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Pasada la euforia futbolera, el análisis de los resultados de nuestra Selección Nacional es poco alentador: después de una primera fase 
con un partido ganado, un empate y una derrota, y una eliminación en octavos para el olvido, sin duda urge a la Selección un cambio de 
perfil y metodología: renovarse o morir. 

Para Elizabeth Ramsdell (EPSI), las imágenes de las marcas nunca están estáticas, sino en una constante evolución. El reto es entender/
medir los cambios y planear activamente la evolución. Por ello plantea la realización de un “Deep Brand Structure Analysis” de la marca 
(DBS) al menos una vez al año, más aún si hay una alta inversión en comunicación o innovación significativa en los productos o servicios. 

Cinthya Flores (Nissan) nos cuenta en su artículo la perspectiva que tienen desde el otro lado de la cancha los clientes, definiendo la 
calidad en la investigación de mercados como la capacidad de entenderlos: ¿Con qué tienen que lidiar como equipo de investigación 
interno? ¿Qué tanta exposición tendrá el proyecto? Éstas son sólo algunas preguntas claves que ayudarán a ambos equipos a hacerse 
la vida más sencilla y las cuales será necesario tomar en cuenta desde un principio.

Laura Rodríguez (LEXIA Investigación Cualitativa) nos habla del mundo de los niñ@s en México. Un mundo virtual en el que se refugian 
de sus propios fantasmas, que no son más el coco y la bruja, sino que podrían ilustrarse como los 4 Jinetes del Apocalipsis. Aquéllos 
(dependiendo de la interpretación elegida), representan la enfermedad, la guerra, el hambre y la muerte; éstos, los que señalan l@s 
niñ@s, no difieren demasiado: crisis, violencia, exigencia y enfermedades ligadas a la alimentación. L@s niñ@s no quieren estar aislados 
o crear su mundo personalizado, su felicidad radica en compartir, convivir, estar en contacto y sentirse protegidos. Y aunque saben que 
en la realidad en la que viven los “jinetes negros” acechan tras cualquier esquina, asustan menos si se está en compañía.

Jorge Corona y Édgar Rivas (Q Solutions) plantean que la simplicidad es un sinónimo de innovación. Dicha simplicidad consiste en no 
perder de vista las raíces de la investigación y el proceso de indagatoria. Dejar a un lado las ideas preconcebidas nos permite acercarnos 
más al consumidor: escuchar lo que parece importante y lo que no lo parece porque seguramente, esto último lo será. 

Los significados que le otorga el consumidor a los productos que consume, y la experiencia que vincula a cada uno de ellos, determina un 
cambio en cuanto a la forma como las marcas se acercan a sus consumidores, no como productos, sino como un sistema de experiencias 
asequibles, posibles, cercanas. Éste es uno de los argumentos del artículo de José Terrats (Brain). Desde su punto de vista, hay una ten-
dencia a buscar más experiencias en medio de la sobreoferta de productos y el listado cada vez mayor de atributos que los hacen únicos; 
las experiencias básicas, sensitivas, kinestésicas son más apreciadas que las experiencias “virtuales”, mediáticas de marca. 

En su artículo, Alejandra Martínez de Velasco (Factum) nos habla del análisis TURF (Total Unduplicated Reach and Frequency), un méto-
do estadístico que en su origen permitía obtener estimaciones de medios. Sin embargo, desde hace varios años su uso se ha intensificado 
con distintas aplicaciones, pues permite obtener potencial de mercado trazando estrategias de posicionamiento y comunicación que 
sean óptimas cuando tenemos recursos limitados.

Una nueva táctica en el juego es la que nos presenta Agustín Castañeda Ramírez (Master Research) sobre la utilización de los paneles de 
consumidores: al contar con información de los productos que adquieren los consumidores, cuánto gastan en ellos, las formas de pago 
empleadas, los canales que visitan más recurrentemente, y otros aspectos puntuales, es posible definir estrategias de marketing exitosas 
y desarrollar ventajas competitivas en el entorno en el que realizan sus actividades.

Pero no todo es ver futbol: según cifras de Ibope, el hecho que un 65% de la población del área metropolitana de la Ciudad de México 
escuche la radio significa que en un día promedio lo oigan al menos, en un intervalo de 15 minutos, 10’750,000 personas.

Por último, anuncio a nuestros estimados lectores que nos movemos a la era digital. Los tiempos cambian y, por ello, la AMAI se suma 
a la tendencia planetaria por mejorar nuestro medio ambiente, reduciendo el consumo de materias primas y haciendo uso intensivo de 
plataformas digitales. En adelante nuestra publicación no se imprimirá y podrán consultarla en línea en nuestro sitio www.amai.org en 
la sección revista AMAI. ¡Síguenos, es hora de renovarse o morir! 

Editorial
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Mes con mes llega a mi oficina la revista 
DDT de la AMAI. Rápidamente, mientras 
le echo un ojo a la portada y hojeo la pu-
blicación, hablo con alguno de mis provee-
dores sobre las razones por las que vamos 
tarde en la entrega de resultados… Segu-
ramente su agencia publicó un artículo en 
este mes, un artículo que habla sobre una 
súper-exclusiva “metodología” que prome-
te de una vez por todas decirme la verdad 
sobre mis clientes.

Alguna vez trabajé en una agencia, y de se-
guro varios de los que están “de este lado”, 
del lado del cliente en el departamento de 
investigación, lo hicieron. Para ellos, es-
pero que se sientan identificados con este 
artículo; para los que están en una agencia, 
deseo hacerles ver que su cliente interno 
necesita hoy más que nunca una verdade-
ra empatía. La frase socios estratégicos es 
algo que he escuchado desde hace más de 
un año y en más de un estudio (por favor 
ya dejen de usarla en todas las presentacio-
nes de credenciales). La empatía se genera 
a través del verdadero involucramiento, de 
entregables propositivos con acciones con-
cretas aplicadas a la estrategia de merca-
dotecnia. No queremos el resumen de las 
cifras que ya vimos y que carezca del valor 
de una recomendación accionable con base 
en las necesidades del consumidor. 

La crisis nos mostró la relevancia de la voz 
del cliente dentro de nuestras empresas; sin 
embargo, al mismo tiempo hubo severos 
recortes de presupuestos, lo que nos llevó 
a recapacitar seriamente sobre los alcances 
y el valor de los estudios. Es aquí donde el 
verdadero expertise salió a la luz: en lugar 
de elaborar las proyecciones ideales de in-
vestigación, todos trabajamos con un presu-
puesto y luego nos preguntamos: ¿Para qué 
me alcanza con esto? Cualitativo-cuantita-
tivo, cada uno hizo sus apuestas.

Entonces, ¿qué necesitamos nosotros, los “de este lado”? Considero 
que como consumidor final buscamos ante todo calidad y precio, pero 
también necesitamos visión.

¿Qué es la calidad? Voy a dejar lo obvio de un lado; 
la honestidad y el profesionalismo ya no son diferenciadores; éstos 
son el mínimo esperado para las grandes empresas. Voy a definir ca-
lidad como la capacidad de entender a su cliente interno en términos 
como: ¿Con qué tenemos que lidiar como equipo de investigación in-
terno? ¿Qué relación llevamos con nuestros equipos de mercadotecnia 
y ventas? ¿Qué tanta exposición tendrá este proyecto? Éstas son sólo 
algunas preguntas claves que nos ayudarán a hacernos la vida más 
sencilla y que es necesario tomar en cuenta desde un principio.

Respecto a los costos, tienen que entender que aunque nuestros de-
partamentos de compras son nuestro verdugo, son extremadamente 
necesarios para que la compañía siga existiendo. Si bien buscamos 
competitividad, por favor no malbaraten sus servicios, no pongan en 
riesgo la confiabilidad de los resultados con tal de ganar el proyecto. 
Si quisiera eso, mejor contrato una maquila que me levante campo o 
hago sesiones de grupo en la sala de juntas de al lado. Tampoco se 

¿qué necesitamos nosotros,
los “de este lado”?
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“atasquen” cuando se trate de un proyecto 
grande; a lo largo de estos años como cliente 
interno podemos detectar cuando nos están 
“encajando el diente” y es sumamente mo-
lesto. También entiendan que licitamos las 
cosas y que no podemos darles instruccio-
nes sobre la cotización con santo y seña. 
La recomendación es sean creativos; 
una propuesta B en anexo puede resultar 
interesante siempre y cuando esté clara-
mente explicada.

Pero lo más importante es la visión. 
La visión tiene que ver con entender lo que 
sucede una vez entregado el reporte. Si bien 
es necesario “contar una historia” en cada 
estudio, es aún más relevante saber que esa 
historia será útil (en la mayoría de los ca-
sos) para saber cómo vender más. Punto. 
Deben saber que para las marcas el reporte 
tendrá una vigencia de hasta dos años des-
pués de su elaboración.

Se han preguntado: ¿Quién lo vio, 
quién lo va a ver? Si alguien cam-
bia de puesto en mercadotecnia, ¿será fácil 
para la nueva persona entender en 10 mi-
nutos el estudio? Muchos de ustedes no lo 
saben, pero la mayoría de las veces tene-
mos que rehacer el reporte que entregaron 
porque es demasiado complejo y aburrido, 
cosa que no le gusta a los otros departa-
mentos, ni yo tengo todo el día para ver las 
200 slides de la presentación, pues mientras 
tanto, necesito pelear el presupuesto para 
pagarles a ustedes. Si logramos entender 
este punto para hacer reportes más dinámi-
cos y enfocados a fortalecer las estrategias 
de mercadotecnia, estamos del otro lado.

Tener juntas previas antes de la entrega del reporte final resulta muy 
valioso, pues nos sirven para preparar el reporte y asegurar que que-
dará excelente y será de utilidad. Asignen personas a las cuentas a 
nivel gerencial y operativo y no las cambien con cada estudio; una 
compañía tiene su personalidad y es muy cansado explicar una y otra 
vez nuestra esencia. También nos damos cuenta de si el gerente de la 
cuenta se involucró o si se aparece en la presentación de resultados 
con el objetivo de vender.

Tal vez para algunos ésta parezca una carta de quejas de un cliente. Yo 
soy el otro cliente, el que espera poder ser su socio estratégico y del 
que nunca hablan en su revista. Ponerse cada uno en los zapatos del 
otro nos convierte en verdaderos socios estratégicos, no en “socios” a 
los que sí llaman cuando no ganaron o temen haber perdido la cuenta.

Cinthya Flores, “nerd” y “geek” por convicción, chismosa profesional, es decir, 
investigadora de mercados.
Fanática de las series de humor negro, del wii, las series de cocina y los modelos 
estadísticos. Su misión, predicar los beneficios de la investigación en las ciencias 
sociales, no sólo para los negocios, sino también para todo lo que tenga que ver 
con la toma de decisiones que implique a las personas.
Le encanta desafiar las reglas corporativas de etiqueta de buen hablar y vestimen-
ta, hablando como camionera y llevando tenis a la oficina todos los días.
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Paneles de consumidores
El poder de la información de los consumidores

en la definición de estrategias comerciales
AGUSTÍN CASTAÑEDA RAMÍREZ

Toda vez que los profesionales del marketing saben perfectamen-
te que los grupos de consumidores muestran características muy 
heterogéneas, sus esfuerzos se enfocan cada vez más en definir 
nuevos segmentos específicos. Lo anterior como recurso para en-
tender y conocer con mayor profundidad las necesidades y reque-
rimientos de estos grupos, a fin de adaptar y diferenciar la oferta 
comercial de productos y las estrategias de comunicación.

Las empresas buscan, en la segmentación del mercado, afinidad 
de sus clientes no sólo por las características sociodemográficas: 
edad, género, nivel de ingresos, grado de estudios, entre otras va-
riables. La segmentación psicográfica, como complemento a la 
anterior, permite dividir a los consumidores en diferentes grupos 
de acuerdo a su estilo de vida, personalidad, drivers y motiva-
ciones que inciden en la selección y compra de un producto o 
adquisición de algún servicio y con ello brindar otros satisfac-
tores relacionados con las emociones.

En la actualidad se registra una marcada tendencia en la investi-
gación de mercados por encontrar los insights de los compradores 
de todas edades y niveles socioeconómicos a través de los cuales 
se logre un pleno y profundo conocimiento de sus deseos y expec-
tativas. Esto con la finalidad de definir segmentos de interés que 
aseguren el posicionamiento y fidelidad con la marca, la eficien-
cia de los recursos destinados a estos segmentos y, por supuesto, 
resultados que generen rentabilidad para las compañías, y que sea 
una constante para los gerentes de marketing.

Una de las herramientas con un crecimiento sostenido en la in-
dustria de la investigación de mercados, que integra ambos en-
foques de segmentación en la selección de los individuos que se 
busca analizar, son los paneles de consumidores; integrados por 
individuos de grupos homogéneos con el propósito de obtener 
información confiable, objetiva, detallada y continua de su com-
portamiento ante un producto o servicio; sus hábitos de compra, 
necesidades cubiertas y no cubiertas, gustos y disgustos, además 
de su experiencia de uso y de compra en términos cualitativos, 
con lo cual se logra una visión adicional al enfoque cuantitativo, 
de gran valor para los gerentes.

Según el Estudio Anual de la Industria de In-
vestigación de Mercados y Opinión Pública 
en México en su undécima edición, en 2008 más 
de un tercio de los asociados AMAI tenía en su 
cartera de servicios proyectos de etnografía y es-
tudios basados en descubrir los motivadores que 
ligan emocionalmente a los consumidores con 
los productos y servicios.

Los paneles de consumidores permiten a los 
“decisores” analizar los hábitos de uso y compra 
de su target sin distorsiones, mediante el reclu-
tamiento selectivo de los participantes a través 
de la aplicación de filtros que garanticen que el 
perfil sea acorde con variables como la edad, 
género, ubicación, tipo de comprador o usuario 
(heavy, medium y light) así como otros criterios 
relacionados con atributos de la personalidad.

El reclutamiento de los panelistas puede lle-
varse a cabo por invitación de la agencia, pre-
via evaluación de los factores que determinan 
el segmento de los participantes. Otras formas 
efectivas son usando Internet –a través de la 
página web de la compañía–, o vía puntos de 
venta –mediante cupones de participación– o 
bien, empleando algún otro medio de comuni-
cación habitual con los consumidores.
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Respuestas a través de los paneles de
consumidores

Quiénes son nuestros clientes. A pesar de que 
un panel de consumidores se integra por un nú-
mero reducido de personas de características afi-
nes al segmento que representan, su cuidadosa 
selección y mantenimiento permite en algunos 
casos extrapolar el comportamiento a nivel de 
mercado y contar con información complemen-
taria de estudios cuantitativos. Gráfica 1.

Muchas veces al concluir un estudio cuantitativo surgen pregun-
tas de aspectos puntuales respecto a cómo y dónde almacenan 
los consumidores el producto, en qué sitio del hogar lo consume, 
cuál es el entorno donde se emplea, interrogantes sobre si el pro-
ducto “convive” con otros, si existen sustitutos en el hogar y otros 
temas que se pueden abordar mediante la operación de un panel.
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Qué compran. Mediante un panel de consumidores es posible 
recabar información detallada y continua de los productos ad-
quiridos y los servicios utilizados. Éste es uno de los más sólidos 
beneficios de esta técnica, debido a que se recaban evidencias 
contundentes, como los envases de los productos, tickets de com-
pra o consumo, las facturas, estados de cuenta de los productos 
que realmente los consumidores adquieren y utilizan, la frecuen-
cia con la que llevan a cabo sus compras, estacionalidad, tipo de 
uso del producto, entre otras variables convenientes. Gráfica 2.

Al contar con información de los productos que adquieren los 
consumidores, cuánto gastan en ellos, así como de las formas de 
pago empleadas y los canales que visitan más recurrentemente, 
las ubicaciones preferidas y otros aspectos puntuales, los geren-
tes pueden definir estrategias de marketing exitosas y desarrollar 
ventajas competitivas en el entorno en el que desarrollan sus 
actividades. Gráfica 3.

Al saber dónde realizan las compras los clientes y los medios 
de pago preferidos: efectivo, débito o mediante planes de finan-
ciamiento, es posible encontrar correlaciones para planificar y 
orientar los recursos que  incrementen la rentabilidad para el ne-
gocio y contar con una base de clientes satisfechos al adaptar la 
oferta comercial a sus necesidades y expectativas. Gráfica 4.
	
Un beneficio de alto valor de la operación de un panel, es la con-
tinuidad en la obtención de la información que con el tiempo 
permite hacer análisis de los hábitos de los consumidores sobre 
las categorías de productos y servicios en las que más gastan, 
las temporadas de más dinamismo en las compras, el importe 
de gasto para la adquisición de esas categorías, así como las es-
trategias comerciales de los oferentes de productos por marca o 
presentación. Esto es de utilidad valiosa, cuando además de tener 
información de la propia compañía, se tiene un panorama de la 
competencia.
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The shopping experience

En la integración y operación de paneles de consumidores por 
parte de MASTER Research, además de los datos “duros” que 
periódicamente se incorporan al análisis, la estructura y confor-
mación de éstos, permiten abordar desde una perspectiva com-
pletamente cualitativa a los diversos grupos y conocer su expe-
riencia de compra. Con esto no sólo encontramos respuestas a 
los qué, cómo, cuándo, cuánto, sino además la percepción que se 
tiene, entender qué siente cuando adquiere y utiliza el producto, 

BANCO	 PANELISTA 	 SALDO  PROMEDIO	 TASA  MENSUAL	  TASA ANUAL 	 CAT   	
		  DIARIO	  DIARIO	 ANTERIOR	 ACTUAL	 ANTERIOR	 ACTUAL	 ANTERIOR	 ACTUAL
		  ANTERIOR

	 1	 $ 5,772 	 $ 5,430  	 2.41%  	 1.98%  	 28.92%  	 23.76% 	 72.10% 	 71.01%

                	 2	 $52,231  	 $54,356 	 3.27% 	 3.27% 	 39.24% 	 39.24% 	 72.10%   	 71.01%

                	 3 	 $ 3,050  	 $ 3,174  	 2.08%  	 2.15%  	 25.80% 	 25.80%  	 72.10%   	 71.01%

               	 4 	 $ 2,460  	 $ 2,208  	 3.86%  	 3.86% 	 46.32% 	 46.32% 	 72.10%   	 71.01%

               	 5   	 $ 2,704  	 $ 1,200 	 2.57% 	 2.57%  	 30.84% 	 30.84%  	 72.10%   	 71.01%

BANK 1  	 6  	 $ 4,482  	 $ 5,000  	 2.53%  	 2.57%  	 30.84%  	 30.84%  	 72.10%   	 71.01%

               	 7  	 $14,000  	 $ 7,000  	 2.24%  	 2.24%  	 26.88%   	 26.88%  	 72.10%   	 71.01%

               	 8 	  —  	 $ 1,458   	 0.00%   	 2.75%   	 0.00%   	 33.00%    	 72.10%   	 71.01%

               	 9   	 $25,025   	 $ 3,348   	 2.04%   	 4.29%   	 0.00%   	 51.48%  	 72.01%   	 71.01%

             	 10   	 $ 3,640   	 $ 3,410  	 3.95%  	 3.88%   	 47.40%   	 46.56%   	 72.01%   	 71.01%

             	 11   	   —   	 $ 4,295   	 0.00%   	 2.84%   	 0.00%   	 34.08%   	 71.01%   	 71.01%

               	 1 	 $ 11,069   	 $ 2,500   	 3.52%   	 3.52%   	 42.25%   	 42.25%   	 62.19%   	 60.59%

               	 2   	 $ 4,258   	 $ 5,744   	 3.53%   	 5.40%   	 42.35%   	 64.80%  	 62.19%   	 60.59%

               	 3 	 $26,651  	 $22,982   	 3.52%  	 3.52%  	 42.24%   	 38.57%   	 61.67%   	 60.57%

               	 4 	 $5,753   	 $ 9,560   	 3.58%   	 3.58%   	 43.00%   	 43.00%   	 58.82%   	 60.59%

              	 5 	 $ 1,603   	 $ 1,786   	 1.84%   	 3.52%  	 22.13%   	 42.27%  	 61.11%   	 60.59%

BANK 2  	 6 	 $ 4,013  	 $ 4,009   	 3.58%   	 3.57%   	 42.99%   	 42.89%  	 62.19%  	 61.21%

               	 7 	 $48,741   	 $50,081   	 3.53%   	 3.52%   	 42.35%  	 42.25%  	 61.67%   	 60.86%

               	 8   	 $ 5,680   	 $10,557   	 3.52%   	 2.00%   	 42.25%   	 24.00%   	 61.47%   	 60.42%

               	 9 	 $16,338   	 $16,338   	 5.24%   	 3.57%   	 62.92%  	 51.49%  	 62.92%   	 63.59%

             	 10  	 $ 5,706   	 $ 5,843   	 3.52%   	 3.52%   	 42.25%   	 42.25%   	 61.47%   	 59.78%

              	 11 	  —   	 $ 5,780   	 2.00%   	 2.00%   	 24.00%   	 24.00%   	 60.51%  	 60.51%

                	 1 	 $ 4,450   	 $ 3,816   	 3.88%   	 4.00%   	 46.51%   	 48.00%  	 98.80%  	 98.80%

                	 2  	 $35,804   	 $20,000  	 3.88%   	 3.88%   	 46.51%   	 46.51%  	 98.80%  	 98.80% 

BANK 3  	 3  	 $12,589   	 $16,269  	 3.88%   	 4.00%   	 46.51%   	 48.00%  	 98.80%   	 94.10%

                	 4 	 $ 4,562   	 $ 1,700  	 3.88%   	 3.88%   	 46.51%   	 46.51%  	 94.10%   	 98.80%

               	 5   	 $ 5,891   	 $ 5,696  	 3.88%   	 3.87%  	  46.51%  	 46.51%  	 98.80%   	 98.80%

Tabla 1
Tasas de interés reales de TDC por institución y panelista. 
Fuente: Panel de Consumidores de TDC, MASTER Research

los gustos y disgustos con el mismo, el cumpli-
miento de sus expectativas, planes de compra 
o recompra, entre otras variables que mediante 
la lectura de los gerentes de marketing permi-
ten no sólo cubrir las necesidades per se de los 
clientes, sino además entender su sentimientos 
y accionar. 
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Agustín Castañeda Ramírez es director comercial de MASTER 
Research; por sus actividades profesionales cuenta con poco tiempo 
libre, el que dedica a la lectura, particularmente de temas históricos 
que le apasionan, y a su hija, con la que día a día aprende a ser padre 
de una adolescente.  
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Poco más de una cuarta parte de las personas que escu-
chan la radio en el Área Metropolitana de la Ciudad de 
México (AMCM) lo hacen en promedio 8 horas al día. 
Este grupo de altos o Heavy consumidores está confor-
mado por alrededor de 1’935,000 personas. Los radio-
escuchas Medium oyen un promedio de 3 horas y 10 
minutos y los denominados Light lo hacen alrededor de 
una hora en un día típico. 

Estas cifras arrojadas por el Radio Audience Measure-
ment sobre los niveles de audiencia diarios del primer 
trimestre del 2010*, evidencian que en Guadalajara se 
escucha tanta radio como en el AMCM: un 61% de la 
población se acompaña por este medio y en el AMCM, 
un 65%. En Monterrey este nivel es ligeramente menor: 
el 55% de su población escucha radio en un día. El tiem-
po promedio de escucha diaria en el AMCM es de 3 
horas y 40 minutos, en Guadalajara 3 horas 34 minutos, 
y en Monterrey de 3 horas. 

Que un 65% de la población del AMCM escuche la ra-
dio significa que en un día promedio lo escuchan al me-
nos en un intervalo de 15 minutos 10’750,000 personas. 
Esta proporción de consumidores se soporta en el hecho 
de que la penetración de radio en el AMCM es del 85% 
según el Establishment Survey 2009 de IAM*.

Segmentación de públicos

La clasificación de quienes escuchan radio en tres gru-
pos o niveles de escucha: Heavy, Medium y Light, evi-
dencia la diversidad de utilidades que se le da al estudio 
radiofónico de IAM*. El grupo compuesto por los ra-
dioescuchas Heavy abarca a las personas con una alta 

exposición a la radio, las cuales si bien comprenden el 
18% de la población total en el AMCM, concentran el 
60% de la audiencia total generada diariamente en este 
medio. 

El siguiente grupo de media exposición, los radioescu-
chas Medium, concentra el 30% de la audiencia total, con 
poco más de 3 horas de consumo diario, cifra menor a 
la mitad de las 8 horas que escuchan los consumidores 
pesados. Mientras que el tercero lo componen los indivi-
duos con baja exposición, los radioescuchas Light, quie-
nes concentran únicamente el 10% de la audiencia con 
una hora promedio de tiempo de exposición al medio.

Quiénes escuchan más, quiénes menos

Aunque los tres grupos de radioescuchas cuentan con 
niveles similares de personas en su composición demo-
gráfica por sexo, edad y nivel socioeconómico, entre los 
radioescuchas Heavy hay un poco más de presencia fe-
menina, de 30 o más años de edad, del nivel socioeconó-
mico D/E. Los Medium, a su vez, tienen una mayor pro-
porción de mujeres entre 13 y 19 años del NSE ABC+.

El grupo de los radioescuchas Light tiene una mayor 
concentración de hombres de 13 a 18 años del NSE AB. 
Quienes están clasificados en “sin escucha” presentan 
una carga de mujeres mayores de 55 años de los niveles 
socioeconómicos D+ y D/E.

Por otro lado, resulta interesante observar estos tres gru-
pos de individuos desde otras ópticas. Una de ellas es por 
ejemplo el lugar de escucha. En este sentido, un primer 
hallazgo es que a pesar de que en los tres segmentos la 
mayor proporción de la audiencia escucha la radio dentro 
del hogar, en particular los radioescuchas Heavy tienden * IBOPE AGB México.

Radioescuchas Heavy:
   8 horas pegados 
    a la radio
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a concentrar el 86% de su audiencia en lugares interiores 
como el hogar y el empleo. En contraste, como lo señala 
la gráfica 1, el 53% de la audiencia de los radioescuchas 
Light se genera en lugares exteriores como el automóvil 
o el transporte público. 
 
Qué, cuándo y a qué hora escuchan

En cuanto a la preferencia de los géneros de las esta-
ciones radiofónicas, en términos generales coinciden las 
posiciones de los cinco géneros más escuchados por los 
tres segmentos de consumo, salvo por el grupo de radio-

escuchas Heavy, cuyos integrantes prefieren en tercer lu-
gar a las estaciones especializadas en “balada romántica 
en español”, y la “juvenil en español” desciende así a la 
quinta posición, como lo indica la tabla 1.

Tabla 1
Géneros preferidos según los grupos de consumo 

Géneros 	 Radioescuchas 	 Radioescuchas 	 Radioescuchas

	 Light	 Medium	 Heavy

Grupera 	 1º 	 1º 	 1º

Noticias y habladas	 2º 	 2º	 2º

Juvenil en español 	 3º	 3º 	 5º

Moderna en inglés 	 4º 	 4º 	 4º

Balada romántica en español 	 5º 	 5º	 3º
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Otra mirada a la forma de cómo se relacionan con la 
radio los diferentes grupos se enfoca en los días de la 
semana en que más tiene lugar este hábito. Las cifras 
revelan que los Light generan prácticamente el mismo 
nivel de audiencia en cualquier día de la semana. En 
contraste, los Heavy, en un día entre semana, generan 
un 44% más de audiencia que en un día típico de fin 
de semana. En el caso de los Medium esta distancia se 
reduce a un 13%.

También hay diferencias interesantes en la manera en 
la que cada uno de estos grupos distribuye el tiempo de 
consumo de radio a lo largo del día. Por ejemplo, el nivel 
de audiencia a lo largo de las 24 horas del grupo Light 
tiende a ser totalmente decreciente, y presenta un nivel 
de afinidad más alto entre la 6 y las 11 de la mañana, en 
donde llega a acumular el 40% de la audiencia de un día 
típico. 

Mientras tanto, las curvas del tiempo de consumo de los 
otros dos grupos, Medium y Heavy, muestran con clari-
dad que existe una construcción de audiencia durante las 
primeras horas del día. También se observa que su mayor 
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aportación se alcanza entre las 9:00 y las 13:00 horas 
para el caso de los Medium (36% de la audiencia total 
del día) y entre las 9:00 y las 15:00 horas para los Heavy 
(52% de la audiencia total).

Cabe hacer notar que al final del día, esto es, después 
de las 20:00 horas, los radioescuchas Light concentran 
un 13% de su audiencia, mientras que en contraste, los 
Heavy sólo aportan un 8% en ese lapso.

El grupo compuesto por los radioescuchas 

Heavy abarca a las personas con una alta 

exposición a la radio, las cuales

concentran el 60% de la audiencia total 

generada diariamente en este medio. 
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L@s niñ@s han encontrado en el mundo virtual un océa-
no en calma: una fuente inagotable de entretenimiento, 
de nuevas experiencias, capaz de saciar su sed de nove-
dad y capacidad de sorpresa; un lugar seguro ajeno a los 
problemas del mundo real, donde además de divertirse 
pueden aprender, superar retos, lograr metas… 

Los videojuegos les dan la posibilidad de conseguir lo 
que se proponen: aprender a tocar la guitarra, meter gol, 
vencer al malo…, en definitiva, vivir experiencias de lo-
gro y satisfacción que les producen orgullo. A través de 
los teléfonos celulares mantienen comunicación constan-
te con sus amigos y familiares, comparten juegos, mú-
sica, videos, fotos…, actividades que se potencian en el 
acceso a las famosas redes sociales, convirtiendo a Inter-
net en su puerta de entrada a un mundo donde sí pueden 
estar con otr@s niñ@s.

Al hablar de cosas que les hayan generado sorpresa, 
más de un 50% de l@s niñ@s mencionan elementos 
tecnológicos (encabezados por las películas 3D).

De entre las cosas que están de moda, sus objetos de 
deseo son tecnológicos (un 67% así lo afirma, con el 
celular a la cabeza [26%]).1

Convivencia:
La clave de la felicidad infantil

LAURA R. VELAMAZÁN

Ni Play Station, ni Facebook, ni películas 3D; lo 
que verdaderamente hace felices a l@s niñ@s es la 
convivencia con familiares y amigos y, por supues-
to, con sus padres. ¿Qué está pasando en nuestra 
sociedad para que l@s niñ@s demanden contacto 
de forma explícita?

No me malinterpreten, sería una locura negar que la tec-
nología (celulares, videojuegos, redes sociales…) es una 
fuente de felicidad para l@s niñ@s; es más, afirmo que 
lo es. Sin embargo, esto no quiere decir que deseen vivir 
encerrados en la Matrix, abocados a una vida de expe-
riencias meramente virtuales. Me explico:

Mundo virtual: Refugio feliz

“He sido un niño pequeño que, jugando en la playa, en-
contraba de tarde en tarde un guijarro más fino o una 
concha más bonita de lo normal. El océano de la verdad 
se extendía, inexplorado, delante de mí.”

(Isaac Newton) 

1. Datos pertenecientes al estudio sindicado de Lexia Investigación Cualitativa 
L@s Niñ@s y su Mundo 2010.
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En el mundo virtual se sienten bien, se sienten seguros, se sienten 
felices… pero ¿dónde queda el mundo real?

El mundo real y
“los 4 Jinetes del Apocalipsis”

Al hablar del mundo virtual hablamos de diversión, de aprendizaje, 
de felicidad infantil, pero también hablamos de refugio… ¿Refugio 
de qué? De la cruda realidad, una realidad de la que l@s niñ@s 
quieren escapar.

L@s Niñ@s y su Mundo, el estudio sindicado anual que LEXIA rea-
liza con el fin de conocer a profundidad las preocupaciones, deseos 
y necesidades de l@s niñ@s, así como su relación con las marcas, 
nos ha revelado año con año cómo el mundo adulto se está comiendo 
poco a poco al mundo de l@s niñ@s, mostrándoles la cara amarga de 
la realidad y haciéndoles partícipes de ella sin mediación. 

Al igual que Frodo se refugiaba bajo unos arbustos de los temibles 
“Jinetes Negros” en la afamada novela de Tolkien, nuestr@s niñ@s 

Los 4 Jinetes del Apocalipsis

Enfermedad
Enfermedades

(ligadas a la alimentación)

Guerra Exigencia

Hambre Crisis

Muerte Violencia

Bíblicos Infantiles

se refugian en el preciado mundo virtual de sus propios 
fantasmas, que no son más el coco y la bruja, sino bien 
pudieran ser los 4 Jinetes del Apocalipsis. Aquéllos (de-
pendiendo de la interpretación elegida) representaban 
la enfermedad, la guerra, el hambre y la muerte; éstos, 
los que nos señalan l@s niñ@s, no difieren demasiado: 
crisis, violencia, exigencia y enfermedades ligadas a la 
alimentación.

Así las cosas, ante esta realidad, a la que hay que sumar 
una ausencia cada vez más frecuente de los padres, l@s 
niñ@s, encerrados en sus habitaciones, encuentran en la 
tecnología una caja donde pueden cumplir su deseo de 
ser niñ@s.

Añoranza de experimentación
en primera persona
Sin embargo, por muy cómodos que se sientan en el pla-
no virtual, el cual les ofrece grandes satisfactores, lo que 
más añoran para ser felices es vivir más experiencias di-
rectas, cercanas, reales… Quieren dejar de vivir exclusi-
vamente a través del avatar.

El 25% de l@s niñ@s entrevistados y el 35% de los 
padres dicen que su lugar favorito para divertirse es 
el parque.

Si tuvieran que escoger un juguete, el 62% de l@s 
niñ@s escogería un juguete “real” (muñecos, coches, 
bicicleta, juegos de mesa…), que les permitiera esfor-
zarse, moverse, convivir…2 

2. Ídem.
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Laura R. Velamazán: periodista por formación e investigadora por 
decisión; española en México y mexicana en España, es directora 
asociada de LEXIA Investigación Cualitativa, donde desarrolla una 
de sus principales pasiones: la observación y análisis del mundo que 
le rodea.

Quieren disfrutar del mundo real, experimentar en él, 
salir… pero en un mundo real idealizado donde las gue-
rras se hagan con globos de agua.

¿Pero entonces dónde radica la
felicidad de l@s niñ@s?

Nos encontramos ante un cuarto de espejos que encie-
rra una doble paradoja: l@s niñ@s huyen de la cruda 
realidad refugiándose en el mundo virtual, pero ansían 
salir de su burbuja virtual para tener relaciones y expe-
riencias reales. ¿Entonces? ¿Dónde se encuentra su feli-
cidad? ¿En el plano virtual o en el real? La respuesta nos 
la dan ell@s: en la integración de los dos (integración 
que l@s niñ@s ya han comenzado a hacer y que empie-
za a verse reflejada en los personajes de su preferencia); 
pero lo más importante, ya sea en el plano virtual, en el 
real o en la integración de ambos, lo que piden es que se 
trate de experiencias que no vivan solos, sino en compa-
ñía de sus padres, de sus amigos.

El 74% de l@s niñ@s mencionan que es muy impor-
tante jugar con sus papás porque les gusta estar en 
familia, es divertido, se sienten queridos y protegidos.

Si tuvieran una hora especial para ell@s, para pasárse-
la increíblemente bien, compartirían su tiempo con su 
mejor amigo (54%), con su hermano o primos (22%), 
con sus papás o algún otro miembro de la familia 
(18%): no estarían solos.3

L@s niñ@s no quieren estar aislados o crear su mundo 
personalizado; su felicidad radica en compartir, convi-
vir, estar en contacto y sentirse protegidos. Y aunque 
saben que en la realidad en la que viven los “Jinetes Ne-
gros” acechan tras cualquier esquina, asustan menos si 
se está en compañía.

3. Ídem.

“Así, paradójicamente, el colmo de soledad conducía al colmo 
de gregarismo, a la gran ilusión de la compañía ajena, al hom-
bre solo en la sala de los espejos y los ecos.” 

Cortázar

Nota metodológica

Estudio: L@s niñ@s y su mundo 2010.
Método: Comprensión cualitativa con niñ@s de MTY, DF, Villahermosa y Cuerna-
vaca (mediante la aplicación de la herramienta propietaria Emociorama®) y madres 
y padres de familia (mediante sesiones de Open group), y medición cuantitativa a 
través de una encuesta con niñ@s cara a cara de 800 casos en las mismas cuatro 
plazas mencionadas y una encuesta telefónica de 600 casos a nivel nacional con 
papás y mamás.
Perfil: Niños y niñas de primaria (de 1º a 3º y de 4º a 6º), de escuelas públicas y 
privadas. Padres y madres de familia con hij@s en primaria siguiendo el mismo 
criterio que en el caso de l@s niñ@s.
Para las encuestas se manejó un margen de error del +/- 4% y un nivel de confianza 
del 95 %.
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Análisis TURF
ALEJANDRA MARTÍNEZ DE VELASCO PRIETO

El análisis TURF (Total Unduplicated Reach and Fre-
quency) es un método estadístico que originalmente 
permitía obtener estimaciones de medios. Sin embargo, 
desde hace varios años se ha observado que tiene distintas 
aplicaciones y últimamente su uso se ha intensificado, 
pues permite obtener potencial de mercado trazando es-
trategias de posicionamiento y comunicación que sean 
óptimas cuando tenemos recursos limitados.

Cuando se utiliza en medios, su principal aplicación es 
para maximizar alcances y frecuencia dentro de una 
mezcla de medios publicitarios en los que se desea tener 
presencia. Responde a algunas preguntas como “¿dónde 
debemos colocar comunicación para alcanzar a la ma-
yor cantidad de audiencia?”; y brinda estimados de un 
mercado potencial, identificando el número de usuarios 
que fueron alcanzados o pueden ser alcanzados por una 
campaña de comunicación, y con qué frecuencia se pue-
de lograr.

Actualmente el TURF también se utiliza para responder 
a otras inquietudes como qué tanto mercado ganaremos 
si agregamos una nueva línea de productos o un nuevo 
sabor o presentación a nuestra línea de productos actual; 
para encontrar cuáles son los principales motivadores 
y mezcla de los mismos que hacen que un consumidor 
compre nuestro producto, o bien, cuáles son los productos 
o servicios más gustados dentro de varias alternativas. 
En todos estos casos, lo que queremos es tener mayor 
“alcance” (llegar a la mayor cantidad de consumidores o 
usuarios posible).

Adicionalmente, nos puede ayudar a maximizar la “fre-
cuencia” con la que las personas utilizan un producto o 
servicio con determinadas características o la frecuencia 
de compra para obtener mayores volúmenes.

La principal característica es que, para alcanzar este ma-
yor potencial, no considera respuestas o audiencias múl-
tiples y por eso es “unduplicated”.

Por ejemplo, si deseamos sacar al mercado una línea de 
jugo embotellado, sabemos que sólo si cuenta con deter-
minadas características importantes para el consumidor 
será comprado en cantidades significativas. Por ello lo 
que hacemos normalmente es preguntar en forma directa 
a consumidores frecuentes de jugo embotellado cuáles 
son las principales características que debe tener para 
que lo compre o para que lo adquiera más seguido. Una 
vez que tenemos todas sus respuestas espontáneas, saca-
mos la frecuencia de respuestas para cada atributo obte-
niendo los resultados que se muestran en la gráfica 1.

Con las frecuencias anteriores podríamos pensar que si 
nuestro jugo tiene sabor natural (59%), cantidad adecua-
da de pulpa (58%) y aroma (55%), estaríamos satisfacien-
do a la mayor parte de los consumidores. De hecho, la 
suma natural de estos tres porcentajes nos da 172%.
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Este porcentaje de 172 nos está diciendo que como en toda pre-
gunta abierta, hay una gran cantidad de respuestas múltiples. 
Es decir, una misma persona pudo haber mencionado sabor na-
tural, cantidad adecuada de pulpa y aroma.

Esta desventaja de las frecuencias naturales hace que consi-
deremos a un mismo participante más de una vez, generando 
duplicidad de respuesta. A la vez, esto nos impide elegir las ca-
racterísticas que realmente son mencionadas por más personas 
para poder obtener aquellas que lleguen a la mayor cantidad 
posible (nuestro alcance o reach).

El análisis TURF nos permite maximizar el número de con-
sumidores que comprarán nuestro jugo o la frecuencia con la 
que actualmente compran productos similares, ya que a dife-
rencia de sólo obtener frecuencias o número de menciones de 
las características que estamos evaluando, calcula una mezcla 
óptima de características para alcanzar al mayor número 
de consumidores posible.

La principal ventaja del TURF, en comparación con una me-
dición de frecuencias naturales, es que nos dirá cuáles son las 
tres características (o la cantidad que deseemos incluir en el 
análisis) con las que podremos satisfacer a un mayor número 
de consumidores, sin tomarlos en cuenta más de una vez. Es 
decir, mostrará los atributos que mencionan más personas sin 
considerar respuestas múltiples.

En otras palabras, si una misma persona menciona sabor natu-
ral, cantidad de pulpa y aroma, sólo será considerada una vez, 
al igual que una persona que sólo mencione aroma.

Siguiendo con nuestro ejemplo e integrando nuestros ocho 
atributos al análisis TURF, al pedir que identifique sólo tres 
elementos principales obtendríamos el resultado que se pre-
senta en la tabla 1. 
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La tabla 1 nos muestra que los tres elementos que con-
sideran un mayor número de personas eliminando sus 
respuestas múltiples son la acidez, el aroma y la cantidad 
de pulpa, ya que es el grupo con un mayor porcentaje de 
alcance (96%). De hecho, hubo 164 personas de las 200 
entrevistadas, que mencionaron al menos una de ellas.

El alcance que obtuvimos es mucho más confiable que el 
de conteo de frecuencias, ya que, como hemos elimina-
do las respuestas múltiples, nuestro porcentaje es menor 
a 100, lo cual ya es estadísticamente aceptable y, como 
vemos, “sabor natural” no fue seleccionada como una de 
las principales para llegar a más consumidores en este 
ejemplo hipotético.

La tabla también nos muestra que si combinamos nues-
tros tres atributos ideales en este ejemplo (acidez, aroma 
y pulpa) con apariencia y cantidad de azúcar, el alcance 
sería también alto, 95% y 94% respectivamente. La deci-
sión de qué y cuántos atributos incluir en nuestra muestra 
ideal dependerá de los objetivos y capacidades de nues-
tros clientes, tanto para desarrollar un nuevo producto 
como para modificar las características de sus productos 
actuales.

Al mismo tiempo, esta tabla nos señala que hay otros 
atributos como el sabor natural, consistencia, color o 
apariencia que no habría que tomar en cuenta como fac-
tores decisivos para desarrollar el producto si el objetivo 
es tener mayor penetración; por lo tanto, no serían una 
característica decisiva a la hora de elegir qué jugo se va 
a comprar.

En conclusión, el TURF nos brinda la mezcla ideal de 
atributos (la cantidad que se considere a elegir de una 
lista tan larga como se quiera) con los que vamos a satis-
facer a un mayor número de consumidores, con la venta-
ja de que puede aplicarse tanto a productos de consumo 
como a servicios, productos industriales, etcétera.

Este mismo procedimiento se puede utilizar para sacar 
aquella combinación de atributos o variables que nos 
pueden dar mayor frecuencia de consumo o volumen.

Tabla 1. 
Ejemplo de análisis TURF, identificando sólo 3 elementos principales

Maximum group size: 3. Reach and frequency

	 Statistics

Variables	 Reach	 Pct of cases	 Frequency 

Acidez, aroma, pulpa	 96	 96.0	 164

Apariencia, aroma, pulpa	 95	 95.0	 158

Acidez, azúcar, pulpa	 94	 94.0	 161

Variables: natural, azúcar, pulpa, acidez, consistencia, aroma, color, apariencia.

Alejandra Martínez de Velasco Prieto cuenta con estudios de 
mercadotecnia en el ITESM Campus CCM y actualmente estudia 
en línea un MBA con especialidad en negocios internacionales de 
Kaplan University Miami y Chicago. Tiene un año de experiencia 
como coordinadora de comunicaciones en Avnet Partner Solutions. 
Éste es su quinto año como ejecutiva de cuenta en Factum, donde 
coordina estudios cualitativos y cuantitativos.
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Saludos, colegas y amigos. Como parte de nuestra 
división Q Trends (estudio de tendencias globales), 
hablaremos sobre un tema “simple” pero que a más 
de uno nos ha hecho rascarnos la cabeza en busca 
de respuestas concretas; hablamos de la simplicidad 
como camino para llevar a cabo metodologías que 
parecen tener mucha complejidad.

Actualmente, la investigación de mercados se está trans-
formando en una telaraña de razonamientos que nos 
obliga a ser más específicos en el diseño de metodologías 
cualitativas. Parecería que necesitamos cada vez más de 
herramientas teóricas para llegar a entender mejor la 
mente del consumidor, aunque esto no sea necesaria-
mente cierto.

 

Tras el viraje de la percepción del consumidor hacia las 
marcas (el consumidor necesita verse reflejado en ellas), 
la complejidad en las metodologías cualitativas de inves-
tigación se ha valido ya no sólo de la Comunicación y la 
Psicología, sino de la Antropología, Sociología e incluso 
de la Neurología, para llegar a un solo punto: seducir la 
mente y el corazón del consumidor.

La evolución en el entendimiento ha sido extraordinaria 
en los últimos años, dado que diversas herramientas han 
facilitado este objetivo; sin embargo, el esfuerzo para 
entender la complejidad incluso de las mismas metodo-
logías, muchas veces ocasiona que nuestros objetivos se 
pierdan en la búsqueda de insights. 

Complejamente
simpleJORGE CORONA Y ÉDGAR RIVAS

Simplicidad,
todo lo demás es incidental

Las motivaciones del consumidor tienen un origen espe-
cífico. Este origen se expresa en forma de una reacción 
espontánea o un gesto que el consumidor emite en un 
Focus group y como un diamante en bruto; estas expre-
siones, que tal vez parezcan irrelevantes, son quizá las 
que más sentido tienen, ya que una emoción no debe ser 
cuestionada, sino entendida. 

“Las cosas más
triviales se vuelven 
fundamentales…”
                             Mario Benedetti     

La simplicidad de los procesos contiene la 
certeza de los objetivos.

“Conocer al consumidor” es la semilla de 
la investigación y al mismo tiempo es un 
imperativo al que hay que regresar 
para  generar estrategias que rompan                
paradigmas y así, ser protagonistas del 
viraje hacia una verdadera
innovación.
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“El presidente de la multinacional 
canadiense RIM fabricante de la Blackberry, 
Mike Lazaridis, apostó hoy en el Mobile 
World Congress de Barcelona por menos 
aplicaciones para los teléfonos celulares, 
pero más potentes.

Para el presidente de RIM lo que importa 
es la calidad y, por tanto, la clave no es el 
número de aplicaciones sino la fiabilidad 
de éstas.
                                   Fuente: www.elunivesal.com.mx   

La simplicidad se trata sobre regresar a las raíces del 
análisis cualitativo: Entender al consumidor.

• Sus conceptos emocionales clave: sus primeros 
sentimientos mencionados (palabras o gestos).

• Sus conceptos racionales clave: sus juicios reales 
hacia la marca (moderna, vieja, etcétera).

• Sus frenos: lo que la marca no les da.
• Sus necesidades: lo que explícitamente piden de la 

marca. 
• Motivaciones: el sentimiento o emoción que está 

detrás de la marca.

Esta información es un ejemplo de que, la simplicidad 
en el orden de los elementos relevantes para el consu-
midor, es la semilla para cualquier objetivo a cumplir. 
Algunas veces las ideas preconcebidas por parte del per-
sonal de planeación de la marca dificultan la fluidez de 
lo dicho por los consumidores, haciendo de un estudio 
sencillo, un laberinto de conceptos que no necesaria-
mente logra sus objetivos. Habrá que reflexionar sobre la 
manera en la que podemos recuperar nuestra capacidad 
de asombro ante la sencillez que representa el objetivo 
de la investigación de mercados: “escuchar y entender al 
consumidor”.

Menos es más

Las herramientas tecnológicas que usamos día a día es-
tán ganando terreno en la optimización de sus aplica-
ciones, haciéndolas más intuitivas y fáciles de usar. No 
es necesaria una gran pantalla, sino una ágil conexión 
a Internet. 

Nos hemos acostumbrado a que en cuestión tecnológica 
la tendencia esté a favor de los tamaños pequeños en 
busca de eficiencia, practicidad y movilidad. La senci-
llez se presenta ya como una necesidad de consumo y 
una obligación para las marcas y productos.

Incluso, dispositivos de telefonía celular están 
apostando por aparatos con menos aplicaciones, 
pero más potentes. 

Con base en lo mencionado por Mike Lazaridis, 
podemos argumentar que grandes empresas se es-
tán inclinando por productos de gran impacto en 
las necesidades básicas y específicas del consumi-
dor, sacrificando necesidades secundarias.

Tamaños pequeños: se traduce como una reducción en 
los costos.

Diseños globales: se reducen los problemas de compa-
tibilidad.

Sustentabilidad: productos cuya fuente de energía se 
extiende casi indefinidamente.

Sencillez en su uso: penetra en el mercado de consu-
midores inexpertos.

Durabilidad: en términos de consumo de energía y 
resistencia a un “uso rudo”.
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Simplificar el uso de productos y servicios al consumi-
dor implica ganar su fidelidad. Cambiar un instructivo 
por un algoritmo de funcionamiento, tarjetas multiuso, 
touch screen y demás innovaciones, son los signos que 
nos permiten predecir que a nivel global los consumido-
res aficionados a la tecnología (en su mayoría) tienden a 
la facilidad, pero al mismo tiempo empiezan a tener las 
mismas necesidades de estandarización las aplicaciones 
de los gadgets. 

Debemos aceptar que como investigadores (y consumi-
dores al mismo tiempo) necesitamos adaptarnos al movi-
miento incontenible de esta revolución tecnológica, con 
el objetivo de comprenderla y anticiparnos a su evolu-
ción, y de esta manera ir generando innovación dentro 
del contexto profesional de la investigación de mercados.

Es necesario hacer notar que el sentido de la simplicidad 
no sólo se aplica a la tecnología, sino que puede penetrar 
en los procesos de comunicación de las marcas hacia sus 
consumidores, por ejemplo, en el transcurso de sus ofer-
tas, promociones y sorteos. 

Para llevar comiendo

Entender al consumidor no es sólo indagar, indagar e in-
dagar; entenderlo es escuchar su más sencilla opinión y 
más espontáneo sentimiento, ya que esa discreta expre-
sión es el estandarte bajo el que se listan sus motivacio-
nes y frenos hacia marcas y productos. 

Muchas veces, perdemos de vista las raíces de la inves-
tigación y el proceso de indagatoria, que por sí mismo, 
llega a cambiar la opinión del consumidor al momento de 
estar en sesión. Evitar este desapego es acercarnos más al 
consumidor: escuchar lo que parece importante y lo que 
no lo parece, porque seguramente, esto último lo será.

Hoy en día simplicidad es sinónimo de innovación, algo 
en que las diferentes marcas deben trabajar para no ofus-
car a los consumidores con tanta información. Tal sim-
plicidad debe reflejarse en todos los aspectos que conlle-
van al lanzamiento o mejora de un producto o servicio, 
a fin de lograr una mejor posición en el mercado y una 
mayor retención por parte de los consumidores; tan sim-
ple como la propuesta sea hecha, simple (pero efectivo) 
será el feedback de los consumidores.

Jorge Corona es licenciado en Comunicación, especializado en pu-
blicidad, semiótico y loco. Diseñador de mundos posibles. Le gusta 
conocer desde el pie hasta el alma de todo aquello que es digno de ra-
zones y respuestas. Late al ritmo de la lluvia mientras anda por el ca-
mino de Proust. Amante de lo desconocido y cantor de lo imposible. 

Édgar A. Rivas cuenta con más de siete años de experiencia. Mer-
cadólogo, melómano y lector apasionado, raro hasta los tuétanos y 
fanático de Tarantino. El rock y el metal son su bandera mientras 
disfruta de los días nublados y lluviosos; seguidor fiel de los horrores 
de Poe y Lovecraft, busca contribuir a un crecimiento de la cultura 
social y cree fielmente en la mercadotecnia e investigación de mer-
cados.

¿Has tenido alguna situación similar? Te invita-
mos a que compartas tus opiniones y experiencias 
en nuestro nuevo espacio que hemos creado para 
todos nuestros compañeros y amigos. Encuéntra-
nos en nuestra página de Facebook: Q Solutions 
(Investigación de mercados) o en Twitter Q So-
lutions, donde podremos compartir opiniones y 
enriquecer nuestra visión de la investigación de 
mercados en su dimensión actual. 

Referencias
www.trendwatching.com
Google Trends
www.eluniversal.com.mx
www.research-live.com
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Deep Brand Structure Analysis 
Cómo asegurar que su marca sigue creciendo
           ELIZABETH RAMSDELL

Las famosas palabras de muchos clientes: “No estoy 
aprendiendo nada nuevo con la investigación que estoy 
llevando a cabo.”

Cuando una marca lleva mucho tiempo en el mercado, los 
consumidores tienen su imagen memorizada y se escu-
cha una respuesta común en todos los grupos de enfoque 
cuando se les pregunta qué imagen tienen de la marca. 
De ahí la sensación de los clientes de: “La imagen de mi 
marca no ha cambiado –No estoy aprendiendo nada 
nuevo– Debo hacer investigación con menos frecuen-
cia”. Sin embargo, argumentaría que ésta no es la imagen 
real y profunda del producto o servicio: el problema es la 
técnica utilizada y no la falta de inteligencia o la creati-
vidad de los participantes. Las imágenes de las marcas 
(la tuya y de la competencia) nunca están estáticas, 
sino en constante evolución. El reto es entender/medir 
los cambios y planear activamente la evolución. 

Se debe realizar un Deep Brand Structure Analysis de 
la marca (DBS) al menos una vez al año, más aún si hay 
una alta inversión en comunicación o innovación signifi-
cativa en los productos o servicios. 

Una propuesta sería realizar ejercicios especiales antes de 
las sesiones para llevar a los consumidores a tal profun-
didad que les sea posible interiorizarse y lograr sesiones 
más largas. El mito siempre ha sido que no deben saber 
qué tema se va a tratar en las sesiones porque llegarían 

“sesgados”. Desde mi punto de vista, hora y media o dos 
horas es muy poco tiempo para que un participante típi-
co logre “calentarse” y estar en contacto profundo con 
sus sentimientos, emociones, etc., especialmente con el 
gran número de tópicos dentro de cada guía. Una posible 
solución sería tratar de buscar participantes involucrados 
con la marca, y naturalmente, que estén más en contac-
to con sus emociones. Esa tendencia resulta en un bias 
grande en la muestra. Aunque la investigación cualitativa 
no tiene la misma representatividad que un estudio cuan-
titativo, tenemos que cuidar que los resultados obtenidos 
tengan cierto nivel de confianza, en especial cuando el 
cliente no cuenta con un estudio cuantitativo posterior. 
Si tenemos una muestra medio “sesgada”, entonces tene-
mos que aumentar el tamaño de la muestra cualitativa.
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En más y más estudios de imagen pedimos a los partici-
pantes pensar (antes de las sesiones) mediante ejercicios 
sobre la categoría: imagen, publicidad, uso, atributos de 
los productos, relación y rol de los productos (si aplica) 
con los miembros de la familia. Esto es válido porque 
en cualitativo queremos que los participantes sean infor-
mantes del resto de la sociedad para darnos más insights.

Sin embargo, es importante ir más allá de los ejercicios 
clásicos básicos antes de la sesión (la cámara desechable, 
el diario, etc.). No queremos sólo entender qué hacen, o 
cómo se ven ellos o sus familias y amigos. Queremos en-
tender los porqués detrás de lo que dicen, hacen y pien-
san y cómo podría esto impactar a nuestra marca y a la 
de la competencia en el corto, mediano y largo plazos.

Las sesiones pueden durar de 3 a 4 horas, dando a la 
gente tiempo para desarrollar tareas creativas y útiles, 
refinar sus propios sentimientos/opiniones y luego ver 
cómo la propia interacción del grupo les ayuda llegar a 
un nivel aún más profundo. 

¿En las sesiones necesitamos entender cuáles son las 
características claves del producto y cómo interactúan 
para comunicar esa imagen? ¿Cuál es el peso que se le 
atribuye a cada uno? Comparamos el ADN técnico vs.   
“el perceptual” de cada producto (la realidad de sus 
componentes principales vs. la manera en que los consu-
midores piensan que está construido y cómo funciona). 
También consideramos la relación entre el uso del pro-
ducto, el ambiente en que se usa y el resultado final para 
el consumidor después de usarlo. Corremos este mismo 
ejercicio con cada competidor clave. Nos preguntamos 
¿la imagen de la marca es sólida? ¿Cuáles son las for-
talezas y debilidades de cada columna de la estructura? 
¿Qué tanto ha sido verdaderamente optimizada? 

Es importante notar que una de las fallas más grandes 
en el mundo de investigación es que en la mayoría de 
los casos se hace una investigación y luego se archiva 
para no usarla otra vez, en particular cuando se cambia 
el personal del cliente o la compañía de investigación. 
Para el tipo de investigación mencionado en el artículo, 
es esencial que los estudios sean progresivos y midan los 
cambios sobre el tiempo.

Después de entender la estructura de la imagen en un 
cierto momento llevamos a cabo el Preventive First 
Strike Competitive Analysis para entender qué tan vul-
nerable es el producto o servicio ante futuros avances / 
introducciones y mensajes de comunicación.

Se puede conducir de dos maneras: primero crear un am-
biente “artificial,” construyendo perfiles de productos y 
mensajes de comunicación que competidores o el cliente 
han implementado en mercados más desarrollados en el 
mundo o que podrían usar algún día en el futuro para 
colocar a los consumidores en el mindset, a fin de eva-
luar y estimar el cambio potencial en el mercado. Nota: 
También nos permite hacer sugerencias más proactivas 
en cuanto a cambios requeridos para el futuro. Quere-
mos construir marcas dinámicas que están en movimien-
to constante. Lo interesante en este tipo de análisis es 
entender la credibilidad que tiene una marca u otra para 
innovar y cómo se tiene que ir preparando su imagen 
desde antes con el propósito deasegurar que tenga un 
impacto máximo.

En ocasiones tenemos la ventaja de poder reclutar per-
sonas que “viven” en nichos que ya están en un mercado 
más avanzado aquí en México. Por ejemplo, cuando un 
nuevo canal o estilo de programas en un canal sólo llega 
a cierto sistema de cable o plaza, se puede entender el 
cambio en la imagen de este segmento de la población 
vs. los que no han tenido acceso al producto o nueva co-
municación.

Elizabeth Ramsdell es la directora general de Estudios Psicoindus-
triales. Representa la amalgama de dos mundos casi irreconcilia-
bles: el estricto mundo metodológico y tecnológico norteamericano 
–fomentado en la Universidad de Cornell–, y una visión capaz de 
leer entre líneas y entender los más variados aspectos de la cultura 
latinoamericana; una mezcla explosiva y valiosa. 
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Introducción: De los futuros posibles
llamados tendencia e innovación

Hay dos temas que no dejan de resonar en el ámbito 
mercadológico y de investigación: uno es el tema de las 
tendencias cuyo principio constructor –además de la 
anticipación– es entender el “rumbo” del consumidor, 
sus necesidades, expresión de sus búsquedas y satisfac-
tores, así como comprender los procesos y consecuencia 
que afectan los mercados. El otro gran tema es la inno-
vación que parte de la conciencia de “cambio” pero que 
implica llevar a la práctica el entendimiento sobre las 
tendencias. El primero se concentraría en ese conoci-
miento agudo y anticipado sobre el rumbo del mercado 
y el consumidor (teoría/táctica) y el segundo se enfoca-
ría en las acciones concretas que se adoptan y se adaptan 
a ese cambio (práctica/estrategia). Ambos temas tienen 
que ver con el futuro, la anticipación, la acción y sobre 
todo la idea de cambio, y es por eso que son dos temas 
que van tan relacionados el uno al otro. En la profundi-
dad de su reflexión es justamente esa interrelación la que 
construye el tamaño de su relevancia y pertinencia; así, 
tendencias e innovación (ya sea por separado, ya sea en 
conjunto) es una mancuerna inevitable para todo aquel 
que esté en contacto con el marketing.
 
Este artículo buscará exponer algunos apuntes sobre las 
tendencias del consumidor y será el primero de una se-
rie de artículos que se derivan del proyecto que lleva 
el mismo nombre realizado por Brain durante 2009 y 
2010. Este estudio surgió como un observatorio itine-
rante de tendencias que busca ofrecer información de 
primera mano y un análisis profundo sobre éstas (la 

innovación es responsabilidad de nuestros clientes). Esta 
inquietud nos permitió tener contacto con agencias de 
investigación y laboratorios especializados en ambos te-
mas de todo el mundo y entender que el estudio de las 
tendencias es un esfuerzo constante que implica romper 
con aquellos viejos paradigmas de investigación y ser 
lo suficientemente “cambiantes” y abiertos para “subir-
se” a este tren desbocado. Este texto busca, sobre todo, 
“sembrar” la idea sobre un tema tan vasto de esta “man-
cuerna” primero como un tópico necesario y al mismo 
tiempo imposible; necesario porque hoy más que nunca 
la reflexión sobre el (los) futuro (s) posible (s) es cada 
vez más dinámica e impostergable debido a la estrechez 
y dinamismo de los tiempos hipermodernos, e imposi-
ble porque es una tendencia que nunca terminará de ser 
descrita: una tendencia “no se crea ni se destruye, sólo se 
transforma”, es decir, no acaba de “ser” a menos de que 
ya no tengamos futuro; mientras tanto, seguirá cambian-
do de “rostro” para el desconcierto de sus perseguidores. 
En un segundo momento, este artículo también busca 
apelar a la reflexión para que exista un diálogo entre in-
vestigadores, disciplinas, agencias, para crear masa crí-
tica y al mismo tiempo tan desconocido.

¿Qué es una tendencia?

Como punto de partida proponemos una definición so-
bre tendencia: Tendencia es la dirección o rumbo del 
mercado a partir del comportamiento del consumi-
dor y la modificación de sus necesidades y deseos. 

No hay nada en este momento –que esté en un anaquel, 
una vitrina, una página de venta por Internet o un centro 
comercial–, ya sea producto o servicio, que no haya es-
tado antes en la mente del consumidor, ya sea como una 
necesidad o como idea sin forma en el sentido común, en 
el imaginario social y las creencias. En este sentido esta 
“dirección o rumbo” es un proceso que inicia en la men-
talidad del consumidor aunque las marcas –después– las 
interpreten y le den forma a través de la creación de un 
satisfactor. Esta mentalidad no necesariamente es una 
mentalidad específicamente de consumo relacionada a 
clase, económica o incluso política: aquí sí tendríamos 

Tendencias del consumidor: 
de lo global a lo local (y viceversa)

                 JOSÉ TERRATS



se centra en un objeto (la partícula) y su “actual” estado; 
la segunda con la ruta que sigue la partícula, no con la 
partícula en sí. 

En este sentido, el estudio de las tendencias tiene que 
ver más con la lógica de la “onda” y no de la “partícula”, 
por lo tanto, mientras estoy escribiendo este artículo las 
tendencias (la “onda”) siguen cambiando. Es por eso que 
nada está escrito en la descripción de tendencias y nada 
es lo suficientemente pertinente y relevante en cuanto a 
la descripción de una tendencia de consumo debido en 
parte a la naturaleza de la tendencia per se (el cambio 
constante); si acaso lo que nos preocupa es la conciencia 
de las tendencias y su lógica (éste sería el muy humilde 
objetivo de estas palabras). Esta imposibilidad de ter-
minar de describir una tendencia es lo que tanta incer-
tidumbre les genera a los que siguen pensando que hay 
que “describir dónde está la partícula”; lo que procede 
es “seguirle la pista” y enfilarse en la ruta. Por otro lado, 
está el escenario contemporáneo con la síntesis de la 
historia, el aceleramiento del metabolismo sociocultural 
y las convulsiones económicas –dirían los antropólogos 
postmodernos– a lo “desbocado” de los tiempos hiper-
modernos y el ritmo económico/cultural sin preceden-
tes que actualmente estamos viviendo. Así, la tenden-
cia no aparece de la noche a la mañana, es parte de un 
proceso que da inicio como una idea –sin forma– en el 
sentido común; posteriormente esta “idea” de sentido 
común empieza a ser modulada y modelada a través de 
instituciones sociales (como la Iglesia, incluso la fami-
lia y –¿por qué no decirlo?– los medios, las marcas, la 
publicidad) para convertirse en un imaginario social o 
colectivo. Es justo después de que inicia el proceso de 

tendencia, y el individuo se topa frente 
a la posibilidad de cam-
bio, cuando esta idea se 
le presenta nuevamente 
en forma de produc-
to, discurso, mensaje o 
concepto.

que ir más allá de nuestra clásica visión de segmentación 
y pensar en generaciones u otras formas de segmentar 
a partir de la mentalidad, mentalidad a “secas”, es de-
cir, el conjunto de creencias que conforman el modo de 
pensar y actuar de un individuo o de una colectividad. 

La tendencia es un proceso dinámico

Uno de los grandes problemas al reflexionar sobre las 
tendencias es confundirlas con una “moda”. La moda 
es una manifestación “visible” de una tendencia, una in-
terpretación. Así, la tendencia debería entenderse más 
como un proceso dinámico cuya condición elemental 
es la del cambio y movimiento. En este sentido nuestra 
principal premisa es que una tendencia es parte de un 
proceso en la construcción de mentalidades durante un 
tiempo y espacio determinado. Más que hablar del con-
cepto de tendencia desde la estadística o desde un punto 
de vista cuantitativo, se trata de entender las tendencias 
como un proceso social, cultural, histórica y económi-
camente construido. En todo caso la apuesta es entender 
y aprender a ver las tendencias como un proceso cam-
biante. Así, para poder entender cómo se construyen 
las tendencias hay que aprender a ver tendencias, tras-
cender la idea del ceteris paribus, ajustar la mirada y 
sacrificar la comodidad del “punto de vista” fácil y 
fijo; en pocas palabras, una mirada en movimiento. 
Me gustaría usar el ejemplo que utilizan los físicos para 
ilustrar esta idea: Uno de los grandes debates dentro de 
la física moderna es la controversial dicotomía sobre el 
estudio de la partícula y la onda, donde la partícula se 
entendería como un fenómeno fijo ubicado en tiem-
po y espacio (física clásica) y que por razones 
de análisis debe permanecer “ubicable”, “deter-
minado” y anclado al momento de la observa-
ción (pensamiento estadístico); en cambio, la 
“onda” implica el proceso, el rumbo, el cami-
no, la trasformación y los estados posibles de 
una partícula (la física moderna). La primera 
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El factor cultural en la configuración
de las tendencias de mercado

Las tendencias son parte fundamental del estudio his-
tórico de las mentalidades de las sociedades (Historia 
de las mentalidades). Para saber más sobre esto habría 
que revisar en la historia contemporánea esa tesis de 
que la historia no necesariamente está marcada por 
fechas y situaciones o sucesos, sino por mentalidades, 
formas de pensar. Así que no sólo una tendencia es de-
finida por la mentalidad en momento histórico y un es-
pacio físico determinado, también podemos decir que 
una tendencia se construye por un contexto cultural. 
Y no es mi deseo debatir sobre este otro concepto en 
este artículo, pero sí definir la importancia de la cul-
tura como un factor determinante y configurante en 
cuanto a las tendencias. Como cultura partiríamos de 
ese conjunto de saberes, creencias, prácticas y visio-
nes del mundo que un grupo determinado comparte. 
Desde hace aproximadamente 30 años se han estudia-
do las tendencias del consumidor; este esfuerzo inició 
de manera seria en Londres y luego se difundiría a 
parte de Europa y Estados Unidos; más recientemente 
el tema cautivó al continente asiático, generando una 
masa crítica que ha reflexionado sobre el rumbo no 
sólo del mercado, sino del consumidor. Pero la princi-
pal diferencia en cuanto a los esfuerzos para entender 
las tendencias es justamente la inclusión de una mirada 
cultural, sobre todo de los estudios asiáticos que ase-
guran que las tendencias se viven, se interpretan y se 
expresan de distinta manera en las diversas culturas y 
grupos sociales. Así, de las 11 tendencias que reportó la 
agencia Who´s Next a finales de 2009 sólo encontramos 
seis expresadas en México y detectamos que en paí-
ses asiáticos como China se están experimentando 13 
(dos más relacionadas a consumo y tecnología). Vemos 
tendencias como crisis, incertidumbre y deuda como 
las nuevas tendencias negativas en Europa, debutantes 
ante una racha de varios años en los que los europeos 
experimentaban tendencias más esperanzadoras como 
tolerancia y unidad al inicio de este milenio. Pero una 
cosa es importante: cada país, cada cultura y grupos 
sociales, formalizados o no, tienen formas distintas de 
asimilar, construir y expresar las tendencias de distinta 
forma.

La “incompletitud”: 
otro ingrediente de una tendencia

Las tendencias son ideas “no terminadas”, no cerradas 
que definen a una sociedad, en un determinado momento 
histórico y en un espacio social (los dos puntos anterio-
res). En palabras de Peter Brooke, es “un espacio vacío” 
donde todo es posible y es justamente en ese espacio va-

cío donde la idea de cambio se empieza a incubar. Es 
cuando el sentido común replantea sus presupuestos de 
verdades y se resignifican. En ese momento de apertura 
las tendencias resignifican las ideas y pueden o no con-
vertirse en un pensamiento, una práctica, una acción y al 
final parte fundamental del sentido común.

Una tendencia puede o no materializarse y ser parte de 
la cosmovisión de un grupo de personas, pero también 
sabemos que el tiempo de vigencia de una tendencia es 
poco predecible, al punto de que hoy podemos estar vi-
viendo de manera cotidiana lo que nuestros abuelos o 
bisabuelos soñaron como tendencia. El estudio de las 
modas nos indica que estamos en una especie de “re-
ciclaje” e hibridación, de revivals, de “regresos”, de la 
estética vintage, del regreso de modas de antaño, pero 
si retomamos lo dicho anteriormente, la moda es una 
manifestación “visible”, tangible de una tendencia y no 
necesariamente es algo completamente nuevo, sino que 
retoma elementos sociohistóricos (por eso la pertinencia 
de analizarlo históricamente). La tendencia en todo caso 
es la posibilidad de combinar, hibridar, “juntar” las mo-
das pasadas, nuestra posibilidad de hacer un collage de 
opciones y rutas individuales en cuanto a lo que usamos, 
vestimos, comemos o deseamos.

Las tendencias, en algún momento aterrizan

Las tendencias son manifestaciones abstractas (un siste-
ma de ideas, más o menos organizadas) de temas de vida 
concretos que el consumidor experimenta de manera co-
tidiana: por eso decimos que si se quiere conocer la ten-
dencia en cuanto a algún tema, hay que salir a la calle y 
hacer antropología “de a pie” porque eventualmente una 
tendencia está tomando forma en una plática informal, 
en el discurso urbano, en las prácticas sociales, en los ri-
tos contemporáneos y está tanto en una conversación en 
el patio de una escuela como en el recoveco de las redes 
sociales, en la soledad de un aeropuerto y no necesaria-
mente en los lugares tradicionales de estudio. El tema es 
que las tendencias están allá afuera y no hay libros que 
sean lo suficientemente actualizados para estar al día. El 
secreto es que cuando se organizan “bajan” al sentido 
común y se hacen práctica. Aquí la clave de todo esto: 
¿quién organiza ese sistema de ideas desorganizado? 
Así, las tendencias se engranan en los temas de vida del 
consumidor. Estos temas de vida agrupan sus principales 
necesidades, búsquedas, deseos; pero también temores y 
miedos; por ejemplo, el trabajo, la familia, el amor, la 
inseguridad, la economía, la pareja…, etcétera. Están 
todo el tiempo presentes en las personas e impactan en 
su forma de pensar, en su forma de relacionarse con su 
entorno y modifican sus necesidades y eventualmente 
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su comportamiento y acciones. Es a través de estos te-
mas como van adaptando su cosmovisión a un entorno 
cada vez más cambiante (como dato para ilustrar este 
tema, hay una percepción global de que “suceden” más 
cosas asombrosas e históricas que nunca en la historia 
del hombre, más avances tecnológicos en menor tiempo, 
más cambio, más historia, debido a la conectividad e 
hiperinformación… Algunos historiadores mencionan 
que regresamos a una Edad Media postmoderna, que a 
diferencia de la primera Edad Media –donde la igno-
rancia era formadora de mentalidades– la nueva Edad 
Media implica una ignorancia generada por la sobrein-
formación).

Como tendencia entendemos: un patrón de compor-
tamiento en un entorno sociocultural particular durante 
un periodo determinado. En términos del análisis técni-
co (mercadotécnico), la tendencia es simplemente la di-
rección o rumbo del mercado a partir del comportamien-
to del consumidor y la modificación de sus necesidades 
y deseos.

Como patrón de comportamiento en un determinado 
momento histórico hablamos de generaciones; así pues, 
las generaciones como los Baby Boomers (a nivel global 
se refería a los hijos de la Segunda Guerra) se caracte-
rizaron por tener un patrón de comportamiento, temas 
específicos de vida que los hacen ser distintos a la Gene-
ración X (definida por Douglas Coupland y que se refiere 
a los nacidos a finales de los 60 y 70 ś) y la Generación 

Y (que fueron los nacidos entre los 80 y 90 ś, hasta lle-
gar a nuestros días). En general se trata de un análisis 
generacional para definir los cambios que impactan en 
el consumidor, determinar qué tendencias llegaron para 
quedarse, cuáles se complementan y cuáles definitiva-
mente pasarán a otro momento.

Tener un conocimiento de las tendencias es tomarle 
el pulso a la construcción de mentalidades y los cam-
bios en la forma de ver el mundo de nuestro consumi-
dor. Pero las tendencias no son tampoco la panacea; hay 
que saber que no basta sólo con detectar una tendencia, 
sino entender cómo se articula en el mundo “real” del 
consumidor. Como ejemplo podemos ver cómo muchas 
marcas generan un mensaje publicitario creyendo que 
tienen la tendencia en sus manos y el impacto asegurado 
para con el consumidor. Sin embargo, hemos visto cómo 
se lanzan mensajes que no necesariamente están abor-
dando la tendencia de la mejor manera. Se habla de que 
una campaña publicitaria “estuvo antes de su tiempo” 
pero en realidad se trata de no entender cómo argumen-
tar una campaña de acuerdo con el estado sociocultural 
de una tendencia, es decir, en el lugar y la forma de la 
tendencia entre el público que la está construyendo. Hay 
que entender que las tendencias, aunque tienen diversos 
orígenes, se “hacen realidad” en el tejido social y aunque 
los medios, la publicidad y demás espacios mediáticos 
construyen tendencias, no necesariamente las consoli-
dan, no forzosamente terminan por hacerlas visibles. 

1

2

3



Seis tendencias

Nota importante: El ajuste de las 10 tendencias origina-
les no fue un trabajo nuestro; sin embargo, las indico a 
continuación.

1.	 Vidas Stop-Go 
2.	 Sociedad experimental
3.	 Manteniéndola real
4.	 Haciendo una diferencia
5.	 Conexiones de la comunidad
6.	 Sociedad de autoconservación
7.	 Navegar por salud y bienestar
8.	 Edad redefinida
9.	 Consumidor profesional
10.	 Nuevas monedas de comunicación

1 Bienestar. De todas las tendencias es la que más 
engloba los temas vitales. La gente habla del bien-
estar como la suma de todos sus temas de vida: 

trabajo, familia, amor, creencias, calidad de vida, etc. 
Podríamos decir que es la “madre de todas” las tenden-
cias. Sin embargo, las personas sí detectan que la idea 
de bienestar está cambiando drásticamente ya que los 
elementos que la hacen posible son distintos y cada vez 
son más. Hoy por hoy la pirámide de Maslow tendría 
cambios sustanciales.

Así, los elementos que constituyen la idea de bienestar 
son esencialmente las tendencias y a continuación los 
listamos.

a) La idea de bienestar no sólo es sentirse bien, como lo 
mencionaban los participantes menos jóvenes: “el sen-
tirse bien” está cada vez más relacionado con el “ver-
se bien”; esto se atribuye a algo que el consumidor ha 
aprendido de la publicidad y los mensajes mediáticos; 
sin embargo, la tendencia es separar esos elementos y 
verlos como elementos que constituyen la idea de bien-
estar.

b) La idea de bienestar implica el mejoramiento de la 
calidad de vida; esta idea de calidad de vida se relaciona 
con el tiempo, específicamente con el tiempo individual, 
el tiempo de esparcimiento y el tiempo social (esto im-
plica la diferenciación de los tiempos del consumidor), y 
asimismo del tiempo de consumo. Se está consolidando 
una idea distinta de la administración del tiempo no a 
partir de la producción, sino del placer, del goce y del 
consumo. Actualmente el consumidor no tiene tiempo 
para comprar y bajo esta lógica se modela un compor-
tamiento práctico. El tiempo de consumo y el tiempo 
de esparcimiento es la mejor combinación para apelar al 
consumidor con nuevas formas de comunicación e inte-
racción (véase nuevas experiencias).

c) El bienestar también se relaciona con la idea de indi-
viduo y su relación con lo colectivo, con lo grupal y lo 
global. La idea de individuo prevalece; sin embargo, la 
tendencia no es que el individuo sea un ser egoísta (teo-
ría de la postmodernidad de los años 60 ś). Actualmente 
hay un regreso a lo individual vía lo colectivo o lo grupal 
y de manera específica a través de algunos temas con-
cretos que posibilitan la idea de ser individuo indepen-
dientemente de pertenecer a un determinado grupo. El 
individuo es multidimensional y ello lo faculta para estar 
no en un grupo, sino en distintos grupos sin perder esa 
“libertad” que le permite sentirse bien. Antes los grupos 
formaban a los individuos, ahora los individuos forman 
a los grupos y en parte ello se debe al uso social de las 
nuevas tecnologías de comunicación (véase tecnología).

d) El regreso sistemático a lo natural, a lo sano, a lo or-
gánico, etc., no es una práctica totalmente hecha una 
realidad, aunque es una tendencia que habría que tomar 
con mucho cuidado; en este sentido no es tan cotidiano y 
todavía depende de otros elementos que la mantienen en 
la mente del consumidor como la práctica del consumo 
extraordinario. La crisis y el ser sano no necesariamente 
es una ecuación que se resuelva de manera cotidiana, 
ya que el consumo “alternativo” se sigue asociando a 
mayores costos, estilos de vida lejanos al grueso de la 
población; sin embargo, está latente.
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2 Urbanización y Dinamismo. Más que una ten-
dencia, se trata de una dualidad en conflicto. En el 
caso de México el urbanismo no necesariamente 

está orientado a facilitar el dinamismo. Algunos hablan 
de dos conceptos que en este momento en México se con-
traponen debido a que las medidas que se toman son más 
reaccionarias y correctivas que preventivas. Se destaca el 
tema de que este conflicto debe posibilitar un cambio de 
mentalidad en torno a las prácticas en la ciudad: un cam-
bio de cultura urbana y una correcta difusión. Sin embar-
go, se cree muy lejano, y algo poco posible ante la falta 
de equilibrio y conciliación entre estos dos conceptos, a 
diferencia del entorno global donde se ha registrado un 
gran oleaje migratorio de lo rural a lo urbano desde la 
Revolución Industrial. 

Al igual que la idea de bienestar, los temas vitales re-
lacionados con estas tendencias son indicadores sobre 
cómo se está viviendo esta tendencia:

a) Transporte. El tiempo de traslado en las ciudades es 
cada vez mayor y más complicado.

b) El tiempo destinado al transporte se percibe como 
tiempo de trabajo: en algunos casos un obrero o emplea-
do tipo de la Ciudad de México tendría una jornada de 
trabajo no de 8 horas, sino de 10 o 12 horas, sumándole 
este tiempo de traslado que termina siendo un elemento 
de tiempo relacionado con la jornada.

c) La fragmentación de la ciudad: la ciudad genera fron-
teras “invisibles” en cuanto a su uso; existe la ciudad en 
la que se trabaja, la ciudad en la que se duerme, la ciu-
dad en la que se entretiene y la ciudad del anonimato, la 
ciudad de la protesta, etc. Y los espacios se “sacralizan” 
dividiendo la idea de una sola ciudad. El ciudadano vive 
a través de sus rutas, no necesariamente de sus espacios.

d) El encierro y aislamiento social en el espacio domés-
tico. El decrecimiento de los usos sociales de la ciudad; 
debido a la percepción de inseguridad de la ciudad, la 
calle es el lugar menos seguro para “estar”; el espacio 
doméstico es el único refugio. La ciudad se pierde como 
formadora de colectividad y es el reflejo de una sociedad 
que no sólo vive segura en la definición forzosa de una 
individualidad “segura”, sino porque la ciudad “atracti-
va”, segura y posible no está al alcance de todos.

e) Moverse en la ciudad es un acto de supervivencia; la 
ausencia de una cultura urbana ha generado la idea de 
que la ciudad es un espacio agresivo, estresante, negati-
vo, pero necesario.

3 Experiencias Nuevas. 
La tendencia que suge-
ría ser la más aterrizada 

en prácticas concretas por parte 
del consumidor. Pero en términos de consumo, lo nuevo 
está relacionado a costoso; al menos es lo que ha ense-
ñado la dinámica de mercado. No es que el consumidor 
de NSE medio o bajo sea más conservador y no bus-
que vivir nuevas experiencias en sus distintos tipos de 
consumo. En todo caso experimentar está relacionado 
con placer, con distinción y con lujo. En este sentido el 
consumidor ha aprendido (aprehendido) a obtener nue-
vas formas de experimentar un producto o un servicio. 
En todo caso la adjudicación de una experiencia a un 
determinado producto o servicio es más bien una ne-
gociación y una resignificación que el consumidor está 
teniendo con la lógica de mercado. Los significados que 
les otorga el consumidor a los productos que consume y 
la experiencia que vincula a cada uno de ellos determi-
nan un cambio en cuanto a la forma como las marcas se 
acercan a sus consumidores, no como productos, sino 
como un sistema de experiencias asequibles, posibles, 
cercanas. Hay una tendencia en medio de la sobreoferta 
de productos y el listado cada vez mayor de atributos 
que los hacen únicos… La tendencia es buscar cada vez 
más un listado de experiencias.

Existe un regreso a las experiencias básicas, sensitivas, 
kinestésicas, que son más apreciadas que las experien-
cias “virtuales”, mediáticas, de marca. El consumidor 
está buscando más veracidad, más involucramiento, más 
sentidos en los productos con los que se relaciona.



4 Consumidores expertos. Consumo experto que 
estaría íntimamente relacionado con las nuevas ex-
periencias de los productos. Sin embargo, como lo 

describimos, las experiencias son situaciones construi-
das entre las marcas y los consumidores, una convención 
en la que habría que trabajar más porque definitivamen-
te hay grandes oportunidades ahí. Pero el consumidor 
experto o el consumo experto se refiere más a las rutas 
alternativas que el consumidor construye para obtener 
su satisfacción. Estas rutas alternativas son vistas por el 
consumidor como “logros” individuales (comprar una 
bolsa de lujo a un precio irrisorio, saltándose toda la 
infraestructura de experiencias que ofrece Vuitton, por 
ejemplo) en el caso de una persona que percibe el lujo 
como inalcanzable; sin embargo, una persona que lo tie-
ne a la “mano”, al sentirse amenazada, busca marcas aún 
más exclusivas, más inalcanzables y con menos formas 
de ser burlado el sistema de distinción… Termina man-
dando hacer una bolsa con un artesano. 

El acceso a la información está impactando de manera 
importante la definición de estos sistemas de experiencia 
hacia la marca y el producto. Está facilitando experimen-
tar las marcas desde un punto de vista de información y 
en este proceso se consolidan las rutas específicas de in-
formación que hacen que el consumo por distinción esté 
dibujado en una página web. Hoy por hoy los blogs o los 
foros en Europa son la principal fuente de información 
para la búsqueda de un producto, y en México están con-
virtiéndose en una forma de buscar el mejor producto y 
la mejor ruta para adquirirlo.

5 Autenticidad y tradición. En términos generales 
se podría pensar en el regreso a nuestras tradicio-
nes y ésa sería la lectura más simple. En términos 

más analíticos es la consecuencia (1) de las rutas alterna-
tivas que el consumidor ha trazado para este consumo de 
distinción que prevalece y es permeado desde los NSE 
altos; (2) la reacción local natural ante la lógica global; 
cuando hay mayor conciencia en detectar marcas locales 
que ahora son globales; (3) la conexión y diálogo con 
otras generaciones que permiten renovar, reinterpretar 
o complementar las manifestaciones visibles de lo que 
fueron en su momento tendencias… (4) Alguien dijo en 
una sesión que las ideas ya se les habían acabado a los 
diseñadores (“No hay nada nuevo bajo el Sol”); esta no-
ción de regresar a otros momentos históricos y de revivir 
las modas del pasado, también implica que el consumi-
dor ha comenzado a buscar en el catálogo interminable 
de manifestaciones culturales, en la resimbolización de 
elementos. La autenticidad y tradición es parte de esta 
hibridación y eclecticismo que caracteriza a la sociedad 
actual. 

José Terrats es subdirector del área antropológica y cualitativa en 
Brain, fiel creyente del oficio de la curiosidad. Su debilidad es la 
comida y el jazz. Es autodidacta, caótico y militante activo del viejo 
refrán que reza “de músico, poeta y loco, todos tenemos un poco,” 
más como pretexto que como excusa.

6 Riqueza – pobreza. El tema más controversial, 
paradójico y temido en las sesiones. No es un 
tema, es una reflexión cotidiana y es parte esencial 

de la descripción de la realidad social del México con-
temporáneo. Más que una tendencia, es la descripción de 
la polaridad cada vez más evidente en nuestro país.
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Economía más importante del mundo: es lo que representa en términos financieros el negocio del 
futbol, con ventas de $500,000 millones de dólares.1 

Millones de dólares en ventas para Adidas durante el año 2010, en gran medida por la Copa del   
Mundo de Sudáfrica 2010.2 

Millones de dólares al año gasta Nike por el derecho de vender su marca a cinco equipos principales 
(entre ellos Brasil y Holanda).3 

Visitas al sitio de Yahoo fueron a su sección de Sudáfrica 2010.4 

De los británicos incrementó su gasto en ocio, a consecuencia de la Copa del Mundo.5

Aumento de los ingresos de TV Azteca impulsados por el Mundial.6

Seguidores tiene en Twitter el futbolista más popular de esta red social, el brasileño Kaká.7 

De la mercancía de la Copa del Mundo es falsa. Un cuarto de los consumidores considerarían comprar 
falsificaciones de camisetas y/o productos.8

De los mexicanos dijeron sentirse muy interesados en seguir el Mundial. Si consideramos a quienes ex-
presaron tener un interés regular, la mitad de los mexicanos estuvieron al pendiente de este torneo.9

Aumentaron las ventas de los negocios de comida rápida en México, impulsadas por el Mundial  de 
Futbol de Sudáfrica.10

Millones de euros, el monto que TF1, la televisora más importante de Francia desembolsó por los 
derechos de transmisión de la Copa del Mundo.11

Marcas: Nike, Hyundai y ESPN experimentaron una mejora sustantiva en la percepción de los consumi-
dores de Estados Unidos durante la primera semana del Mundial gracias a sus campañas.12

Millones de pesos, derrama que generó la temporada de futbol en el sector comercio y servicios, tan 
solo en el Distrito Federal.13
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