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esayunando en un restaurante hace unos

dias, escuché la siguiente conversacion

en una de las mesas adyacentes, en las
que cuatro amigas platicaban acaloradamente frente
una taza de café:

- Los jévenes de ahora solo se interesan en los
Nintendos. Mi hijo pasa al menos 2 horas al dia
con esa cosa, he pensado hasta tirarla.

- Creo que ahora se llaman Playstations {No es
asi? Aunque yo no se, esas cosas modernas no
son para mi.

- Pues yo digo que los valores se perdieron. ¢Qué
puedes esperar de Carlita? jSélo se viste de ne-
gro... como Morticia!

- Pues Joselito es muy diferente a lo que me dicen,
a él casi no lo veo ya, supongo mejor va a mudar
sus cosas ‘a/ antro”como él le dice, creo que se
refiere a una discoteca.

- Es cierto, es imposible entender a los jévenes de
ahora... Bueno chicas, me voy, tenemos hoy jun-
ta para sacar adelante el concepto de la siguiente
campahna de mercadotecnia... para jovenes pre-
cisamente. Seguro que con decir “wley” en el
anuncio ya esta.

México Urbano

México cuenta con 106 millones de habitantes' de
los cuales el 76% viven en un entorno urbano y, de
ellos, el 34% se concentran en tres grandes centros:
Monterrey, Guadalajara y el Area Metropolitana de la
Ciudad de México.

El 61% de la poblacion total en México tiene me-
nos de 30 anos, de ellos, el 48% tiene entre 15y 29
anos; en otras palabras, en México hay poco mas de
veinte millones y medio de jovenes que viven en
un entorno urbano, que en comparacion es mas que
la poblacion total de Chile (16 millones), casi la mitad
de la poblacién total de Espana o Argentina (40 millo-
nes), y muy similar a la poblacion total de Australia
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(20 millones). Casi 7 millones de estos jovenes mexi-
canos viven en 3 ciudades y nosotros seguimos cla-
sificandolos en un solo grupo, simplemente como j6-
venes.

Generamos productos, conceptos, ideas y planes
de negocios destinados a un publico que, en la ma-
yoria de las ocasiones, es suficientemente heterogé-
neo como para desafiar clasificaciones simplistas
dado que cuentan con un amplio espectro de perfiles
psicograficos y capacidades de compra, donde el uso
del perfilamiento demografico convencional es prac-
ticamente indtil. Los entornos cosmopolitas de las
grandes ciudades han propiciado la formacién de una
identidad cultural independiente en diversos grupos
sociales de jovenes que interactian en un area geo-
grafica limitada. Simplemente no nos hemos dado a
la tarea de entender a los “jovenes”.

Identidad

La busqueda de identidad es uno de los aspectos
mas estudiados de las ciencias sociales; sin embar-
go, no ha sido muy aplicado en el contexto de nego-
cios e investigacién de mercados. En 1978 el término
de identidad social fue definido por Tafjel como “aque-
lla parte de la imagen de uno mismo que deriva del
conocimiento de la pertenencia a un grupo social, jun-
to con el valor y significado emocional apegado a esa
membresia™, por lo que no son Unicamente aquellas
caracteristicas duras o cuantificables las que generan
cierta homogeneidad en un grupo social determinado
sino aquellas mas profundas como pertenencias vo-
luntarias a grupos, pasatiempos, actitudes y valores.
Es normal que se clasifique a la sociedad por la ma-
nera institucional como esta organizada (roles de gé-
neros, grupos de edad, etcétera), asi como todas sus
divisiones en categorias particulares, como el estrato
social; sin embargo, la cultura es a menudo definida
como un sistema de tradiciones, habitos, valores y sim-
bolos compartidos por varios miembros, por lo que
puede no estar englobada en una clasificacion dema-
siado institucional.



Al pensar en la forma sobre las cuales se puede
entender por medio de investigacién empirica a los
jovenes, uno puede apoyarse en la siguiente premi-
sa, “las comunidades e individuos normalmente es-
tablecen su propia identidad cultural por medio de la
comparacion con otras comunidades o individuos, al
compararse con “otros” ellos se percatan no sélo de
qué y quiénes son ellos mismos, pero también de
quéy quiénes no son”®. Petkova (2005) concluye que
la /dentioad cultural es en ambas partes, heredada,
y asimismo en constante evolucién. Algunos de los
valores, tradiciones, y costumbres e inclusive actitu-
des son pasados de generacién en generacién a tra-
vés de siglos; mientras que, otros elementos de la
cultura material y espiritual sufren cambios rapidos.
Hoy en dia, la identidad cultural grupal e individual,
es fuertemente influenciada por el proceso de la
globalizacion.

Steward Hall* desarrolla un modelo de tres ver-
tientes que suceden paralela y continuamente en
subdivisiones de grupos sociales determinados como
desarrollo de su identidad cultural.

1.La identidad cultural se erosiona como resultado
del incremento de homogeneizacion cultural y el
postmodernismo global.

2.Las identidades nacionales, locales y pluralistas
se refuerzan como contra-reaccion al proceso de
globalizacién.

3.Desaparece la identidad como tal pero no es re-
emplazada sino que emerge un hibrido.

La funcién de la investigacion de mercados no es,
Unicamente, recabar informacién sobre productos o
servicios dentro de un mercado o publico objetivo.
Entender a las personas agrega valor buscando ale-
jarse de estereotipos que mas que representar opor-
tunidades y descripciones reales de tribus urbanas,
se vuelven divertidas anécdotas que muy probable-
mente no se adecuen a los tiempos ni a la realidad
de la juventud actual, por ejemplo:

* “Metalero”. Clasicamente representado con pelo
largo, chamarra de piel y seguramente la imagen
gue se incluya sea la de alguien que fue famoso
hace 20 anos. Probablemente ahora usen sacoy
corbata en una oficina y desempolven su playera
negra cuando viene Judas Priest a tocar a nues-
tro pais.
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» “Punk”: Pelos con picos, llenos de aretes. En un
inicio, escuchaban a Sex Pistols. Habitan en el
tianguis del Chopo.

¢Suena Familiar?

Los grupos sociales de jévenes mutan y se adap-
tan a las nuevas realidades de un mundo cada vez
mas mediatico y globalizado, no podemos inferir que
el grupo de edad de 19 a 29 afos en México actua
mas homogéneamente que los representantes de un
pais completo. La diversidad cultural no unicamente
reconoce las diferencias sino las similitudes para la
creacién de abstracciones que puedan encasillar a
individuos en ciertos perfiles.

Milton Bennett, incluye en su estudio un desarro-
llo de la sensibilidad cultural de los individuos, argu-
mentando que mientras mas inmersos estamos en
entender las diferencias y similitudes culturales, mas
facilmente podemos generar comunicacion que sea
efectiva para los grupos sociales a los que nos de-
seamos dirigir.

Bennett observa que la mayoria de las empresas
e individuos se encuentran en un estado de minimi-
zar las diferencias, “Al final todos somos humanos” o
“Todos somos hijos de Dios, lo sepamos 0 no”; sin
embargo, esta fase no necesariamente toma ventaja
de las diferencias existentes para que la comunica-
cién sea efectiva.

En el caso de los jovenes en México, podemos
errar completamente nuestra comunicacion si no en-
tendemos cuales son las diferentes tipologias
psicogréficas, y cudles son los elementos que mas
influyen en la manera como perciben el mundo; y por
lo tanto, olvidar el viejo discurso de que los valores
se han perdido entre los jovenes, y buscar de mane-
ra cientifica si es que se han transformado y ahora
cuales son los valores predominantes.

La Propuesta

El valor de la investigacion de mercados, no es
unicamente el recabar informacidén sobre productos
0 servicios dentro de un mercado o publico objetivo.
Entender a las personas agrega valor al desarrollar
estrategias eficientes y enfocadas para comunicar
nuestros mensajes de manera apropiada®. Las téc-
nicas de grypos focoson insuficientes y requieren la
utilizacién de otras herramientas tomadas de diferen-
tes disciplinas, tal es el caso de la observacion part-
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cjpante, herramienta basica de la Antropologia, y las
categorizaciones psicograficas de la Sociologia en
la investigacién cuantitativa.

Para que una metodologia con este objetivo pue-
da representar a la poblacién de manera real, no es
posible quedarse con el alcance de las herramientas
tradicionales, es impensable el sacar al joven de su
entorno original y pensar que unicamente por medio
de un cuestionario o una sesion de grupo, podremos
saber como viven, qué valores tienen y cual es su
paradigma de vida. Por este motivo, el estudio se
complementa con la integracion de herramientas
antropolégicas de observacion particjpante utilizan-
do al mismo joven como informante /s/iderdel grupo
al que pertenece; a través de él o ella, podremos com-
plementar nuestra observacion social con documen-
tacién audiovisual.

Integrando estos elementos, asi como el enfoque
cientifico acumulado por académicos sociales, es
posible identificar los grupos culturales por medio de
los elementos clasicos de la semidtica: sus simbo-
los, rituales y héroes. Actualmente es posible inte-
grar estas herramientas para generar conocimiento,
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no sélo a nivel académico, sino aterrizarlo al prag-
matico mundo comercial.
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