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n esta época de incertidumbre generalizada, la información fidedigna y 
oportuna se vuelve una herramienta de primera necesidad para decidir 
cursos de acción. Algunos de los textos de esta edición abordan ese tema; 
porque la nuestra es una industria con una responsabilidad esencial: la 
de ser el conducto para conocer la voz social de las colectividades de 

consumidores, públicos de medios de comunicación y ciudadanos. Así lo expresa Heriberto 
López Romo, expresidente de la AMAI, en una entrevista en la que comparte algunos detalles 
de sus orígenes y trayectoria profesional.

Ese valor estratégico de la investigación social aplicada ha quedado nuevamente de 
manifiesto en este año electoral, como lo argumentan Heidi Osuna y José Ángel Camacho 
en su colaboración. En complemento, incluimos también un gráfico que difundió AMAI los 
primeros días de julio sobre las tendencias que fueron marcando las encuestas de intención 
de voto a lo largo de los meses de campaña y la coincidencia que tuvieron con los datos del 
conteo rápido que generó el INE a pocas horas del cierre de las 
casillas.

Y aunque la veracidad de los datos se puede palpar, el 
sospechosismo y la incertidumbre propia de nuestra época y 
de una sociedad saciada de medias verdades, hace dudar y 
cuestionar cada suceso, así lo explican Raúl Méndez, Hedilberto 
Aguilar y Jessica Hernández en su texto de El Branding de la 
conspiración.

Por su parte, Paul Valdés y Yanet Sánchez enfocan la atención en 
el rápido y abrupto cambio de valores que se está presentando en 
México, que como en muchas otras sociedades contemporáneas, 
está transformando sensiblemente los acuerdos sociales y la 
vinculación de la gente con las instituciones.

Complementa esta edición una nota interesante de William Tep sobre el avance de las 
comunidades online en Latinoamérica y cómo están sirviendo para generar insights. También 
aparece una entrevista con Paola Solórzano, ejemplo de la nueva generación de empresarias 
en nuestra industria. Y una reflexión positiva sobre la armonía que nos comparte Marlene Díaz.

Finalmente: aparece en esta edición una invitación para el evento estelar del calendario 
AMAI, el foro ideasAMAI®, cuya edición 2018 se realizará el próximo 17 de octubre en la Ciudad 
de México. Un festival de insights, descubrimientos, enseñanzas, aprendizajes y sorpresas de 
nuestra comunidad profesional para todo el público interesado.
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H
e tenido la fortuna de estar 
en contacto con distintas 
empresas, lo que implica rela-
cionarse con diversas perso-
nas, formas de trabajo y di-
námicas tanto internas como 
hacia el cliente, proveedores 

y el empleado mismo. 

No es algo nuevo decir lo difíciles que son las re-
laciones humanas, pero intentar conjugar distintas 
personalidades en una empresa, dirigidas hacia un 
bien común, es algo también bastante complica-
do: diferentes opiniones, ideas, formas y deseos de 
abordar las cosas, etc. 

En este sentido, las empresas, todas, hacen una 
labor interna esencial que implica organización, 
reglas y lineamientos bien establecidos. De ahí la 
importancia de una estructura sólida que incluya 

valores, misión y visión, lo que brinda un panorama 
de lo que se tiene y se espera dentro de cada em-
presa y cada puesto.

Otro factor que resulta relevante para lograr un 
buen funcionamiento de la empresa y la forma en 
que se maneja frente a sus clientes, es la armonía 
que se logra entre sus empleados; y es en ese senti-
do en el que quiero enfocarme más en esta ocasión.

Si bien en esta vida nadie trabaja simplemente por 
gusto, es una realidad que las cosas resultan mejor, 
y son más favorables para todos, cuando además de 
cubrir una necesidad económica, lo haces desempe-
ñando un trabajo que te gusta y que valoras. 

Una empresa no sería nada sin los empleados que 
hacen posible que todo en ella funcione de manera 
adecuada y que se obtengan los resultados espera-
dos. Y definitivamente esto se logra mucho mejor 

PQR Planning Quant

Por    MARLENE DÍAZ DE LA SERNA ARIZAGA

PODEROSA PALABRA
ARMONÍA,
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es General de 

División de 

estudios cualita-

tivos en Cuartel 

General. Cuenta 

con 17 años de 

experiencia en 

Investigación de 

Mercados, tra-

bajando proyec-

tos en diversas 

industrias tales 

como Moda, 

Conveniencia, 

Aceites, En-

tretenimiento, 

Cuidado Perso-

nal, Alimentos, 

Bebidas, Tien-

das Depar-

tamentales, 

Recubrimientos, 

Microfinanzas, 

entre otras. 

Además de ser 

Mamá de dos 

niñas traviesas, 

Marlene dedica 

su tiempo libre 

a las mascotas, 

las compras, el 

cine y el ejer-

cicio. Le gusta 

visitar el centro 

de Querétaro, 

ciudad en la 

que reside, ya 

que esto le per-

mite estar en 

contacto con la 

historia, cultura 

y el folklore de 

México.

MARLENE DÍAZ 
DE LA SERNA 
ARIZAGA

cuando la gente está comprometida y a gusto con 
sus actividades, cuando se siente reconocida y valo-
rada por sus logros, y, además, se encuentra en un 
ambiente agradable de trabajo y con una remune-
ración económica adecuada.

ARMONÍA es una palabra muy importante den-
tro de un ambiente de trabajo; es una palabra cor-
ta, pero con mucho peso. Su significado literal es 
“equilibrio en las proporciones entre las distintas 
partes de un todo” y esto, en un ambiente labo-
ral, nos permite trabajar por un bien común, sin 
importar las distintas personalidades y formas de 
ver las cosas.

Una persona que se siente bien en su ambiente 
laboral, promueve la armonía hacia los demás y 

se encuentra relajada y con ganas de desempeñar 
su rol de manera satisfactoria. Por eso me gusta 
siempre repetir esas palabras cuando encuentro a 
alguien desanimado. Creo que todos pasamos por 
momentos buenos y malos en un empleo, lo impor-
tante es aprender a salir de los malos momentos 
y tratar de disfrutar lo que hacemos. En el trabajo 
siempre tenemos una oportunidad para aprender 
cosas nuevas y crecer.

La mala actitud, por el contrario, se vuelve un 
obstáculo que limita el potencial de las personas, 
no les permite aprovechar las oportunidades y 
transmiten energía negativa que puede ser conta-
giosa y afectar el ambiente laboral y los resultados 
de los demás. Me ha tocado ver gente muy capaz, 
con una gran experiencia y una mente brillante, 
pero apática hacia las actividades laborales, sin ga-
nas de sobresalir ni transmitir conocimiento a los 
demás, lo que en lugar de sumar termina por restar, 
no sólo a la empresa, sino a la gente que los rodea.
Puedo decir que me he topado con empresas pe-
queñas que tienen muy buenas relaciones interper-
sonales y, por ende, una mejor armonía. Hay apoyo 
y solidaridad enfocados en un mismo resultado y 
se nota en la calidad del trabajo; son lugares que 
transmiten buena vibra desde que entras a la ofici-
na y conoces a quienes trabajan en ella.

De acuerdo con Great Place to Work (GPW), es 
fundamental entender el impacto que puede tener 
el clima laboral dentro de la organización y sus re-
sultados en el negocio. Las empresas en general 
deberían apostar por un ambiente de trabajo favo-
rable para sus empleados, y esto, sin duda, traería 
resultados benéficos para el negocio.

Asimismo, siempre es válido sentarse uno mismo 
a pensar y evaluar si estamos haciendo realmente 
lo que nos gusta y lo que queremos. Un ambiente 
agradable es propiciado inicialmente por la empre-
sa, pero una buena actitud recae en nosotros mis-
mos, en la forma en que queremos enfrentarnos día 
a día al trabajo y a las actividades que realizamos.

Siempre he pensado que la investigación de mer-
cados nos da las herramientas necesarias para evitar 
la cotidianidad de un trabajo, nunca hablamos de lo 
mismo ni hacemos lo mismo, tenemos la oportuni-
dad de innovar, de crear y sobre todo de aprender. 

Escoge un trabajo que te guste, y no tendrás que 
trabajar ni un solo día de tu vida” 

CONFUCIO.
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PQR Planning Quant
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Por    PAUL VALDÉS CERVANTES/ 
YANET G. SÁNCHEZ

PÚBLICA
EN MÉXICO

AGENDA

y cambio de valores
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MATRIMONIO ENTRE PAREJAS DEL MISMO 
SEXO Y ADOPCIÓN

De los 558 mil matrimonios que se registraron 
en 2015, mil 749 (0.3%) fueron matrimonios entre 
personas del mismo sexo (INEGI). 

En enero de este año, la encuesta telefónica na-
cional de Parámetro registró un 58.5% de apoyo 
a la legalización del matrimonio entre parejas del 
mismo sexo, lo que representa un incremento de 
8.4 puntos porcentuales en comparación con la en-
cuesta de marzo de 2017 y una diferencia de 10.2 
puntos si se compara con la medición realizada en 
2015, también por Parámetro.

Por edad, 8 de cada 10 jóvenes (79.3%) de 18 a 
21 años apoyan la legalización de los matrimonios 
entre parejas del mismo sexo, mientras que sólo 4 
de cada 10 mexicanos mayores de 50 años (40.7%) 
apoyan la medida.

Respecto a la adopción, la sociedad mexicana 
mantiene una postura más conservadora ya que 
al preguntar qué tan de acuerdo o desacuerdo 
están con que personas del mismo sexo puedan 
adoptar niños, sólo el 29.3 por ciento de los en-
cuestados respaldaba esta medida.

LEGALIZACIÓN DEL ABORTO
Dos de cada 5 mexicanos (39.3%) se pronun-

cian a favor del aborto y el 60.7% se pronuncian 
en contra. Este tópico es el que ha mostrado ma-
yor resistencia al cambio de acuerdo con la serie 
de encuestas telefónicas nacionales de Parámetro.
Entre los mayores de 50 años, el 70.8% rechaza la 
legalización del aborto; entre los más jóvenes (18 

P
ippa Norris, académica de Harvard, 
advierte un creciente déficit de las 
democracias a partir de tres varia-
bles: demanda (aumento de las ex-
pectativas sobre la democracia), in-
formación (noticias negativas sobre 

el gobierno) y apoyo (evaluación y desempeño del 
régimen político).

En la era de la información las democracias expe-
rimentan una suerte de crisis de legitimidad, refle-
jando una brecha entre las expectativas generadas 
y los resultados percibidos, especialmente para las 
generaciones más jóvenes.

Los llamados millennials (nacidos entre 1984 y 
1994) y centennials (nacidos después de 1994), 
exhiben un alto grado de desafección hacia la polí-
tica y sus representantes, pues para aquellos entre 
quienes prima la inmediatez, la reflexión y las discu-
siones extensas que conlleva la toma de decisiones, 
genera la impresión de ser inerte. El voto es una 
manera de participar, pero para ellos no es la única. 
La mayoría de jóvenes han encontrado herramien-
tas como el ciberactivismo para adquirir poder e 
influencia en la sociedad.

México es un país de jóvenes. De acuerdo con la 
encuesta intercensal de INEGI (2015), en el país 
hay 30.6 millones de jóvenes de entre 15 y 29 años, 
que representan el 25.7% de la población total.

En este sentido, el país se aproxima a un panora-
ma en el que emergen nuevos valores y en el que 
es imprescindible generar marcos normativos y 
esquemas apropiados para las necesidades que sur-
gen con dichos cambios.

De acuerdo con Ronald Inglehart, los valores 
predominantes para generaciones como los Baby 
boomers y la generación X, eran aquellos relacio-
nados con  la supervivencia, orden, seguridad eco-
nómica, resistencia a la diversidad y a las nuevas 
temáticas sociales.

En cambio, para los jóvenes de hoy predominan 
la autoexpresión, la tolerancia, la libertad, la diver-
sidad y la calidad de vida. Términos ligados al bien-
estar subjetivo y, por lo tanto, heterogéneo.

Segmento 
de edad

18 a 21 
años

22 a 29 
años

30 a 49 
años

50 años o 
más

A favor 79.3 77.8 60.3 40.7

En contra 20.7 22.2 39.7 59.3

¿Usted está a favor o en contra de que personas del 

mismo sexo puedan contraer matrimonio legalmente? 

General: 58.5% a favor, 41.5% en contra
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violencia y reactivar la economía, eliminando el 
mercado ilegal de la misma. Por otro, hay quienes 
creen que puede incentivar el de por sí creciente 
consumo de droga en el país.

En México, una ligera mayoría está en contra 
de esta iniciativa (51.9%). Llama la atención 

que el 48.1% de los encuestados están a favor 
del consumo legal, incluso considerando que 
se trata de una encuesta telefónica represen-
tativa de una población mayormente urbana  
y escolarizada.

Cuando analizamos los datos por segmentos 
de edad, nos encontramos con una confrontación 
de opiniones entre generaciones. Los jóvenes son 
más proclives a aprobar el consumo, y en la medi-
da que avanza la edad, se registran mayores opi-
niones en contra.

Seis de cada 10 mexicanos (58.4%), mayores de 
50 años, se oponen a la legalización; contra 65% 
de jóvenes de 18 a 29 años que la apoyan. Se trata 
típicamente de una confrontación del sistema de 
creencias sobre el consumo legal de la marihuana.

Por transición demográfica, los jóvenes mexi-
canos están destinados a tener un peso específico 
mayor en la opinión pública; de tal forma que, en 
el futuro, el consumo de cannabis puede pasar de 
la prohibición a un tema de regulación y preferen-
cias; mientras que el matrimonio estaría por con-
vertirse en un derecho, sin exclusión de las parejas 
del mismo sexo.

Por otra parte, temas como el aborto y la posi-
bilidad de que las parejas del mismo sexo adopten 

a 21 años), el 55.2% se opondrían a la legalización, 
mientras que el 44.8% lo apoyaría. Curiosamente, 
entre los jóvenes de 22 a 29 años, el rechazo al abor-
to es menor: 42.6% se oponen y 57.4% lo apoyan.

LEGALIZACIÓN DE LA MARIHUANA
Por un lado, hay quienes creen que la legaliza-

ción de la marihuana puede ayudar a reducir la 

Segmento 
de edad

18 a 21 
años

22 a 29 
años

30 a 49 
años

50 años o 
más

A favor 44.8 57.4 39.2 29.2

En contra 55.2 42.6 60.8 70.8

¿Usted está a favor o en contra de la legalización del 

aborto antes de las 12 semanas de gestación?

General: 39.3% a favor, 60.7% en contra
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Parámetro® 

es una empresa 

dedicada a la 

investigación 

y consultoría 

para conectar 

con audiencias, 

consumidores 

y votantes.

VALDÉS 

CERVANTES/ 

YANET G. 

SÁNCHEZ 

Segmento 

de edad

18 a 21 años 22 a 29 

años

30 a 49 años 50 años o más

A favor 65.5 64.8 52.5 41.6

En contra 34.5 35.2 47.5 58.4

¿Usted está a favor o en contra de la 

legalización de la marihuana?

General: 39.3% a favor, 60.7% en contra

niños, requerirán una discusión y análisis más pro-
fundos, pero sin duda formarán parte de la agenda 
pública que esta pendiente en México.

La generación cilennial es heterogénea, pues 
comparte valores con la generaciones Y y Z, con 
quienes convivió de cerca. Por ello, conserva algu-
nos valores tradicionales, lo que hace importante 
integrarla ya mismo al debate de asuntos públicos, 
ya que su visión del mundo es elemento clave en la 
configuración del futuro próximo.

El reto principal es integrarlos y atraer a las ge-
neraciones Y y Z, llamados también millennials y 

centennials respectivamente; generaciones carac-
terizadas por ser plurales y tolerantes.

En la transición de la sociedad industrial a la so-
ciedad posindustrial, las prioridades han cambiado 
de un abrumador énfasis en los valores de la segu-
ridad económica y física hacia un mayor énfasis en 
el bienestar subjetivo. Es decir, la percepción per-
sonal de la vida, la felicidad, niveles de satisfacción 
y emociones, aspectos inmateriales que anterior-
mente no eran considerados en las dimensiones del 
desarrollo. Del entendimiento de ello dependerá el 
nivel de respaldo de próximos gobiernos y el rumbo 
que tome el país. 
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D
e unos años a la fecha la sociedad 
mexicana se ha vuelto sospe-
chosista. No hay suceso ocurrido 
del que no se dude y, que en va-
rios sectores, se tome como una 
conspiración o una “cortina de 
humo” para, a largo plazo, afec-

tar a los mexicanos. Puede resultar insostenible y 
hasta cierto punto delirante intentar leer el subtexto 
de todo lo que acontece. Sin embargo, este tipo de 
conductas han generado un mercado que se puede 
explorar y sobre todo explotar ese tipo de ideas. 

1. PARADOJAS DE LA SOCIEDAD GLOBAL 
¿Por qué hoy, cuando más acceso tenemos a la 

tecnología, a la ciencia y al conocimiento globa-
lizado, aparecen grupos que niegan la esfericidad 
de la tierra, la eficacia de las vacunas y piensan que 

hay reptiles gobernándonos? Las personas adhe-
ridas a estos movimientos no deben verse como 
enajenados sociales o sujetos a los que les lavaron 
el cerebro, sino como consumidores que tienen un 
fuerte compromiso o engagement con los valores 
colectivos de una marca: “Terraplanetismo”, “Mo-
vimiento anti-vacuna”, “reptilianos”, “templarios”, 
etc. Para el caso de estos movimientos es el bran-
ding, y no el lavado de cerebro, quien explica el 
fenómeno. 

Para el politólogo Michael Barkun, la teoría de 
conspiración se basa en “la creencia de que una 
organización compuesta por individuos o grupos, 
estuvo o está actuando encubiertamente para rea-
lizar algún fin maléfico”1. En el fondo, “la esencia 
de las teorías de conspiración es el intento de deli-
near una explicación del mal”2.  

@÷#∞¬$
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DE LA CONSPIRACIÓN
EL BRANDING
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Existen diversos tipos de teorías de conspira-
ción, como los siguientes: 

Sobre grupos de control del mundo 
• Hay un grupo perverso que controla los gobiernos. 

• Las grandes empresas “transnacionales” contro-
lan la economía. 

• Las farmacéuticas liberan las enfermedades y 
luego venden las curas. 

• El sistema HAARP de ondas de baja intensidad 
de Estados Unidos provoca los terremotos en el 
tercer mundo.

• El 11-S fue un atentado interno del propio go-
bierno de Estados Unidos.  

-Negación de la realidad científica  
• La tierra es plana, la NASA y los gobiernos quie-

ren mantenernos en ignorancia respecto de la 
realidad. 

• El alunizaje de 1969 fue un montaje. 
• Las vacunas provocan autismo y son un dispositi-

vo de control por parte de los gobiernos. 
• Los extraterrestres existen y ya han hecho con-

tacto con nosotros, pero su presencia es oculta 
porque no conviene a los poderosos. 

Cultura pop y de medios 
• Hay artistas que en realidad murieron y a quienes 

vemos hoy es a su doble (Paul McCartney, Avril 
Lavigne y, más recientemente, Shakira). 

Esta tipología no es en modo alguno exhaustiva, 
sino meramente ilustrativa respecto de lo que se 
habla al pensar en teorías de la conspiración. Karl 
Popper, filósofo de la ciencia, considera que las 
teorías de la conspiración deberían ser fácilmente 
refutables por las siguientes dos vías. Simplicidad: 
Hacer ver que la realidad es más simple de lo espe-
rado, que no se necesita, por ejemplo, derrumbar 
un avión comercial para matar a un solo pasajero 

RAÚL MÉNDEZ 

 1  Michael Barkun, “A Culture of Conspiracy. Apocalyptic Visions in Contemporary America”, University of California Press, Berkley, 2003. 
 2 Idem. 
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de interés. La otra vía es la de la complejidad: el 
mundo es más complicado de lo que una teoría 
de conspiración señala. Por ejemplo, la economía 
global no se puede explicar sólo a partir de los in-
tereses de una familia.3  

Además, hoy contamos con los elementos de 
conocimiento suficientes para validar o compro-
bar estas teorías, como marcos científicos, políti-
cas de transparencia de acceso a la información, 
auditorias gubernamentales y privadas, lo que 
haría que cualquier teoría de conspiración caye-
ra racionalmente por tierra. Pero esto no ocurre. 
¿Por qué? Desde la investigación de mercados 
podemos señalar que las teorías de conspiración 
tienen vigencia y fortaleza gracias a las estrategias 
de branding que ostentan. 

Sin embargo, ocurre también que la información 
nos ha superado, hay un exceso de información 
que nos intoxica, lo que suele llamarse “infoxica-
ción”; y que, por la abundancia de datos y falta de 
marcos de referencia y contexto, se nos dificulta 
interpretar y discernir lo que es verdadero de lo 
que es falso. Tal es el caso de las Fake News, las 
cuales no son creídas por el sustento informativo, 
sino por la afinidad emocional e ideológica que la 
noticia tenga para aquel que la da por cierta. 

2. EL MERCADO DE LAS TEORÍAS DE CONSPIRACIÓN
El universo de las teorías de la conspiración 

cuenta con una importante industria de produc-
ción editorial, difusión en medios- en particular re-
des sociales- y alcanzan presencia en mass media, 
como noticieros, shows televisivos y, desde luego, 
de ellos.

hay amplia referencia en series y películas. Asi-
mismo, se organizan eventos, congresos, simpo-
sios, etcétera. 

Además de este mercado de contenidos sobre 
teorías de conspiración, a nivel de comunicación 
también existe un mercado de personal branding 
de sus representantes. No son tanto líderes espi-
rituales como embajadores de marca de alguna 
teoría en particular o de la ideología de conspira-
ción como un todo. Tal es el caso de Jesse Ventura, 
exgobernador de Minnesota y peleador de lucha 
libre (Wrestling), quien tanto en libros como en su 
show televisivo Conspiracy Theory with Jess Ven-
tura, transmitido de 2009 a 2013 por truTV, pro-
piedad de Time Warner, se convirtió en una figura 
de autoridad en el tema gracias al posicionamiento 
de imagen que alcanzó4.

Ese no es Santa Claus, ¡es un pollo!, ¡un pollo 
gigante!

 “KIKIRI BOO”, ANIMANIACS.

3   Karl Popper, “La sociedad abierta y sus enemigos”, Paidós. Barcelona, 2000.
4  Greg McFarlane, “The Business of Conspiracy Theory”, Investopedia. Disponible en:

https://www.investopedia.com/financial-edge/1012/the-business-of-conspiracy-theories.aspx. Consultado el 11 de abril de 2018. 
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3. MARCAS FUERTES, CONSUMIDORES LEALES 
A diferencia de los Nuevos Movimientos Re-

ligiosos (NMR)5, los adherentes a los grupos de 
conspiración no necesitan una iglesia física, líder 
hegemónico, rituales específicos, ni una simbolo-
gía unívoca; más bien dependen de la fluidez visual 
y argumentativa de las redes sociales. Sí suelen ser 
muy beligerantes en la defensa de sus creencias o 
teorías, utilizando argumentos con retórica cientí-
fica, tecnológica, histórica, filosófica. Más allá de 
un líder, embajador o comunicador, las teorías de 
la conspiración se sustentan en un target específi-
co y una relación de lealtad o engagement basada 
en atributos de marca. Pero, ¿cómo funciona el 
branding de la conspiración? 

- Target
Como ocurre para toda marca, o así debiera 

ocurrir, los mensajes, contenidos, literatura, in-
cluso merchandising, se encuentran orientados a 
perfiles específicos de personas. En cuanto al perfil 
psicológico, suele hablarse de patologías mentales, 
en particular la esquizofrenia; pero también exis-
ten aspectos actitudinales relevantes, “el conspi-
ranóico es compulsivo y autodidacta, y memoriza 
hasta los detalles más mínimos de la teoría a la que 
se entrega”6. En cuanto a su perfil sociodemográfi-
co, un temprano estudio en Nueva Jersey con 384 
residentes en la década de los 90, encontró que las 
variables clave para un perfil conspiranóico eran: 
anomia, falta de confianza interpersonal e insegu-
ridad sobre el empleo. 

Asimismo, las personas afroamericanas e hispa-
nas resultaron más propensas a creer en teorías de 
la conspiración que los blancos en ventaja social. 
Un dato interesante es que el género, nivel educa-
tivo y la posición socioeconómica no son variables 
con las que pueda establecerse una correlación 
con la creencia en una teoría de conspiración. Este 
no es un target “inculto”. Al contrario, hay preva-
lencia de estas creencias entre profesionistas y 
personas estudiadas, pero con una relación de ma-
lestar social con su entorno7. 

- Oferta de valor
Como toda marca, cada movimiento de conspi-

ración realiza propuestas específicas para la vida 
de las personas que resultan valiosas a nivel afec-
tivo y pragmático. La principal oferta de valor de 
una teoría de conspiración es el bien. Desenmas-
carar, luchar y detener a los grupos de control se-
cretos que dañan al mundo, derrumbar las menti-
ras (mal moral) con las que gobiernos y empresas 
se aprovechan de nosotros. Generar el despertar 
de la conciencia humana al ver la realidad. Ir en 
contra de lo falso, la perversión y el fraude, es el 
empoderamiento que estas marcas brindan a sus 
targets. De este modo se obtiene un anclaje cog-
nitivo con la realidad que dota de seguridad a los 

HEDILBERTO 

AGUILAR 

Es Gerente 

de Estudios 

Cualitativos 

en Enkoll ®, 

Antropólogo 

Social por la 

UAM-Iztapa-

lapa, Profesor 

en el Instituto 

Internacional 

de Estudios Su-

periores (Comu-

nidad Teológica 

de México). 

Conferencista 

en diversos 

foros sobre 

educación, 

género, fenóme-

no religioso y 

transformación 

cultural. Se ha 

especializado 

en investigación 

de mercados 

con un corte 

etnográfico y 

en Story Telling. 

Escritor de 

micronarrativa 

y ciclista urbano 

empedernido. 

5  El término “secta” no siempre es el sociológicamente más adecuado para definir a estos grupos debido a que una secta hace referencia a 

un grupo liderado o que sigue a un líder carsimático, y no siempre esta figura existe. El término “culto” es una adaptación del inglés “cult” 

que en Estados Unidos tiene una carga discriminatoria. De este modo se utiliza la nomenclatura corriente en los estudios sociales del 

fenómeno religioso de Nuevos Movimientos Religiosos (NMR). Ver: Elio Masferer (editor), Sectas o iglesias. Viejos o nuevos movimientos 
religiosos, Plaza y Valdés, México, 1998.
6 “En la mente del conspiranóico”, Revista Muy Interesante. Disponible en https://www.muyinteresante.es/cultura/articulo/en-la-men-

te-del-conspiranoico-831468824242 consultado el 10 de abril de 2018. 
7  Ted Goertzel, Belief in Conspiracy Theories, en Political Psychology, Vol. 15. Num 4, 1994.
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adherentes de estas teorías al garantizarles que 
ellos sí están viendo las cosas tal como son.  

Identidad y diferenciación 
El etnólogo Roberto Cardoso de Oliveira señala 

que la identidad de un grupo se forja a partir de la 
similitud y diferencia.  Es decir, a partir de a quién 
te quieres parecer y a quién no te quieres parecer. 
Como ocurre en el consumo de tecnología, los se-
guidores de alguna teoría de la conspiración tienen 
muy claro lo que quieren y lo que no quieren ser. 
Ellos quieren ser los portadores de la verdad, no en 
un sentido ultraterreno, sino en un nivel pragmá-
tico, poder operar en este mundo con los mejores 
dispositivos, en este caso dispositivos cognitivos: 
información que define la realidad con alta fide-
lidad de lo que realmente está pasando. Por otra 
parte, este target rechaza ser parte de la “masa”, 
de aquellos que viven engañados por gobiernos, 
marcas y familias poderosas. 

Valores colectivos
Toda marca debe proporcionar a sus consumi-

dores una serie de valores a los cuales adherirse y 
que funcionan de acuerdo con su forma de vivir. 
Los consumidores con fuertes valores ecológicos 
(LOHAS: Lifestyles of Health And Sustainability) 

consideran que los alimentos que compran deben 
cumplir con estándares de producción que ga-
ranticen que no se daña a la tierra; los consumi-
dores de productos Premium tienen como valor 
clave el reconocimiento social. Así, los adherentes 
a teorías de la conspiración tienen como valor 
clave la Verdad, ya que para ellos más allá de ser 
una cualidad abstracta es, en realidad, un arma, 
la herramienta mediante la cual desenmascaran 
a poderosos y aprovechados para empoderarse a 
sí mismos. Junto con la Verdad, los valores secun-
darios que buscan son: conocimiento, acceso a la 
información y respeto a la privacidad.   

Este target, con una identidad orientada por el 
bien y con valores de verdad y conocimiento, en-
cuentra en las teorías de conspiración un marco 
de interpretación de la realidad que le resulta sa-
tisfactorio para su estilo de vida. 

En el fondo de la identidad del target conspira-
nóico se encuentra el manifiesto contundente de 
que la Verdad es el Bien. Si Platón viviera el día de 
hoy, sería target de alguna teoría de la conspira-
ción; recordemos que, después de todo, él esta-
ba convencido de la existencia de la Atlántida, tal 
como aparece en su diálogo “Timeo o de la natu-
raleza”. Para Platón, vivimos en una falsa realidad, 

PLATÓN
Si viviera el día 
de hoy, sería 
target de alguna 
Teoría de la 
Conspiración; 
recordemos 
que, después de 
todo, él estaba 
convencido de 
la existencia de 
la Atlántida, tal 
como aparece 
en su diálogo 
“Timeo o de la 
naturaleza”.

8   Roberto Cardoso de Oliveira, “Etnicidad y estructura social”, 

CIESAS, México, 2007.
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en una caverna donde solo vemos la sombra 
ilusoria de las “Ideas” o conocimientos verda-
deros, y solo quienes estén dispuestos aceptar 
esta realidad como falsa y elevar su conoci-
miento a la Verdad podrán alcanzar el Bien. Así 
es, ¡Platón fue el primer conspiranóico! 

4. CONSPIRACIONES EN TIEMPOS ELECTORALES
Respecto de nuestro proceso electoral en 

este 2018, las teorías de conspiración también 
circulan y son consumidas ampliamente. La 
más difundida -y que en Enkoll ® nos encon-
tramos repetidamente en nuestros diversos 
estudios cualitativos- es la que señala que ya 
está decidido quién será el próximo Presidente 
de la República y las Elecciones son una simu-
lación. Esta teoría de la conspiración y sus ad-
herentes se explica también con el modelo de 
branding aquí señalado. 

Quienes dudan de las Elecciones por tra-
tarse sólo de un montaje son personas que 
se encuentran en malestar social, de cara al 
desempleo y sin acceso a una distribución de 
poder adecuada. Es de notar que este tipo de 
personas no son necesariamente población en 
pobreza, incluso se encuentran entre la clase 
media. También hay inconformes en las clases 

El mercado de contenidos sobre teorías 
de conspiración, a nivel de comunicación 
también existe un mercado de personal 
branding de sus representantes. No 
son tanto líderes espirituales como 
embajadores de marca de alguna teoría en 
particular o de la ideología de conspiración 
como un todo. 

acomodadas. De igual modo, quienes conside-
ran que las Elecciones son sólo un montaje vi-
ven orientados por el Bien, consideran que el 
país es gobernado por el mal. Finalmente, una 
fuerte razón para considerar que hay entes per-
versos conspirando contra la democracia, es 
pensar que la información y conocimiento ve-
nido del gobierno es necesariamente falso, y se 
debe buscar la Verdad por refracción; es decir, 
la Verdad es sencillamente lo opuesto a lo que 
el gobierno diga. 

CONCLUSIÓN 
Todos somos conspiranóicos de alguna u otra 

manera, en alguno u otro tema, las fake news 
apelan a ese inconforme que todos llevamos 
dentro. Anhelamos que algo de nuestra realidad 
sea distinto a lo que parece, queremos que las 
cosas no sean como aparentan, que algún rin-
cón de nuestra existencia haya vivido engañado 
y en algún momento despierte y vea la realidad 
a fin de poder vivir según el Bien y conforme 
a la Verdad. Porque nos negamos empecinada-
mente a que lo que nos rodea sea la realidad, 
este mundo de desilusión, de crisis, donde hay 
hambre, guerra, queremos un mundo inverso 
donde haya paz, armonía y seguridad. Los con-
sumidores tenemos dos opciones, un idealismo 
platónico donde ese mundo está oculto por en-
tes que conspiran en nuestra contra, o asumir 
nuestra responsabilidad y levantarnos para ha-
cer ese mundo posible.  
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Los resultados del conteo rápido realizado por el Instituto Nacional Electoral, confirman que la intención de 
voto para presidente de la República, que las encuestas midieron a lo largo de la campaña, se mantuvo sin 
cambios significativos hasta el día de la votación, validando la narrativa que de este proceso las encuestas 

fueron construyendo.

(1) En recuadro: Valores medios del Conteo Rápido realizado por el Instituto Nacional Electoral, con base en una muestra de 7,787 casillas electorales. 

(2) En líneas y puntos: valores de intención de voto y su tendencia en las encuestas públicas con solidez metodológica conforme a la normatividad 
vigente para la realización y publicación de encuestas de preferencias electorales. Se consideraron preferencias efectivas, descartando la no respuesta a 

la pregunta electoral 

Las encuestas y la elección presidencial

Abril

Ricardo Anaya Cortés José Antonio Meade Andrés Manuel López Obrador Jaime Rodríguez Calderón

Mayo Junio CONTEO (1)
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Por    CECILIA OVIEDO MENDOZA

Pasión por la investigación
HERIBERTO LÓPEZ ROMO

E
ste año, el maestro He-
riberto cumple cuarenta 
años como Investigador. 
Cuarenta años de evo-
lución y de retos; pero 
principalmente, cuaren-

ta años en los que día a día ha reafirmado 
su vocación: la de dar voz a las historias 
de las audiencias, los consumidores y los 
ciudadanos Platicamos con él sobre su 
trayectoria, sus puntos de vista acerca de 
la industria y su experiencia como presi-
dente de la AMAI.

¿Cómo fue que decidió 
ser investigador?

Estudié Comunicación en la “Ibero”, 
con la idea de después especializarme 
en cine. Pero en aquel entonces veía que 
no había muchas posibilidades de enfo-
carme en el cine, estoy hablando de me-
diados de los 70. Luego conocí, dentro 
de Comunicación, la especialidad de In-
vestigación de la Comunicación; la cual 
me llamó mucho la atención porque, in-

dependientemente del cine, yo siempre, 
desde chico, había sido muy orientado a 
la parte social y sobre todo a la estadís-
tica y a las matemáticas. Entonces, recu-
peré mi interés de niño y me metí a estu-
diar Investigación de la Comunicación.

¿Podría hablarme sobre su 
experiencia y trayectoria 
como investigador?

Cuando estaba cerca de finalizar la 
licenciatura, un día me llamaron de la 
vicepresidencia de investigaciones de 
Televisa, que fue la primer área de inves-
tigación de audiencias en el país dentro 
de una empresa de medios. Me llamaron 
para que trabajara dentro del equipo que 
estaba evaluando el impacto de las te-
lenovelas sociales diseñadas por Miguel 
Sabido. Empiezo hace cuarenta años en 
la investigación, y desde el principio in-
teresado en las audiencias, los medios, la 
comunicación y el entretenimiento. Salí 
de la carrera, estuve dos años trabajan-
do, y luego me fui a hacer mi posgrado 

en Estadística aEstados Unidos, a la Uni-
versidad de Syracuse. Me tocó, a mi re-
greso, trabajar con el doctor Rubén Jara 
en la empresa que fue la antecesora de 
este Instituto y de IBOPE, en donde tra-
bajábamos realizando grandes proyec-
tos sobre audiencia y sobre el momento 
cultural y social. Y después de ahí, el 
doctor Jara empezó a diseñar el primer 
gran sistema de medición de audiencias 
y yo trabajé con él apoyándolo en el di-
seño metodológico y en la coordinación 
del diseño técnico de los medidores de 
audiencias, los sets metters y luego los 
people metters, antes de que llegaran 
los brasileños con su propuesta. Con-
tinúe trabajando en muchos proyectos 
más, me extendí a la mercadotecnia co-
mercial y social, empecé a trabajar con 
marcas líderes y pioneras en la investi-
gación de mercados como Coca Cola, 
Colgate, productos de maíz y con ins-
tituciones educativas como Johns Hop-
kins. Hicimos muchos estudios, yo creo 
que en mi vida he participado en cientos 
de estudios de toda naturaleza.

¿Cuénteme del Instituto de Inves-
tigaciones Sociales?

Somos una empresa de investigación 
e inteligencia de mercados y audiencias 
con gran acento en el comportamiento 
social. Y se llama Instituto porque nues-
tro énfasis es contar con una base de co-
nocimiento compartido y ordenado. To-
mamos la denominación europea, donde 
a las agencias de investigación comercia-
les no se les dice agencias, sino que se les 
dice Institutos de Investigación. Somos 
especialistas en el entretenimiento y el 
estudio de las narrativas sociales. 

ENTREVISTA
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¿Cuáles son los retos más grandes 
que se enfrentan en la investigación?

Uno es, que la investigación está per-
diendo valor frente a todas las posibili-
dades actuales y contemporáneas, prin-
cipalmente a través de las herramientas 
que ofrece Internet. Muchos de nues-
tros usuarios creen que pueden sustituir 
un estudio hecho por profesionales y 
con rigor metodológico por un Googleo 
o pueden sustituirlo por hacer consultas 
de conversaciones sociales, que sin duda 
son altamente valiosas y sirven para mu-
chas cosas, pero no tienen la validez y 
la confiabilidad de un estudio profesio-
nal. Otro reto más, es que muchas de 
las personas que están en las empresas, 
piensan que ellos mismos tienen las ca-
pacidades para hacerlo, el do yourself. Y 
también la creciente “no respuesta”, las 
personas que nos contestan y participan 
en nuestros estudios, por la situación ac-
tual, por el temor al robo de datos y la 
desconfianza en general, cada vez coo-
peran menos dando información. Aun-
que sin duda, como los demostraron los 
estudios electorales, estamos avanzan-
do en la búsqueda de alternativas para 
compensar esta situación. 

De acuerdo a su percepción ¿el 
boom de las redes sociales ayuda 
o perjudica los estudios de opinión 
pública?

Sin duda los ayuda. Las redes son 
grandes aceleradores de todo. Sin em-
bargo, a veces se malinterpreta su uso. 
Se piensa que pueden sustituir a las me-
todologías científicas y que una encues-
ta hecha por Internet tiene el mismo 
valor que una encuesta hecha con todo 
el rigor metodológico y estadístico.

¿Cuál cree que es la principal con-
tribución que ha hecho la Investi-
gación de Mercados a la sociedad?

El darle voz a los consumidores. Noso-
tros ofrecemos este servicio como una 
herramienta para tomar decisiones y 
encontrar soluciones. Nuestra misión es 

entender el comportamiento de consu-
midores y audiencias, y darles las a los 
tomadores de decisiones las bases y las 
herramientas para que elijan las mejo-
res alternativas y tomen las decisiones 
correctas. Pero en el fondo, estamos 
permitiendo que los consumidores par-
ticipen en la construcción de sus ofertas 
y servicios. Y que las audiencias partici-
pen en la construcción de su contenido  
y entretenimiento.

¿Cómo fue su paso por la AMAI, y 
cómo fue que decidió postularse 
como presidente?

Participé en la fundación de la AMAI 
como director de GAMMA. Al dejar la 
empresa salí de la asociación diez años. 
A mi regreso como director de El Insti-
tuto, encabecé el comité de niveles so-
cioeconómicos y a partir de ahí me volví 
a involucrar en temáticas de la industria. 
Por eso decidí aceptar la invitación para 
postularme a la presidencia. Fue muy 
bonito, me gustó mucho, sobre todo por 
la idea de poder contribuir en algo a la 
profesionalización de esta industria que 
es mi vocación. 

¿Cuáles son las satisfacciones más 
grandes que vivió como presiden-
te de la AMAI?

Muchas. Me tocó, por ejemplo, im-
plementar el cambio estructural que se 
pensó durante la presidencia de Luis Wol-
denberg. Repensamos una asociación in-
cluyente, queríamos tener asociados de 
toda la república y ya no sólo chilangos, y 
lo logramos; y dejamos de tener en nues-
tras filas sólo macroempresas, para tener 
también pequeñas empresas; pasamos de 
tener 25 socios a tener 65. Así que, una 
de mis más grandes satisfacciones fue esa, 
revitalizar la asociación. 

¿Qué le diría a alguien que 
está pensando en dedicarse a 
la investigación?

Que la investigación es la voz de la 
sociedad en la construcción de sus pro-

pias ofertas, tanto de consumo como 
de medios y que eso debe ser un orgu-
llo. Que nunca pierdan la parte humana 
de la investigación, que no se trata de 
datos fríos sobre el escritorio, que hay 
que vivir la investigación como una for-
ma vibrante de entender cómo son las 
personas a las que se está estudiando, y 
que siempre vean a los estudiados como 
sujetos y no como objetos.

EN LO PERSONAL:

Cinco cosas que considera que 
un investigador debe llevar con-
sigo siempre.
1. Mente abierta, sin prejuicios. 
2. Capacitación y experiencia para ver el 

panorama, pero también los detalles.
3. Un diario de campo para registrar 

todo los que sucede, todas las ideas, 
todas las hipótesis.

4. Una visión pragmática y de creación 
de soluciones.

5. Unos zapatos que permitan caminar 
cómodamente y quizá por un largo 
tiempo.

El viaje que más ha disfrutado.
A la India. Particularmente a Bombay. 

Es un encuentro increíble entre culturas.

Un lugar al que considera que 
todo el mundo debería ir por lo 
menos una vez en la vida.

A New York y al centro de la Ciudad 
México. Ahí está la historia y el acervo 
de quiénes somos.

Una película que recomendaría.
Dos: La la land y Lo que el viento 

se llevó.

Cuáles son sus pasatiempos.
Todo lo que tiene que ver con la cul-

tura Pop me gusta mucho. El teatro 
musical, el cine de comedia, los comics, 
los museos interactivos. Y sobre todo 
el arte. 
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P
ara llegar a caminos distintos hay 
que andar nuevos caminos, lo mis-
mo sucede en la investigación de 
mercados o la industria de los insi-
ghts. Si queremos innovar debemos 
conocer nuevas herramientas que 
nos faciliten la reco-

lección de insights.

El acceso a Internet, la creación de co-
munidades online, la popularización 
del smartphone y la adopción inten-
siva de plataformas como Facebook, 
Twitter, YouTube, WhatsApp e Insta-
gram, entre muchas otras, transfor-
maron el modo en que los consumi-
dores se relacionan entre sí, realizan 
compras, crean y producen informa-
ción e interactúan con las marcas.

Nadie sería capaz de negar esta 
revolución digital, y la industria de 
investigación de mercados ha evolu-

cionado a tal ritmo que hay que adaptarnos a las 
nuevas tendencias de la investigación online.

Alrededor del mundo se llevan a cabo estudios 
de investigación a través de encuestas online, aná-
lisis de medios sociales, análisis de Big data, entre-
vistas vía webcam, análisis de texto, eye tracking, 

etnografía con dispositivos móviles, 
neuromarketing, estudios cualitati-
vos en dispositivos móviles o comuni-
dades online.

Pero, ¿qué sucede en América Lati-
na?, ¿qué tecnologías, técnicas o enfo-
ques están siendo adoptados en estos 
momentos o se piensan implementar 
a corto plazo, en comparación con el 
resto del mundo?

Estos fueron algunos de los resul-
tados de la última encuesta realizada 
dentro de la comunidad de investi-
gación online MRX LATAM, integra-
da por más de 100 profesionales del 

ONLINE: 
COMUNIDADES 

La nueva tendencia
en Latinoamérica

Por    WILLIAM TEP
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sector de inteligencia, investigación de mercados 
y conocimiento del consumidor de Latinoamérica, 
respecto a las metodologías o herramientas que 
utilizan, o están pensando utilizar, para su próxima 
investigación de mercados, comparándolo con el 
resto del mundo.

Como pueden observar, el 43% de los encuesta-
dos ya está utilizando una comunidad online para 
hacer estudios de investigación, en comparación 
con el 58% a nivel global (Según el Estudio GRIT 
2016). Lo que destaca en esta gráfica es el 41% que 
está pensando en adoptar esta herramienta de in-
vestigación para la recolección de insights, así que 
vamos a conocer más de las características de esta 
nueva tendencia de investigación.

¿QUÉ ES UNA COMUNIDAD ONLINE DE 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO?

Una comunidad de investigación online de mer-
cado (MROC) es un espacio privado online en don-
de los clientes pueden discutir regularmente temas 
relacionados con la investigación. El beneficio de 
una comunidad de investigación es que permiten 
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Graduado de la 

Licenciatura de 

Mercadotecnia 

y Negocios 

Internacionales 

de la Universi-

dad Autónoma 

de Yucatán 

(UADY). Es 

el gerente de 

QuestionPro 

Communities en 

Latinoamérica. 

Pasión, trabajo 

en equipo y 

hustle son sus 

características 

principales. Ha 

trabajado en 

proyectos en 

conjunto de 

grandes em-

presas, como: 

TvAzteca, Aero-

méxico, Belcorp, 

Supermercados 

Peruanos, entre 

otras.

WILLIAM TEP

recopilar retroalimentación constructiva y cualita-
tiva de un grupo cambiante de participantes. 

Hoy las personas quieren participar, dar-
nos su opinión, pero no bajo los caminos 
tradicionales.

Una MROC efectiva proporcionará herra-
mientas de colaboración que le permitirán 
a la comunidad crecer naturalmente con el 
tiempo. Los foros, tableros de opiniones y 
sondeos, son algunos de los elementos inte-
ractivos que los investigadores usarán para 
lograr que se desarrolle una conversación 
de manera virtual.

TIPOS DE COMUNIDADES ONLINE
Existen tres tipos de comunidades de in-

vestigación en línea: Comunidades de marca, 
temáticas- o de nichos- y genéricas.

• Comunidades de marca
Tienen la identidad de marca de una empresa en 

particular y están dedicadas única y exclusivamen-
te a realizar investigación con sus clientes y/o sus 
fanáticos de marca. 

Características: Las comunidades de marca tie-
nen una tasa de lealtad más alta, dependiendo de 
la marca que auspicie la comunidad. Se distingue 
también por ser la preferida de empresas con de-
partamentos de mercadotecnia o investigación 
propios, ya que les da la posibilidad de realizar es-
tudios de acuerdo a los objetivos específicos de la 

marca o empresa, sin que esto último sea un factor 
de sesgo que afecte a la investigación.

Ventajas:
• Estudios de evaluación de la propia marca.
• Gestión de comentarios negativos y quejas para 

prevenir la viralidad en redes sociales.
• Valor a la marca al poner a disposición un es-

pacio privado en el cual los clientes se sienten 
escuchados.

Un ejemplo de este tipo de comunidades de mar-
ca es la gestionada por TV Azteca, una de las ca-
denas de televisión más importantes de México y 
América Latina, la cual realiza evaluaciones sobre 
el contenido de sus canales usando este tipo de co-
munidades con un público fanático de la marca.

• Comunidades temáticas o de nichos
Este tipo de comunidades no cuenta con el pa-

trocinio visible de una marca comercial. Normal-
mente auspiciados bajo una marca creada específi-
ca para la comunidad, este tipo de comunidades se 
enfocan en algún tema que atraiga a cierto nicho 
de mercado a participar. Por ejemplo, existen co-
munidades de viajeros, de amas de casa, de jóve-
nes, entre otras. 

Características: Los principales administradores 
de este tipo de comunidades son tanto departa-
mentos de mercadotecnia de empresas que buscan 
generar investigación sobre el mercado en general 
sin que una marca sesgue la calidad de los insights 
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obtenidos, así como las agencias de investigación 
que les interesa conocer el comportamiento de un 
nicho o sector con la finalidad de vender la informa-
ción a diferentes empresas de un giro similar.

Ventajas:
• Concentración y calidad de la información obte-

nida sobre un tema en específico. Por ejemplo, 
en una comunidad de viajeros fue posible obte-
ner información profunda sobre temas de gas-
tronomía exótica, destinos turísticos, hábitos de 
viaje, etcétera. 

• Mayor interacción de los participantes por su afi-
nidad, con lo que se obtiene información valiosa 
de la conversación espontánea de los panelistas.

• COMUNIDADES GENÉRICAS
Usadas casi en su totalidad por agencias o 

casas de investigación de mercados, este tipo 
de comunidad suele tener la mayor cantidad de 
panelistas con una multitud de perfiles, con la 
finalidad de conducir estudios de diversas áreas 
dependiendo de los perfiles de los miembros de 
una comunidad.

Características: Se pueden construir perfiles 
amplios por persona (que cuenten con informa-
ción geográfica, demográfica, psicográfica, etc.) 
que permitan segmentar muestras de la comuni-
dad para conducir estudios específicos. Es decir, 
en una comunidad genérica se pueden realizar 
tanto estudios sobre hábitos de amas de casa, 

como de consumo de bienes relacionados con el 
sector automotriz.

Ventajas:
• Si bien el índice de respuesta y lealtad es más 

bajo en este tipo de comunidades, cuentan 
con la ventaja de ser las más redituables al dar 
la posibilidad de obtener información genéri-
ca, que es más fácil de vender a empresas de 
distintos rubros.

Cualquiera que sea la comunidad que elijas im-
plementar, es importante tener claros los objetivos 
de la investigación y asegurarse de que la platafor-
ma que se vaya a elegir para construir la comunidad 
no tenga problemas en adaptarse a ellos.

Ten siempre presente que existe información 
que nos puede llevar al éxito, datos que los clien-
tes tienen y que toda empresa debe conocer. Para 
ello es importante escuchar al cliente, saber qué les 
motiva a hacer una compra, cuál es el valor que le 
dan a las marcas. Eso y más se puede llevar a cabo 
dentro de una comunidad en línea.

Latinoamérica es un mercado que en muchos 
aspectos permanece virgen y hay muchas oportu-
nidades para hacer crecer a los negocios y marcas. 
Las comunidades online son una herramienta de 
investigación que nos puede ayudar a este objetivo. 

Nada más reconfortante para un investigador de 
mercados que tener a la mano toda la información 
que necesitan para ayudar a encaminar a los nego-
cios hacia nuevas innovaciones en el mercado. 

INTERNET
Ha impulsado la 
creación de las 
comunidades 
online y la 
investigación 
de mercados 
debe evolucionar 
hacia ese 
camino pero con 
profesionalismo y 
objetividad.
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Por    CECILIA OVIEDO MENDOZA

La investigación
de ayer y hoy

SOLÓRZANO 
PAOLA 

ENTREVISTA

C
uando conoces a alguien que 
ama lo que hace, se nota. Y la 
Maestra Paola Adriana es una 
prueba infalible de ello. Con 
una vida dedicada a la Inves-
tigación, Solórzano Gutiérrez 

vislumbra el futuro, camina un paso adelante, en-
tendiendo el movimiento de la industria y las ur-
gencias sociales. Ha buscado innovar, ha buscado 
trascender, y lo ha logrado. Pero por si eso fuera 
poco, no se ha quedado con nada, lo ha compartido 
todo en el aula de clases. Y lo seguirá haciendo, por 
un genuino compromiso y amor a su profesión.

¿Podría hablarme un poco de su 
trayectoria?

Soy egresada del Tecnológico de 
Monterrey Campus Guadalajara, es-
tudié Mercadotecnia. Y desde que 
estaba estudiando comencé con una 
mini-agencia de investigación; ya 
cuando egresé de la carrera me inte-
gré al Centro de Estudios de Opinión 
de la Universidad de Guadalajara, el 
CEO, uno de los centros de investi-
gación más prestigiados a nivel na-
cional. Empecé como encargada de 
Estudios Cualitativos, después estu-
ve a cargo de la Gerencia de Estudios 
de Mercado y posteriormente como 
Directora General. También estudié 
la maestría en Dirección de Marke-
ting y Comunicación, en Barcelo-
na; y posteriormente un diplomado  
en Neuromarketing.

Cuénteme de ACSI Research
Es mi propio proyecto, lo emprendí después de 

permanecer cinco años en la Dirección General del 
CEO, mi orgullo, mi legado. En ACSI Research ha-
cemos proyectos de investigación estratégica, no 
sólo estudios de mercados o políticos y sociales, 
que es lo que normalmente se trabaja, sino que nos 
hemos especializado en investigación académica. 
Apoyamos a las Instituciones de Educación Supe-
rior IES con estudios de pertinencia, con el fin de 
que puedan tener la información necesaria para 
sus programas educativos que les permita obtener 
certificaciones o acreditaciones tanto nacionales 
como internacionales, o que puedan aperturar nue-
vas licenciaturas y posgrados. 

Usted es académica también, ¿cómo vive 
una investigadora el lado catedrático?

Ser maestra es una de las partes más importan-
tes y valiosas en mi vida. Tengo 14 años impar-
tiendo la clase de Investigación de Mercados tanto 
en licenciatura como en Maestría. Actualmente a 
mi grupo asisten casi 100 alumnos, cada clase es 
como dar una conferencia de cuatro horas. La do-
cencia enriquece, te hace estar actualizada, tener 
un rigor metodológico, porque finalmente estás 
enseñando al alumno cómo hacer las cosas y tienes 
que predicar con el ejemplo. 



29

¿Desde chica quiso dedicarse a 
la investigación?

Siempre he sido de preguntas, y eso ante la vida 
en general. Fui una niña que cuestionaba mucho; 
quería el porqué de todo, y no me quedaba ahí, sino 
que quería saber el cómo. Entonces, esas ganas de 
querer saber, me motivaron desde chica, sí. Y aún 
hoy sigo haciéndome preguntas, y no sólo en cues-
tión al mercado y  a la participación, me gusta ir más 
allá. La gente decide, de acuerdo, ¿ pero por qué de-
ciden lo que deciden?, ¿por qué piensan como pien-
san? Me gusta entender, me gusta llegar más allá.

¿Cómo logra, en la investigación, llegar 
más allá de la respuesta?

Tenemos que innovar. En ACSI buscamos es-
tar siempre a la vanguardia. Por ejemplo, hemos 
incorporado el Neuromarketing a nuestros ser-
vicios, también Big Data o Business Intelligence. 
Las encuestas, entrevistas y sesiones de grupo, 
son métodos tradicionales que se complemen-
tan con las nuevas metodologías. Lo ideal es 
combinarlas, encontrar la información que pare-
cía estar oculta para llegar a los datos precisos. 

¿Cómo llegó usted a la AMAI?
Conocí la asociación como estudiante, porque 

para un mercadólogo la AMAI es un referente. 
Comencé a asistir a los congresos, leer sus publi-
caciones y a conocer a los integrantes, me fasci-
nó. Al nacer ACSI,  tuve por fin la oportunidad de 
ser parte de ella, con gran satisfacción y orgullo, 
pero se podría decir que yo ya era parte de la 
AMAI desde hacía mucho.

¿Qué satisfacciones le ha dado pertenecer 
a la AMAI?

Muchísimas. La AMAI tiene relevancia no sólo 
nacional sino internacional. Es un sello de garantía 
para las empresas del sector, un diferenciador. Po-
der pertenecer a ella es una distinción que tienes 
como empresa. Te permite tener contacto con em-
presarios y empresas líderes en diferentes ramos y 
estar en las innovaciones y las gestiones de calidad.

¿Qué le diría a alguien que quiera dedicar-
se a la investigación de mercados?

Que tiene que estar innovando siempre. Y que 
cada proyecto será fascinante, lo que nosotros ha-
cemos es un aprendizaje constante.

EN LO PERSONAL

Cinco actitudes que siempre deben 
acompañar a un investigador de mercados.
1. Ganas de querer obtener conocimiento.
2. Gusto para compartir el conocimiento, porque es 

lo único que cuando se comparte crece.
3. La intención de trascender siempre de manera 

positiva .
4. Acompañarse en todo momento de ética 
    profesional.
5. Respeto a la profesión. 

Cuál fue el destino del viaje que más 
ha disfrutado.

París, con mi hermana Lizette. Fue un viaje que 
hicimos solas, y que disfruté mucho. Ella era mi 
compañera de vida, mi mejor amiga y ya no está 
a mi lado, la extraño demasiado, pero, ese viaje se 
quedó aquí, conmigo.

Un lugar que considera que todos debería-
mos visitar al menos una vez.

El sur de México. Tiene hermosos y únicos luga-
res, paisajes, pero sobre todo por toda la cultura 
maya que encierra y que es tan mágica; de hecho 
mi hija hermosa se llama Maya.

Tres libros que hayan marcado su vida.
El arte de la guerra, de Sun Tzu; Los siete hábitos 

de la gente altamente efectiva, de Stephen Covey; 
y El amor en los tiempos del cólera, de Gabriel Gar-
cía Márquez.

Su película favorita
La vida es bella de Roberto Benigni.

¿Algún personaje al que admire?
A Steve Jobs, por su emprendimiento y por su 

intención de idear proyectos que pudieran mejorar 
la vida de la gente, por la innovación. Y a Michelle 
Obama, una mujer muy inteligente, muy proactiva, 
cercana a la población, con conocimiento de las ne-
cesidades sociales y que busca apoyar a los demás.

¿Cuáles son sus pasatiempos?
Me encanta bailar desde chica, de hecho concur-

sé y ganamos a nivel nacional. También me gusta 
mucho ir al cine y disfrutar en compañía una buena 
copa de vino tinto. 
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y la carencia de competencia
Entre el deseo transversal de cambio
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L
as elecciones suelen tratar sobre el 
dilema entre continuidad o cambio; 
pero en 2018, México vivió un proce-
so electoral en el que la continuidad 
no era opción. Llenos de hartazgo y 
con un evidente enojo como emo-

ción social base, las y los mexicanos tenían un ob-
jetivo claro al acudir a las urnas: cambiar las cosas.

La elección del pasado 1 de julio de 2018 fue la 
más grande que hayamos experimentado en nues-
tra historia democrática nacional. En Enkoll hemos 
llamado a esta elección “la elección de la hiperco-
nectividad”: no por lo digital, sino porque hubo una 
conexión nacional, un ánimo compartido, y un can-
didato que supo canalizarlo. 

Una arista clave en esta elección hiperconectada 
fueron las fake news, las cuales son evidencia de 
que, a mayor capacidad de generación y consumo 
de información, mayores riesgos de desinforma-
ción. Esfuerzos como Verificado 2018, sin duda 
fueron clave para contrarrestar estos ataques que 
tenían dos objetivos: intentar desestimar las en-
cuestas serias mediante una estrategia de desa-
creditación y, el más delicado de todos, tratar de 
engañar a los ciudadanos sobre las tendencias que 
se reportaban.

En esta elección se esperaba que las encuestas fa-
llaran. Pero las encuestas de empresas comprometi-
das con la calidad, integrantes de la AMAI, pudimos 
ver cuál era el panorama: coincidimos durante toda 

Por    HEIDI OSUNA PERAZA / JOSÉ ÁNGEL CAMACHO PRUDENTE
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la campaña en un claro primer lugar, con un lejano 
segundo y tercer lugar. 

APRENDIZAJES DESDE LA CAJA NEGRA
Del 16 al 22 de junio del presente año, en Enkoll 

realizamos una encuesta nacional mediante entre-
vistas cara a cara en viviendas particulares habita-
das, con un tamaño de muestra de 1,600 entrevis-
tas, un margen de error de alrededor del +/-2.45% 
con un nivel de confianza del 95% en los principa-
les indicadores. 

Los resultados del estudio fueron publicados el 
25 de junio de este mismo año en el sitio web del 
medio noticioso La Silla Rota. La encuesta fue ca-
talogada, por los analistas Verónica Malo y Adrián 
Villegas, dentro del primer grupo de las encuesta-
doras más certeras de la elección. 

Malo y Villegas realizaron un comparativo de 14 
casas encuestadoras y las dividieron en cuatro gru-
pos según su aproximación a los resultados finales 
de la elección presidencial. Ellos señalaron que las 
encuestas más certeras fueron realizadas por Para-
metría, Enkoll y Berumen. 

Los resultados sobre preferencia electoral obte-
nidos en la encuesta se contrastaron con la infor-
mación del PREP del 2 de julio, dando los siguien-
tes resultados:

Preferencia electoral (voto efectivo)

Andrés Manuel 
López Obrador

51.67

52.96

Ricardo 
Anaya Cortés

21.90

22.49

José Antonio 
Meade Kuribreña

19.22

16.40

Jaime Heliodoro 
Rodríguez Calderón

7.20

5.13

Datos publicados por ENKOLL 
Martes 26 de junio 2018

Datos publicados PREP-INE  
Lunes 02 de julio 2018

En las cifras se aprecia con claridad que la dife-
rencia entre los datos publicados por Enkoll respec-
to al primer lugar de la contienda electoral, Andrés 
Manuel López Obrador, se encuentran apenas 1.3% 
por debajo del dato arrojado por el PREP; mientras 
que para el segundo lugar, que corresponde a Ri-
cardo Anaya Cortés, la diferencia es sólo del 0.6%. 
Aunque la precisión es menor para el tercero y 
cuarto lugar, todas las cifras son muy cercanas y se 
encuentran dentro del margen de error.

HEIDI OSUNA 

PERAZA, 

DIRECTORA 

GENERAL DE 

ENKOLL

Es licenciada en 

Ciencia Política 

y Administra-

ción Pública por 

la Universidad 

Iberoamericana. 

Cuenta con 

una maestría 

en Elecciones 

y Dirección de 

campañas por 

la Universidad 

de Fordham en 

Nueva York. 

Tiene más de 

15 años de 

experiencia 

en estudios de 

opinión pública, 

medios de 

comunicación y 

campañas elec-

torales tanto en 

México como en 

Estados Unidos, 

donde ha 

coordinado la 

comunicación, 

imagen institu-

cional, branding 

y estrategia di-

gital de diversas 

instituciones de 

gobierno.



32

¿CÓMO SE CONSIGUE UN RESULTADO ASÍ?
 Además de los datos duros que se obtienen en 

los levantamientos, un diagnóstico preciso de las 
tendencias electorales debe contar con un marco 
sólido de entendimiento social y psicológico de las 
personas. Los números eran claros, había un pun-
tero pero, ¿esto se iba a mantener al llegar a las 
urnas? La respuesta era sí, y lo sabíamos porque 
acompañando a las tendencias numéricas, habían 
fenómenos de opinión y sentir generalizados.

1. Deseo transversal de cambio: 
Como ya se mencionó, las eleccio-
nes de México en 2018 fueron mar-
cadas por el cambio sin posibilidad 
de continuidad. El nombre del jue-
go era, por tanto, ¿quién ofrece un 
cambio más claro?

A las encuestas se les sumaron 
aprendizajes cualitativos de sesiones 
de grupo y análisis del clima electoral 
en los entornos digitales. Así, mien-
tras la intención de voto efectivo 
por Andrés Manuel López Obrador 
(AMLO) mostraba un aumento de 7 
puntos porcentuales al pasar de 45% 
a 52%, como lo muestran nuestras 
encuestas publicadas el 2 de mayo y 
el 26 junio, respectivamente, preva-
lecía en la opinión pública la certeza 
de que, para este entonces, AMLO ¬–quien era ata-
cado por el PRI y el PAN a quienes enmarcó rápida-
mente en el concepto de “mafia del poder” –, era el 
cambio más radical.

Asimismo, la afinidad por el partido MORENA 
se acentuó. De mayo a junio, el número de electo-
res que se identificaban con el partido subió en un 
11%, al aumentar de 21 a 32 puntos porcentuales. 

Este incremento final de afinidad 
por MORENA ocurrió una vez que 
AMLO logró posicionarse como 
el candidato que iba a acabar con 
la continuidad. Así, MORENA se 
convirtió no sólo en una opción 
racional, sino en un símbolo que 
aglomeraba la imagen de AMLO y 
los deseos de cambio. 

2. Carencia de competencia. 
Los candidatos que iban en se-
gundo y tercer lugar no lograron 
gestionar un perfil ni plataformas 
que estuvieran al nivel de los de-
seos de cambio capitalizados por 
AMLO. Comenzando con descali-
ficaciones hacia el puntero en lu-
gar de posicionar sus propuestas, 

terminaron hacia el final de la ca-
rrera llamando al “voto útil”. 

En el momento en que los candidatos Anaya y 
Meade llamaron al “voto útil” reconocieron su des-

52%
FUE LA INTENCIÓN 

del voto para AMLO

32.4%
DE VOTANTES

sabe lo que es el voto útil
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MIRANDO EL CAMINO FUTURO
En los procesos electorales se demuestra la im-

portancia que tienen los estudios demoscópicos 
como herramientas de toma de decisiones en co-
yunturas específicas tanto para candidatos como 
para ciudadanos. Los datos que arrojan las encues-
tas no tienen el deber de ser predictivos; pero de-
ben ser serios, basados en una metodología probada 
cuyo fin es tomar una fotografía social de lo que en 
ese momento siente, piensa y quiere la ciudadanía. 

En Enkoll nos enfocamos en darle puntual segui-
miento a este proceso electoral por medio de es-
tudios cualitativos y cuantitativos para tener una 
perspectiva global de la elección, el resultado fue 
gratificante: tuvimos una precisión sobre esta elec-
ción que pocos pudieron lograr.  

Este es un desafío que nos deja inquietos, como 
empresa y como industria. Se trata de seguir 
aprovechando los aprendizajes de cada ejercicio 
electoral para ofrecer, cada vez, diagnósticos más 
certeros a fin de que la ciudadanía cuente con in-
formación fidedigna que le permita un uso pleno de 
sus derechos electorales. Más que sólo reportar nú-
meros y tendencias, deseamos contribuir a la vida 
democrática de nuestro país. 

La gente no vota por lo que le conviene,
sino por aquello con lo que se identifica.
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¿Sabe usted qué es el Voto Útil?

No
67.6%

Si
32.4%

ventaja y prefiguraron su derrota. Convencidos del 
posicionamiento de AMLO, consideraron como 
única oportunidad apelar a quienes lo rechazaban. 
Sin embargo, además de que el concepto “voto 
útil” no tenía impacto ni conocimiento en la po-
blación (sólo el 32.4% sabía su significado, según 
nuestras mediciones), no se percataron del ánimo 
en común del electorado; no buscaban evitar el 
cambio, sino provocarlo. 

De tal forma que, tanto Ricardo Anaya como José 
Antonio Meade, cerraron la campaña en torno a un 
concepto sumamente desconocido y de poco lla-
mado a la acción. Sara_Escobar / Shutterstock.com

Sara_Escobar / Shutterstock.com
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