vino
(i¢qué?") y de arruinar los Juegos Olimpicos.

En el intento de dar el insight méas interesante,
muchos medios y agencias olvidaron
que los millennials son tan orgénicos
y cambiantes como las otras genera-
ciones. Las afirmaciones que hicieron
hace 10 afios sobre los millennials ya
no son vigentes ahora; ademas, los mi-
llennials que nacieron en 1980 son muy
diferentes a los que llegaron al mundo
15 afios después. La millennialitis llegd
a la mente y boca de todos —marke-
teros o no— hasta el punto en el que
llaman millennials a todos los jévenes
aungue hayan nacido después del 2000.

Esta epidemia se esparcio por todo
el mundo porque respondia a una inmi-
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nente necesidad de las marcas: llegar a los teens
y jovenes adultos que se hicieron expertos en
redes sociales y medios digitales de un dia para
otro. Mientras las marcas invertian mas y mas en
medios tradicionales, los jovenes ponian mas aten-
cion a sus celulares.

Los expertos en comunicacion detectaron hacia
donde se dirigia el interés de los millennials, pero
fue muy dificil para ellos convencer a los directores
de cambiar la direccion de su inversion publicita-
ria. ;Coémo cambiar la television que ha funciona-
do por tantos afios? Las redes sociales parecian un
capricho de esta generacion.

Con el tiempo, todas las marcas se convencie-
ron y crearon sus perfiles en Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, Snapchat, LinkedIn... Como
si se tratara de paracetamol, las redes sociales se
convirtieron en la solucion perfecta. Cualquier
tendencia en redes sociales parece buena idea
para las marcas sin importar si es un meme, filtro
de Snapchat o hashtag. Si los millennials 1o usan,
las marcas también.

EN CASO DE REDITIS, ACUDA

A UN EXPERTO

Como un sintoma de la millennialitis, los estrate-
gas que no han dado en el clavo de quién es su au-
diencia y qué cddigos usan, se suben a cualquier
tren que se ponga de moda en las redes sociales.

Muchas marcas que persiguen la atencion de to-
dos los jévenes obligan a sus community mana-
gers a hacerse presentes en las redes sociales sin
discernir la diferencia de mensajes que debe ir en
cada red social.

Sin embargo, la reditis no resuelve todas las
necesidades comunicativas por dos motivos: pri-
mero, el uso forzado de redes sociales genera sen-
timientos negativos hacia la marca; segundo, no
todos los jévenes son millennials y hay que dejar
de tratarlos como tal.

ENTONCES, ;QUIEN ES QUIEN?

La palabra millennials no es un sinénimo de jove-
nes. De hecho, los primeros millennials ya estan
muy entrados en la adultez. Jesse Singal, escritor
de la New York Magazine, describe en la revista
que, a pesar de haber nacido en 1983, cada vez se
identifica menos con los millennials, ya no se sien-
te como uno de ellos.

Aungue como generacion comparten algunas
caracteristicas, los méas veteranos estan cerca de
los 40 afios, mientras los mas jovenes apenas sa-
len de la universidad. Los millennials noventeros
comparten més caracteristicas con la generacion
Z —nacidos a partir de 1995 o0 2000, seguin varias
fuentes—.

Cuando iniciaron los estudios sobre millennials,
ayudaron a entender y formar parte del cambio de
pensamiento, comportamiento y preferencias del
nuevo milenio. Pero, los afios han pasado y la ge-
neracion ha crecido, evolucionado y ser millennial
es diferente ahora. Ya no es suficiente agruparlos
a todos en un solo grupo.

No olvidemos la sabiduria de la frase “el que
mucho abarca poco aprieta”. Después de més de
20 afios de tantas investigaciones sobre los millen-
nials, la sobre generalizacién ha diluido su finalidad.

Por otro lado, el peso de la piramide poblacional
en México se estd invirtiendo y, en pocos afios, los
segmentos de adultos y grey market serén iguales
0 mas grandes que nifios y adolescentes. Las mar-
cas que dejen la fascinacion por los jovenes y se
adelanten a hablar a otras generaciones, lograran
obtener su fidelidad cuando la punta de la pirami-
de haya crecido tanto o més que la base.

ETAPAS DE VIDA
Si bien, el afio de nacimiento de cada persona da
un buen contexto sobre él o ella—se puede saber
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Fuente: INEGI, Encuesta Intercensal 2015.

como era el mundo cuando creci6, qué veia en la
television y més detalles demogréficos—, el andli-
sis generacional puede quedarse corto. Mas si se
considera la rapidez con que cambian las tenden-
cias actualmente. No es o mismo un millennial en
el afio 2000 que la misma persona después de va-
rios afios.

A la hora de tomar decisiones, la etapa de vida
actual tiene mas peso que la generacion a la que
se pertenece. Es decir, un millennial actu6 como
adolescente cuando pasé por esa etapa y aunque
seguira siendo millennial toda su vida, su compor-
tamiento cambiara con los afios.

Todas las generaciones pasan por las mismas
etapas de vida: nifios, adolescentes, adultos jo-

©

Lo importante a saber es que la generacion

no cambia, es como un sello que da
un panorama general. Pero las marcas
necesitan mas que un vistazo de sus
posibles consumidores.

Eventos
generales
(historia)

Afo de
nacimiento

Generacion

;

Etapadevida

venes, adultos y grey. Aunque los rasgos genera-
cionales se mantengan, es muy probable que una
persona tenga mas caracteristicas en comin con
alguien que comparte su etapa de vida aunque
sean de generaciones diferentes.

Lo importante a saber es que la generacion no
cambia, es como un sello que da un panorama
general. Pero las marcas necesitan mas que un
vistazo de sus posibles consumidores. El analisis
por etapa de vida puede resultar mas Gtil porque
mezcla la informacién generacional de las audien-
cias con los datos del momento por el que estan
pasando.

LA CURA
Es tiempo de quitar el foco de los millennials y dejar
de colgarles las descripciones mas detalladas y exa-
geradas. Los millennials marcaron un cambio, pero
ahora s6lo quieren seguir con sus vidas sin tener
que cargar con el estereotipo de su generacion.
Las marcas deben dejar de perseguirlos. En su
lugar, es més util investigar a sus consumidores
desde otras perspectivas que no involucre la pu-
blicacion desmedida en todas las redes sociales.
Cada una tiene un publico especifico que compar-
te otras caracteristicas y no solo el afio de naci-

miento.

Contexto
actual

Acontecimientos
actuales

Ubicacion

ABRIL MEZA

Es comunicéloga
egresada de la
UNAM donde se
enamord de la
publicidad y decidio
convertirlaensu
aliada principal
para lograr la tarea
mas dificil: pagar la
renta.

Por algunos afios,
trabajo en agencias
de publicidad, pero
ahora se desarrolla
en De la Riva Group
como analistay
redactora de lunes a
viernes. Los fines de
semana, se queda
€n su casa porque
los platos aun no se
lavan solos.
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JAVIER ALAGON

Un expertoen
la iInvestigacion

—g— avier Alagon, actualmente es
director general de Estadistica
Aplicada y fue presidente de la
AMAI en el bienio 1999-2000, tal
vez uno de los momentos mas
estratégicos para el cambio en el

‘ pais. Matematico de profesion,

se describe como un hombre

entusiasta por la vida, amante del conocimiento y
emprendedor con mucha energia.

SIENDO MATEMATICO, ;QUE TE LLEVA AENTRAR AL
UNIVERSO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS?
Después de haber estudiado Matematicas en la
Facultad de Ciencias de la UNAM, me incliné por

hacer una maestria en Estadistica, también en la
UNAM, periodo en el que me convenci que termi-
narfa trabajando en alguna éarea de la Estadistica.
Al regresar de mi Doctorado en Estadistica Apli-
cada de Oxford, comencé a trabajar como asesor
estadistico en multiples estudios epidemiolégicos
y de salud publica del Instituto Nacional de Salud
Publica. La mayoria de estos estudios tienen la
l6gica, estructuras y métodos muy parecidos a
los utilizados en Investigacion de Mercados. De
manera natural, me converti primero en asesor
estadistico dentro de esta area, para posterior-
mente, cuando ya estaba sumamente involucrado
y comprometido en multiples proyectos de Inves-
tigacion de Mercados, establecer la empresa co-
rrespondiente. Esto sucedié hace 28 afios.

CON CASI 30 ANOS EN LA INVESTIGACION

DE MERCADOS, ;COMO HA CAMBIADO LA FORMA
DE ACERCARSE A LA GENTE PARA REALIZAR UNA
ENCUESTA?

Lo obvio: la mayor parte de las encuestas en aque-
llos tiempos eran cara a cara en hogares, otras
tantas por intercepcion en calles o lugares publi-
cos. Habia mayor apertura y disposicion por parte
de la gente a responder encuestas. Conforme las
condiciones del pais van cambiando y la industria,
influenciada por lo que sucedia en otras latitudes
y se imponen codigos y estructuras de cuestiona-
rios muy complejos, la disposicion de las personas
a participar en estudios de mercado disminuye
gradualmente hasta llegar a los extremos actua-
les, en donde practicamente 2 de cada 3 personas
contactadas dentro de los targets de interés, no
quieren participar en encuestas.

Hoy en dia le va quedando claro a los entre-
vistados que su informacion cuesta y que tienen
que recibir algo a cambio. De ahi el surgimiento
de tantos y tantos paneles telefonicos y on-line
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de personas supuestamente representativas de
grandes grupos de consumidores.

CON LAS NUEVAS PLATAFORMAS DIGITALES, ;QUE
RETOS TIENE LA INVESTIGACION DE MERCADO?

El principal reto es la representatividad de la in-
formacién. Dado que los principios basicos de
seleccion aleatoria se rompen con este tipo de
herramientas, la representatividad de la informa-
cion que se obtiene con las nuevas plataformas
digitales puede ser sumamente cuestionada, y en
muchas ocasiones, funcionan bajo la légica de los
llamados “opinémetros”, reflejando lo que pien-
san y dicen que hacen, grupos de personas que
voluntariamente participan.

Lo anterior es un gran riesgo para la industria.
En la medida que los estudios no reflejen lo que
pasa en los mercados, lo que hacen los grandes
grupos de consumidores, la credibilidad en estu-
dios y mediciones, disminuye. Lo cual, a su vez,
minimiza el valor de nuestra industria, lo que ha
estado sucediendo a lo largo de la dltima década.

LOS RETOS QUE TIENE EL SECTOR PARA

LAS ELECCIONES DEL 2018

2018 sera otra prueba mas para la industria. Ve-
nimos de fallos colosales en 2006 y 2012, ade-
més de fallos en elecciones estatales muy impor-
tantes. Muchos de estos fallos se han dado en la
comunicacion de los resultados y de los alcances
que tienen los estudios preelectorales. Pero mu-
chos otros fallos se derivan de la auto-compla-
cencia de la industria, de la falta de compromiso
con la ortodoxia estadistica, de las mediciones al
vapor. Por ejemplo, la mayoria de las encuestas
preelectorales publicadas en 2012, tenian hue-
cos metodologicos severos en términos de re-
presentatividad estadistica, con pobres cobertu-
ras geograficas. Un reto muy importante debera
ser la erradicacion del fendbmeno de herding,

&

La mayor satisfaccion fue el haber

impulsado la profesionalizacion de la
industria en México a través de multiples
herramientas.

en donde varias casas encuestadoras producen
resultados muy similares en maltiples medicio-
nes, como ha ocurrido en el pasado. Cada casa
encuestadora tiene que dar sus estimaciones de
manera independiente.

¢QUE SATISFACCIONES LE DEJO SER

EL PRESIDENTE DE LA AMAI?

Durante mi presidencia en el bienio 1999-2000,
se dio por primera vez la alternancia en el poder
ejecutivo del pais. Transitamos razonablemente
ese periodo en términos demoscopicos. La mayor
satisfaccion fue el haber impulsado la profesionali-
zacion de la industria en México a través de multi-
ples herramientas. Considero que la industria ini-
cio el nuevo siglo con optimismo y consciente de
los grandes retos que se nos venian, la mayoria de
los cuales llegaron. Yo puse un granito de arena en
la construccién de una industria mas sélida, con-
fiable y profesional. Esto me deja muy satisfecho.

(ES POSIBLE QUE EL STREAMING TERMINE

TANTO CON LA RADIO COMO CON LA TV 0 SOLO
LOS OBLIGARA A TRANSFORMARSE?

Por supuesto que los ha obligado y obligara a
transformarse, pero no visualizo en el futuro
cercano, ni remotamente, la terminacion de ra-
dio o tv en este pais. Por supuesto que tienen
menor peso y protagonismo, pero ambas siguen
cumpliendo funciones de comunicacién muy
importantes.

DE ACUERDO A SU PERCEPCION (EL BOOM DE

LAS REDES SOCIALES HA HECHO MAS FACIL O
DIFICIL LOS ESTUDIOS DE OPINION PUBLICA?

En México han habido muy pocos estudios de opi-
nién publica publicados basados en redes sociales,
debido a su bajo nivel de representatividad. Pero
el reto de la representatividad en opinién pablica
es alin mayor que en investigacion de mercados
convencional, puesto que muchos estudios seran
contrastados con lo que eventualmente sucede
en las contiendas electorales.

¢POR QUE ES IMPORTANTE QUE LA GENTE ASISTA
A IDEAS DEL AMAI?

La evolucién que ha tenido nuestra industria es un
proceso permanente. La asistencia a IDEAS es una
oportunidad para que nos actualicemos en algu-
nos cuantos temas relevantes de la industria. ¥

®

CINCO COSAS
QUE TODO
INVESTIGADOR
DE MERCADOS
DEBE DE LLEVAR
CONSIGO SIEMPRE
*Smartphone
eCuaderno y pluma
*Mente abierta al
aprendizaje

*0jo observador
360°

eEspiritu cientifico

EL VIAJE QUE MAS
HA DISFRUTADO
A Marruecos, en
una semana santa.

UN LUGAR AL QUE
TODOS DEBAMOS
IR EN LA VIDA

A las casas donde
nacieron sus
padres

CUALES SON SUS
PASATIEMPOS
Ejercicio diario,
ademas de yoga
frecuente. La
lectura de libros de
corte cientifico y de
novelas, ademas de
la navegacion en
redes sociales.
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©evidens

Elaparador
de la paternidad

un nuevo objetivo para las marcas

Desde su articulo "El consumidor
mexicano del futuro: El camino
hacia una nueva segmentacion’
Evidens propuso un tipo de
modelo que integra variables

gue nos ayudan a comprender

a nuestros consumidores
llamado DECASAR (Demografico,
Consumo, Actualidad, Situacional
y Actitudinal).

Por | VERONICA MONROY

ECASA®, nos permite enfati-
zar sobre el entendimiento de
las necesidades y motivacio-
nes de compra de los consumi-
dores, sus vinculos y empatia
con las marcas, asi como sus
nuevas formas de consumo e
interaccién con los distintos medios de comuni-
cacion. Por lo tanto, es una herramienta Util para
comprender la realidad en la que vivimos.
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UN SEGMENTO QUE SE MUEVE

Los segmentos poblacionales se comportan de
maneras cada vez mas distintas y tienen sus pro-
pias formas de configurarse.

Debemos entender que la evolucion de la socie-
dad exige la adopcion de diferentes estilos de vida
que modifican la forma en la que estdbamos acos-
tumbrados a ver las cosas, lo que antes era mal
visto, ahora es aceptado y considerado como algo
normal, por ejemplo, los roles que actualmente ju-
gamos tanto hombres como mujeres.

Estos roles han generado controversia a nivel
global, pues debido a los constantes cambios de
la economia mundial y a la inclusién de una pers-
pectiva de género en las estructuras sociales,
hombres y mujeres se han ido desarrollando en el
sector laboral de la misma forma en donde las mu-
jeres ya no sélo se ocupan de los hijos y el hogar.

La consecuencia a esto es la “re-asignacion” de
tareas domésticas y del cuidado de los hijos, de
manera igualitaria entre los padres.

Cada vez es mas comuUn encontrar escenarios

en los que los hombres son los protagonistas

en la crianza y cuidado de los hijos, asi como de
los quehaceres domésticos. Situacion que los
convierte en un nuevo segmento, el de los padres
que viven la paternidad de una nueva formay que
representan un alto potencial para las marcas.

En este caso, el modelo DECASA® nos ayuda
a entender no so6lo demogréaficamente a estos
nuevos padres, sino que también nos ayuda a en-
tender su contexto y sus actitudes para saber de
dénde vienen, cdmo se comportany qué es lo que
quieren. Lo cual los hace visibles.



LA RECONFIGURACION DE LA PATERNIDAD
La forma particular en que la paternidad se em-
pieza componer, genera constantemente nuevos
retos en la manera en la que traducimos el mundo
desde lo social, econémico y laboral.

Razon por la cual las empresas, sus marcas e ins-
tituciones se enfrentan con el deber de entender
cOmo se construye el concepto de paternidad para
acercase a un segmento expresa necesidades en
torno a la experiencia de ser padre.

Aunque este segmento representa un alto po-
tencial de venta para las marcas, parece ser que
aun se encuentra fuera del radar mercadolégico.

Estos roles han generado controversia a
nivel global, pues debido a los constantes
cambios de la economia mundial y a la

inclusion de una perspectiva de género
en las estructuras sociales, hombres

y mujeres se han ido desarrollando en
el sector laboral de la misma forma en
donde las mujeres ya no sélo se ocupan
de los hijos y el hogar.

@ istock



DEBEMOS
APOSTAR

por una vision
integral que incluya
todas las facetas

del hombre actual y
salir del estereotipo
del hombre “feo”,
“fuerte” y “formal”
para aprender

a mirarlo como
alguien sensible y
preocupado por su
aspecto fisico, su
salud, su bienestar
emocional, pero sobre
todo del cuidado
integral de sus hijos.
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Debemos apostar por una vision integral que
incluya todas las facetas del hombre actual y salir
del estereotipo del hombre “feo”, “fuerte” y “for-
mal” para aprender a mirarlo como alguien sensi-
ble y preocupado por su aspecto fisico, su salud, su
bienestar emocional, pero sobre todo del cuidado
integral de sus hijos.

UN ESFUERZO DE INCLUSION

A nivel institucional, ya se dejan ver algunos es-
fuerzos para la incorporacion de una vision vincu-
lada a una paternidad mas responsable en donde
se busca que los varones se involucren de una ma-
nera totalmente activa, por ejemplo, el permiso
de paternidad fungié como un derecho que hoy
representa la oportunidad de vivir en pareja los
primeros dias de nacimiento de sus hijos.

En la CDMX, los empleados del Gobierno gozan
de este derecho cuando se convierten en padres,
ya sea por nacimiento o adopcién de un menor,
otorgandoles hasta cinco dias con goce de sueldo.

Dentro del sector privado empresas como Net-
flix en Estados Unidos, otorga un afio de licencia
a sus empleados al convertirse en padres, otros
ejemplos en el mismo pais son:

» Google con permisos de 12 a 18 semanas.
* Facebook con 17 semanas.
« LinkedIn y Roche con 6 semanas cada una.

ACOMPANAR Y ENSENAR A DISFRUTAR: EL
RETO PARA LAS MARCAS E INSTITUCIONES

No solo se trata de implementar politicas, sino
que también es necesario, entender las necesida-
des especificas de los padres de hoy, pues lo que
ellos buscan mas que comprar un producto o ser-
vicio es la obtencion de experiencias de placer y
disfrute, lo que se traduce en un reforzamiento de
confianza de su paternidad.

Por un lado, tenemos padres abiertos a nuevos
modelos de crianza con roles mas activos y cer-
canos, y por el otro lado estan apostando a rom-
per con los patrones tradicionales de educacion y
crianza.

Para ellos, un buen padre, no sélo es enfocar-
se en el cuidado, orientacién y sano crecimiento
de los hijos, sino también en dedicar tiempo a los
gustos y actividades personales, lo cual los ayuda
a generar habilidades para administrar su tiempo
y compaginar sus actividades, tanto laborales,
recreativas y/o de esparcimiento pues indepen-
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dientemente de ejercer su paternidad de la forma
en que ellos elijan, no dejan de ser personas con
necesidades propias.

Marcas como Ferrari®, Mon Caramel®, Infan-
tino® entre otras, han emprendido la busqueda y
comprension de esas necesidades, gustos y habi-
tos, asi como sus dindmicas cotidianas ofreciendo
articulos especialmente para ellos como acceso-
rios o hasta lineas de ropa que ademas de reforzar
su nueva identidad, dejan atras prejuicios de lo que
hoy en dia representa ser padre y que del mismo
modo los ayuda a generar vinculos més estrechos
con sus hijos.

Sin embargo, a pesar de que algunas marcas se
han interesado en este mercado, ain hay mucho
que explorar sobre los nuevos modelos de pater-
nidad.

EL CAMINO HACIA EL MERCADO

DE LA PATERNIDAD

Hoy en dia nos queda echar un vistazo a las ne-
cesidades de estos segmentos gque parecieran son
invisibles y que en realidad son un mercado en po-
tencia, las marcas y agencias de investigacion de-
bemos estar muy pendientes de acompafiar a este
segmento en sus procesos de aprendizaje hacia
una nueva paternidad, entender sus necesidades
y ofrecer alternativas eficientes que reafirmen su
experiencia como padres y como hombres.

@ istock
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“Los once tipos de familias en México” las
necesidades de los padres nunca seran
las mismas pues estas dependeran del

tipo de familia que conformen, pues no
son las mismas para los padres con hijos
pequefios a las de aquellos con hijos
adolescentes, ni de quienes son “papas
solteros”.

De acuerdo a la clasificacion de Heriberto Lopez
Ramos del Instituto de Investigaciones Sociales
(11S), en su articulo “Los once tipos de familias en
México” las necesidades de los padres nunca seran
las mismas pues estas dependeran del tipo de fa-
milia que conformen, pues no son las mismas para
los padres con hijos pequefios a las de aquellos con
hijos adolescentes, ni de quienes son “papés sol-
teros”.

Para entender su importancia, es importante
mencionar el peso que representan algunas fami-
lias dentro de la clasificacion de los tipos que exis-
ten en México :

« Las familias formadas por papa, mama e hijos
menores de 12 afios representan el 25.8%

« Las formadas por papa, mamay jovenes el
14.6%

Y papa solo con hijos o padre soltero 2.8%

Por lo tanto, si tomamos en consideracion sélo
a estos tres tipos de familias, podemos ver que re-
presentan casi el 50% de las familias en México,
por lo que su entendimiento y diferenciacion re-
presenta una buena oportunidad de mercado para
las marcas.

Como se puede ver, las necesidades de los pa-
dres de hoy son distintas y cada vez mas publicas,
por lo que no sélo se trata de ofrecer “un producto
para papa” s6lo por ser papa, sino que se deben
ofrecer productos, servicios y espacios funciona-
les para hombres dinamicos, activos y productivos
y que ademas los acompafien en sus procesos de
aprendizaje (como se ha hecho histéricamente
con la maternidad) y hacia la construccién de una

paternidad sin temores.

VERONICA
MONROY

Investigadora en
Evidens Investiga-
cion y Consultoria
de Marca.
Psicéloga Social
Egresada de la Uni-
versidad Auténoma
Metropolitana,
Unidad Iztapalapa
Inmersaen la
investigacion de
mercados desde el
2012.

Le encantan los pe-
rros y es defensora
de las causas que
considera justas.

/



Estudio Anu 'dlldt
de Inv tg dM o
yOp Pbl

017)

Y\
\ . .“-}-_ #
D .




Con el proposito de informar a nuestros clientes,
a la comunidad empresarial de nuestro pais y a to-
dos los publicos interesados en México y en el ex-
tranjero, la AMAI difunde a través de este comuni-
cado un analisis de la situacion que prevalece en el
mercado mexicano de investigacion de mercados,
medios y opinion publica.

Los datos que aqui se presentan se basan pri-
mordialmente en la edicion mas reciente del Es-
tudio Anual sobre la industria, que la AMAI lleva a
cabo desde el afio de 1998. Esto hace que este pro-
yecto sea internacionalmente uno de los de mayor
continuidad histdrica en nuestra industria.

Como ha sido costumbre, en este ejercicio
se han hecho célculos agregados de la informa-
cién proporcionada por las empresas partici-
pantes. Adicionalmente, se han incluido resul-
tados de estimaciones hechas por expertos de
la Asociacion.

Este comunicado se envia simultneamente por
correo electronico a los distintos publicos interesa-
dos y a diversos medios, para su difusion.

 En 2016 la industria de investigacion en México
alcanzé un valor anual de 7,294 millones de
pesos. Esta cifra es la mas alta que se haya
registrado en las ediciones de este estudio y,
junto con otros indicadores obtenidos en este
ejercicio, representa un avance respecto a
los afios inmediatamente anteriores en
dosaspectos positivos:

Es reflejo de un crecimiento favorable del
sector, que habia transitado por un periodo
de contraccion, producto de condiciones
internas y externas.

Permite suponer que vivimos un “rebote”
hacia la alza, luego de un progresivo
decremento. Hay espacio para afirmar que
la inversion en inteligencia de mercados por
parte de los clientes vuelve a expandirse.

« La mayoria de las empresas participantes
reportan un incremento en sus facturaciones
anuales. Tomando acumuladamente el conjunto

LOS DATOS

gue aqui se
presentan se basan
primordialmente
en la edicion mas
reciente del Estudio
Anual sobre la
industria, que la
AMAI lleva a cabo

desde el afio de 1998.

de aquellas en las que es posible hacer
comparaciones de su desempefio en dos afios
consecutivos (2015 y 2016), vemos que
registraron en conjunto un 6% de incremento.
Ademas, empresas de nueva creacion han
vuelto a tener la posibilidad de crecer
rapidamente, multiplicando su tamafio en el
espacio de algunos meses, lo que es otro buen
signo de la salud de la industria.

Sin embargo, el valor comparativo de nuestra
industria frente a la de otros paises sigue
disminuyendo, producto de la relacion peso-
dolar. Esto seguramente se vera reflejado en

los reportes consolidados internacionales que

se difundiran en el segundo semestre de este
afo, aunque es de esperar que algunos paises
que habian tenido buen desempefio en el Gltimo
lustro, por ejemplo, Brasil, muestren ahora cifras
negativas en su crecimiento organico.

Considerando la division tradicional del sector,
en México sigue predominando la investigacion
de mercados basada en investigacion de corte
cuantitativo, que representa mas de la mitad

de la facturacién anual. Sin embargo, es
importante recalcar el crecimiento que ha
tenido el segmento de tratamiento de datos.
Esto es comparable a lo que esta pasando en la
mayoria de los mercados internacionales debido
a que buena parte de la actividad se esta
enfocando, mas que a generar nuevos datos, a
interpretarlos para transformarlos en sustento
de mejores decisiones de negocios. También

se observa un aumento en la proporcion de
empresas que ofrecen consultoria a sus clientes,
asi como la proproporcion de sus ingresos que
representa dicho rubro.

Otro indicador del estudio es que se hacen en
México unos 10 mil proyectos de investigacion
al afio. Cuando se trata de sesiones de grupo
tradicionales, suman casi 12 mil sesiones
realizadas. Y en cuanto a entrevistas con
informantes, el volumen es de 9 millones de

contactos realizados.
D (z



1* IPSOS

2* Cal y Mayor

3* Kantar Millward Brown
4* Kantar TNS

5* De la Riva Group

6* GfK México

7* Estadistica Aplicada

8* Marketing Group

9* OdelaRoquette

10* LEXIA Insights Solutions

11* Brain
12* Smart Index

13* NODO Investigacion + Estrategia

14* GDV Group
15* Berumen y Asociados
16* Pearson
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17* Consulta

18* Phenoma

19* Serta de México
20* aga marketing
21* Evamerc

22* Integracion Total

23* Instituto de Investigaciones Sociales

24* Q Solutions
25* Mercaei

28* Netquest Mexicana
29* Facta Research

30* IMAAC

31* Psyma Latina

32* Evidens

« La forma de contacto con informantes directos
también muestra cambios en la industria. Si
bien la entrevista personal, cara a cara es ain
la predominante, contintia descendiendo en
importancia, mientras sigue creciendo la
proporcion de entrevistas a partir de
plataformas tecnologicas, que representan ya
alrededor de uno de cada seis contactos.

« Por altimo, es posible afirmar que en nuestra
industria trabajan directamente alrededor de
11,500 personas. Considerando los resultados
financieros favorables ya mencionados, es claro
que esta fuerza laboral es notable por su
profesionalismo y su productividad.

Siguiendo el mismo procedimiento de afios ante-
riores, la convocatoria a participar en el estudio,
mediante la respuesta a un cuestionario anénimo
predeterminado, se envio a decenas de organiza-
ciones del sector, mayoritariamente empresas aso-
ciadas a la AMAI, pero también a otras. El volumen
de informacion obtenido, a partir de las respuestas
de 59 compaifiias, convierte a esta en la edicion de
mayor alcance que jamas hayamos tenido. Es muy

26* MARES Consumer Intelligence
27* BGC Ulises Beltran y Asociados

33* CiNCO

34* Suasor Consultores
35* QuestionPro

36 Disefio y Analisis

37* Acertiva

38* GAUSSC

39* LAMARCALAB

40* Cuartel General

41 INMAYE

42* inmersa

43* ACSI

44* ACTIVIDAD MAXIMA
45* Segmentos Research
46* OVALBOX

* Asociada AMAI

relevante subrayar y agradecertal nivel de colabo-
racion, que al parecer no tiene igual en ninguna
otra de las métricas sistematicas de la industria que
se realizan en muy distintas latitudes del mundo.

Nota importante: se listan en esta tabla sola-
mente aquellas empresas que expresamente ma-
nifestaron su aceptacion de estar en este listado.
En este sentido, este ranking no tiene el valor
representativo de otros indicadores del Estudio
Anual. Por otra parte: el listado se hace a partir
de un orden, de mayor a menor, de facturacion
reportada; ello no implica necesariamente una
posicién de mayor o menor calidad, prestigio o
cualquier otro criterio que no sea el de la factu-
racion reportada.

La AMAI fue fundada en 1992. Es una agrupacion
independiente de organizaciones que realizan distin-
tas fases del proceso de generacion y transforma-
cion de datos para la toma de decisiones en ambitos
sociales o0 de negocios. Esta dedicada a propiciar y
promover la profesionalizacion de esa cadena pro-
ductiva, mejorar su calidad y fomentar que se reco-
nozca su compromiso con el desarrollo de México. A
la fecha cuenta entre sus asociados a 70 empresas.
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Eduardo Villegas.

Ignacio Cérdenas.

Haciadonde vala

INVESTIGACION
DE MERCADOS

esde hace tiempo, las em-
presas e instituciones de
todo tipo han sabido de la
importancia de tener una
sélida investigacioén de mer-
cados para que sus estrate-
gias tengan una mayor efec-
tividad y logren los objetivos que persiguen. Sin
embargo, dichas técnicas de investigacion pa-
recen estar evolucionando. Por eso, platicamos
con Eduardo Villegas e Ignacio Cardenas -funda-
dores de la agencia Cuartel General-, acerca de
este interesante tema.

AL HABER ESTADO EN TANTAS AREAS,
¢QUE ES LO QUE MAS LES LLAMO LA
ATENCION A DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS?

Eduardo Villegas (EV): Nosotros siempre hemos
creido que la base de todo marketing es el fortale-
cimiento de las marcas y eso depende de llegar al
consumidor adecuado; justamente por eso, nunca
nos hemos despegado de esta area. Ademas, ha-
cemos también consultoria en branding y estamos
siempre enfocados al consumidor, al ciudadano o
al usuario. Por eso, hemos desarrollado la filosofia
Active Research, que es nuestro eje central como
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investigacion activa. Con esto, intentamos hacer
investigacion “experiencial” y “vivencial”, siempre
en tiempo real. Tratamos de que el investigador
siempre esté participando. Pero esto es solo el
principio, ya que hemos desarrollado tecnologias
gue no tienen nada gque ver con mecanismos en la
investigacion, pero dan excelentes resultados en
las diversas industrias. Nos ha llevado a explorar
las nuevas formas de realizar sondeos.

(ESA ES LA NUEVA ESTRATEGIA DE
INVESTIGACION QUE MENCIONARON?
Ignacio Céardenas (IC): Es correcto, el Active Re-
search es una estrategia, pero lo vemos mas como
filosofia. Quisiera poner un ejemplo para eso: no-
sotros pertenecemos a AMAI, que ha ido desarro-
llando o adquiriendo diferentes miembros o socios
con los que ha se ha generado mucha innovacion
y hemos desarrollado muchas herramientas nue-
vas. El tema es que, aun asi, en el mercado mexi-
cano, se siguen haciendo las sesiones de grupo
que tienen més de 40 o 50 afios. Muchas veces,
le decimos al cliente que ya no debemos utilizar
estas herramientas; de eso habla Eduardo, de vi-
vir la investigacion. Es decir, ir al lugar, observar el
mercado, llevar al consumidor al mercado. Y esa
experiencia es el sentido del Active Research.

(USTEDES VAN A LOCAL O AL NEGOCIO?
IC: Es correcto, llegamos a cualquier lugar donde
esté pasando un suceso o surgiendo una noticia
en el momento preciso.

UNA VEZ QUE LLEGAN AL LUGAR,

¢QUE HACEN?

IC: Realizamos varias estrategias de acuerdo a la
necesidad del cliente; pero va desde hacer entre-
vistas, encuestas, observaciones y simulaciones.

¢CUALES OTROS METODOS DE
INVESTIGACION CONSIDERAN QUE SE
ESTAN QUEDANDO OBSOLETOS?

EV: No hablaria de obsolescencia, porque hay
muchos de estos métodos que aun se siguen
usando, yo diria que mas bien hay formas nuevas
de abordar, ideas mas frescas, y es ahi donde no-
sotros entramos. Hacemos talleres generativos,
investigaciones con informantes claves de las
comunidades; hacemos otras alternativas con un
focus truck, que es una Camara de Gesell movil;
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CON ESTA NUEVA
FILOSOFIA?

IC: Es un hallazgo
mas y una filosofia
que, debo recono-
cer, es de Eduardo.
Es muy ocurrente y
creativo.

EV: Con los afios

de experiencia vas
viendo que muchos
métodos se van
agotando, o que ya
no llegas al consu-
midor como debe-
rias. La intencién
era bajarse de esa
olavirtual y volver a
las bases porque el
mundo es también
un mundo offline,
que también corre
y no solo el mundo
virtual donde todos
nos subimos a la ola
del conocimiento.
Dejamos de ver la
cotidianidad. En el
small dataesta el
big data. Tenemos
demasiada informa-
cion en la actualidad
que es dificil digerir.
Por eso, insisto

en el small data,
porgue nos permite
encontrar hallazgos
esenciales. Cuando
se hacia investiga-
cién en otros afios,
veia mil grupos en
los focus group,
pero esto es un
animal en peligro de
extincion, hay que
revolucionarla.

hacemos mision-inversion, que tiene que ver con
vivir la experiencia con un grupo, analizar qué
productos utilizan y su forma de comportarse.

IC: Otra técnica son los Comandos de Accion
Répida, que es entrar a zonas donde hay insegu-
ridad, marginacion, problemas de la sociedad en
la que vivimos. Recolectamos informacion en un
solo dia y nos vamos pasando a otras comunida-
des, haciendo grupos pequefios. Es una actividad
muy rapida.

TOMANDO EN CUENTA ESTA
EVOLUCION QUE ESTAN IMPULSANDO,
¢HACIA DONDE CREEN QUE VA LA
INVESTIGACION DE MERCADOS?

IC: Anteriormente, la investigacion de merca-
dos era mucho mas complicada de recolectar, ha-
bia pocos expertos que hacian esta investigacion.
Ahora es mucho mas sencilla, haces un cuestio-
nario y lo envias a través de redes sociales. Se
ha vuelto mas facil la recoleccién de datos. Las
personas 0 agencias que sepan organizar me-
jor la informacioén, son las que en realidad estan
haciendo una buena investigacion de mercados,
transformada mas en estrategia, siempre acom-
pafiado de la tecnologia, ya que es parte del de-
sarrollo. Las cosas offline siguen sucediendo, por
lo que deben seguir siendo analizadas.

EV: Sumado a esto, yo creo que la investiga-
cién cada vez es mas personalizada porque hacia
alla van los grupos y la evolucion del ser humano.
Ademas, se tiene que ser muy estrictos con los
tiempos de entrega, y estar pegados al consumi-
dor y caminar con él.

EN SU EXPERIENCIA'Y VIENDO TODAS
LAS EMPRESAS CON LAS QUE HAN
COLABORADO (HAN DETECTADO
ALGUNOS PRINCIPIOS QUE UNA
EMPRESA DEBA SEGUIR PARA TENER
MEJOR RELACION CON LOS CLIENTES?

IC: Es un aprendizaje y asi es como surgio la
agencia de Cuartel General. Como ya te habia
comentado, trabajé en varias empresas naciona-
les y trasnacionales. Este tipo de compafiias son
muy buenas, tienen conocimiento, modelos de
investigacion de otros paises y tienen normas;
pero no hay una flexibilidad, porque los procesos
son complicados, son grandes elefantes, y mo-
verlos es dificil.
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EDUARDO
VILLEGAS

Tengo 28 afios

de experiencia.
Inicié en 1989 como
investigador de
Colgate Palmolive,
de ahi me movi

a marcas; pero,
como no me gusto,
decidi regresarme
a investigacion un
rato mas con el fin
de independizarme.
Después, me fuia
una agencia porque
mi area de especia-
lidad es Investiga-
cion Cualitativa.
Estuve seis afios

en Estudios Eco
Industriales y ahi
fui director general
adjunto. Ademas,
fui socio fundador
delaAMAly de

los primeros en la
revista DDT.

_IGNACIO
CARDENAS

Tengo 18 afios
haciendo investiga-
cion de mercados.
Durante este tiem-
po trabajé en varias
firmas, que son
empresas y corpora-
tivos muy grandes,
enfocandome en
temas comerciales y
de servicio al clien-
te, que es mi area
de especializacion.
Adicionalmente,

fui gerente de una
empresa de vinos

y licores. Después
me sali6 el gusanito
de investigacion

de mercados, me
posicioné por aqui'y
asi fue.

EV: En Cuartel General creemos que un cues-
tionario puede ser modificable de acuerdo a lo
que requiere el cliente; en realidad, si él cree que
se pueda agregar una o dos preguntas que faltan,
se debe hacer, ya que muchas veces el cuestiona-
rio es un machote y no se puede mover. Por eso
es importante ponerse en los zapatos del cliente
y de ahi flexibilizarse, la parte de la rapidez de
respuesta es indispensable.

VIENDO QUE ULTIMAMENTE NO HAN
SIDO MUY ATINADAS LAS ENCUESTAS
ELECTORALES (QUE ESTRATEGIAS SE
DEBEN UTILIZAR PARA EL 2018?

IC: El tema del voto es muy complicado, no-
sotros no hemos trabajado a nivel electoral,
pero si hay un problema es que se estan utili-
zando encuestas donde preguntan a la gente,
después de votar, qué candidato eligio. Esto es
algo que incomoda, es una técnica emocional.
Entonces no es factible por ser un tema emo-
cional. Ademaés, hay factores externos que tam-
bién determinan una eleccion y no es algo facil
de encontrarlos.

EV: En un mundo de respuestas inmediatas,
donde estamos buscando agradar, y recolectar
likes, se ha confundido el enfoque. En los paises
latinoamericanos no nos preocupamos por en-
tender lo que necesita la gente, el politico se pre-
ocupa mas por recolectar el voto, méas que por
sus acciones. Esa parte se esta olvidando, el te-

ner un contacto méas cercano con la gente, pues
solo se dedican a tener mas likes.

SI UNA PERSONA QUIERE DEDICARSE
A LO MISMO QUE USTEDES, ;QUE
CONSEJOS LE DARIAN?
EV: Como investigador, siempre hay que tener esa
inquietud del “por qué” Poseer la curiosidad es un
elemento fundamental, siempre querer ir al fon-
do de todo. Contar con la empatia y sensibilidad
para entender lo que esta tratando de transmitir el
otro. Tener un amplio sentido de responsabilidad
y ética, y ser un interpretador de la realidad y no
un juzgador. Siempre basarse en los objetivos de la
investigacion.

IC: Yo te diria, ademas, que escuchar es trascen-
dental. La empatia va de la mano de la escucha.

VAN A PARTICIPAR EN EL CONGRESO DE
LA AMAI, (CIERTO?

Asi es, vamos a hacer el Primer Congreso de la
AMAI en Querétaro, el jueves 31 de agosto. S6lo
sera en un dia y al siguiente habra talleres. El con-
greso se llama: Querétaro el Coloso del Bajio, In-
dustria con sabor y sentido. &

La informacion necesaria para asistir

la pueden encontrar en nuestro sitio web
www.cuartelgeneral.com.mx

y también lo anunciaremos en el Twitter:
@_cuartelgeneral
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EL GRAN RECOLECTOR

Y LAFUERZA DEL AMOR

Por | EDUARDO VILLEGAS

Esta es la historia de ‘Moyo’ un chavo hoy adoles-
cente y alto pero que hace un par de afios era un
nifio pequefio, simpatico, despierto, de grandes
0jos y mirada expresiva. Moyo adoraba perma-
necer toda la tarde en su cuarto con videojuegos
en linea, caricaturas, videos chuscos en YouTu-
be, su cuenta de Facebook, la tablet o el celular
entre las manos y, por supuesto, la musica a todo
lo que da, a través de sus audifonos, mientras
realizaba simultdneamente casi todas las activi-
dades que he descrito (jqué capacidad tienen los
nifios de ahora para realizar infinidad de tareas a
la vez y salir relativamente bien librados!)

Salir a caminar, patear la pelota, jugar con el
perro o bafiarlo, andar en bici o simplemente
darle la vuelta a la manzana y respirar aire fres-
co, entre muchas otras sugerencias de su mama,
eran actividades impensables para él y se con-
vertian en una enorme pérdida de tiempo que
le impedian disfrutar su programa favorito, dar
seguimiento a sus amigos en redes sociales, o
ganarle el combate del juego online a su contrin-
cante virtual, mientras permanecia todo el tiem-
po acostado en su cama.

Moyo era uno de esos tantos nifios que crecen
con una minima supervision directa y constante
por parte de sus padres debido a que el nucleo
familiar en el que vive se ha transformado radi-
calmente: su mama es una mujer divorciada y
trabajadora incansable que ante la ausencia de
una pension para poder mantener a sus dos hijos
adolescentes, tenia que trabajar doble turnoy en
ocasiones hasta viajar a otras entidades del pais.
El de Moyo era uno mas de esos hogares que dia-
riamente engruesan las estadisticas de nucleos
familiares en los que las madres se convierten a,
su vez, en jefas de familia y proveedoras Unicas
del hogar

Aunque Moyo adoraba la tecnologia y gran
parte de su tiempo era absorbido por ésta, yo

lo definiria en aquella etapa de su vida como un
gran recolector de bebidas azucaradas, harinas,
dulces y frituras que iba acumulando y resguar-
dando entre las sdbanas de su cama, debajo de
la almohada, en el colchdn, en los cajones entre
la ropa y hasta debajo de la cama, y consumién-
dolos de poco a poco a lo largo de la semana.
Muchas veces los restos de esos dulces, esas en-
volturas vacias o el plato del postre o cereal apa-
recian debajo de las cobijas o debajo de la cama:
todos ellos eran los ultimos rastros o, mas adn,
los testigos silenciosos de una infancia sedenta-
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ria, de un no éptimo rendimiento escolar dadas
las pocas horas de estudio o las tareas inconclu-
sas y las largas noches en vela que le impedian
conciliar el suefio pues su cerebro se encontraba
aln enganchado, en alerta y sobre excitado de
estimulos visuales, auditivos y de los excesos de
glucosa que habia acumulado a lo largo del dia.

Pero también, todas esas envolturas, utensilios
y recipientes vacios daban cuenta de la necesidad
de una “nutricion afectiva’ que no llegaba a la
vida de Moyo y que, en cambio, era compensada
0 mal sustituida por todos esos productos y ali-
mentos que simbdlicamente abrazaban a Moyo
(como seguramente abrazaron en su momento
aManuel Uribe, considerado alguna vez la perso-
na mas obesa del mundo segln record Guinness
del 2006, con 560 kilos de peso, y quien murio el
pasado 26 de mayo en su natal Monterrey).

Hoy las cifras de obesidad resultan verdadera-
mente alarmantes. Segun la Encuesta Nacional
de Salud y Nutricién, México ha estado inmerso
en una creciente espiral de sobrepeso y obesidad,
desde finales de la década de los 80’s y hasta des-
pués del 2005 con crecimientos promedio anua-
les del 2% y un acumulado de mas del 20%. Entre
nifios el incremento también fue exponencial y es
por ello que hoy en dia uno de cada tres nifios ya
tiene serios problemas de sobrepeso u obesidad,
colocando a México en primer lugar mundial en
materia de sobrepeso y obesidad infantil.

Pero siguiendo con la historia de Moyo podria
decirles que la adolescencia llegé a su puerta
y junto con ella el deseo de gustarle a la chica
nueva del salén, era evidente que Moyo se habia
sentido profundamente atraido por ella y deseo-
so de llamar su atencién, tan es asi que volvid
a desempolvar su guitarra y a afinar y reponer
aquellas cuerdas que le hacian falta. Moyo co-
mienza hoy a mostrar signos de acné en su ros-
tro y a experimentar sus primeras heridas en
la tez ocasionadas por el uso del rastrillo. En su

bafio, ademas del gel para peinar que ya forma
parte de los activos fijos de toda su vida, hay
nuevos articulos de cuidado personal que antes
no figuraban en su stock: un par de lociones, dos
marcas de desodorante, la espuma para rasurar,
los repuestos de navaja para afeitar y hasta dos
marcas distintas de pasta de dientes.

Se desconocen los dafios colaterales que la
desmedida ingesta de azUcares, sodio y carbohi-
dratos hayan traido al estado de salud general de
Moyo, pero queda la esperanza de que el amor
se convierta en el motor del cambio en su vida y
que sea el impulso que lo motive a moverse mas,
a hacer ejercicio, a cuidar su salud y a abandonar
unos cuantos kilos de més que aln permanecen
tras a la gran estirada que dio.

Con tristeza veo diariamente en mis diversos
estudios y segmentos entrevistados reacciones
de molestia y disgusto en los ciudadanos por el
impuesto a refrescos y alimentos de alta densidad
caldrica, en los nifios desilusion argumentando el
cambio de habitos alimentarios de las cooperati-
vas escolares, en los padres de familia impotencia
por la obligatoriedad en suministrar agua simple
y verduras o frutas en el lunch de sus hijos siendo
que éstos se los rechazan, a los cafieros que ven
amenazadas sus cosechas y sus ingresos, a los fa-
bricantes de alimentos y bebidas que denuncian
pérdidas importantes en volimenes de venta o
participacion de mercado, a los profesores que
ven a sus alumnos indiferentes ante el ejercicio,
con bajo rendimiento académico y sin la adecua-
da atencion y contencion paterna.

Comprendo, entiendo y en ocasiones hasta
justifico las diversas posturas que escucho, las
parciales verdades que todos los actores esgri-
men como argumentos para defender sus pun-
tos de vista. Pero poco he escuchado del deseo
y voluntad de que todos contribuyamos, como
sociedad, a formar generaciones mas sanas, a
no alentar infancias fallidas, a erradicar o al me-
nos disminuir los ambientes obesogénicos que
rodean el entorno infantil, y a desear que sea la
fuerza del amor a nuestros nifios y su futuro lo
gue nos impulse a trabajar, en colectivo, por sa-
carlos adelante.

Cuartel General de Comunicacién
y Estrategia, S.C.
eduardo@cuartelgeneral.com.mx
www.cuartelgeneral.com.mx



WLk Liid

\#r;
b o hebARRAAE  peERREE

Precision y Profundidad
en Estudios de Mercado y Opinidn Publica

u @EstadisticaA_Mx

n EstadisticaAplicadaMexico Estadistica'

estadisticaaplicada.com.mx Apl | Cad a



i -
S #- ‘ 'ESCUERIMIENTOS

| __,.:_"' /\PRENDIZAJES

2017 g Sonpnes,as: ,,

¥ f‘_ _,\:-.I_ ﬁa E OCTUBRE

#ldeasAMAI





