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EDITORIAL

Empezamos este 2020 con entusiasmo orga-
nizando nuestro sexto DIMMbates, pensado
para el 7 de mayo. Dependera del coronavi-
rus —que hoy produce cambios en la vida de
todos— si logramos concretarlo; ojala que si.
Al momento de escribir este editorial, el MAIN
FEST de ESOMAR, en Lima, sigue en pie. Alli es-
taran, de ser asi, nuestros ejemplares.

Pensando en darle contenido regional a nuestra
edicidn es que invitamos a Rosalba Olivella, re-
ferente investigadora en Colombia, a sumarse
a Primeros Pasos. También en esta linea, con-
vocamos a los representantes de ESOMAR en
la region Latam a participar de una nota acerca
de nuestra industria y de su rol.

Incluimos ademds una interesante nota so-
bre género, un tema actual, que nos interpela a
cada uno de nosotros y a las marcas; transita-
mos una época de transformaciones que nos
plantea desafios en todos los ambitos.

Los cambios vertiginosos a los que estamos
expuestos (crisis politicas, cambios culturales
y sociales) hacen que Coca-Cola, tal como nos
cuenta Sabrina Scolnic, recurra a herramientas
de research que le permiten conocer y enten-
der el humor social en cada pais, estar cerca
de la gente y actuar en tiempo real.

Que disfruten de esta edicién, y nos vemos el
7 de mayo.
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CONDIMMENTOS

Las consultoras Grupo de Opinién Publica y TresPuntoZero se encuen-

Strespuntozero fran desarrollando el Termémetro de la Clase Media, estudio cuali-

imvestisacion - comunicacion cUantitativo que de modo sistematico analiza los componentes que
determinan la pertenencia e identificacion.

Continuando con su estrategia de expansion, INTERMARKET Research
& Insights llegd a 15 paises de cobertura durante el Q1 2020. o

De esta manera consolida su estrategia "Glocal’ para brindar soluciones |y TERMARKET
cualitativas y cuantitativas a sus clientes en todo Latam. RESEARCH & INSIGHTS

Integra investigacion de mercado, opinion publica y Big Data para crear
estrategias de Marketing, Analisis Politico y Reputacién Corporativa.

OUIDA!TY  Laagencia que forma parte de la red regional Untold_ realizd en 2019 la
Encuesta Nacional de Juventud para el Ministerio de Salud y Desarrollo
Social que reunié de forma inédita 3730 testimonios.

Si el GPS es imprescindible en su dia a dia, como investigador le

interesara conocer que TESI ofrece un nuevo servicio de descarga .
masiva a maxima velocidad de mapas de OpenStreetMap a su soft- r tes|
ware MobiNet. Para consultas y reportes online, Tesi gestiona el uso nais proxir
individualizado de la API Key de mapas de Google, a minimo costo.

La consultora inicia el 2020 con multiples proyectos de investigacion y
planeamiento estratégico. Destacan desarrollos alineados al nuevo pa-

OBSE RVATORIO@ radigma de bienestar y la construccion de un nuevo modelo de analisis
superador al social listening tradicional. Pueden descubrirlo solicitando
una divertida y nutrida demo en hola@observatorio1987.com

Ximena Diaz Alarcon, Fundadora de YOUNIVERSAL fue invitada

por Facebook a compartir con la comunidad de negocios de Latam

las Ultimas tendencias del consumidor, branding y comunicacién YOUNIVERSAL
para 2020.

A través de su herramienta para realizar encuestas Online me-
diante captacion del entrevistado en redes sociales, esta ayu-
dando a las agencias en toda Latinoamérica a mejorar los costos
y tiempos de sus estudios cualitativos. Cuenta con alcance para
estudios Online en cualquier ciudad o pueblo de Latinoamérica.

Ante la demanda en diferentes proyectos que lo requerfan, SMR ha

desarrollado e implementado la opcion de poder tomar y/o subir fo- M SMR
tos asociadas a preguntas para sus cuestionarios online. Esta nue-

va herramienta robustece contundentemente su sistema SIPEweb.
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Ofrece Encuestas Online con Captacion de Entrevistados por Redes
Sociales e Internet en América Latina y Espafia. Desde targets con
> 100Mr ¢ alta penetracion de mercadp hasta targets nicho con baja penetracic}n.
Muestras por region, pais, ciudad, pequefias localidades. Segmentacio-
nes precisas con informacion y técnicas proporcionadas por Big Data.

5 )

Mariela Mociulksy, CEQ de la empresa sera oradora en la tercera edi-

cion del ciclo de charlas de la Bolsa de Cereales de Cdrdoba “Perso- 3O
nas como agentes de cambio”, el 15 de abril a las 14 hs en el Quorum trendSItg
Cdrdoba Hotel. #agentesdecambio. Méas info: charlasbccba.org.ar

rales, investigacion de opinion publica, comunicacion directa y digital, des-
tacandose como agencia de Facebook y Google. Se caracteriza por la aten-
cién integral que brinda al cliente y la calidez del equipo de trabajo. Acaba de
cumplir doce afios en el mercado y quiere agradecer la confianza depositada.

ﬁ’ Es una consultora regional especializada en estrategia de campanas electo-
7
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Green Consult

EVENTOS FUTUROS
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ABRIL
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Mas informacién: www.esomar.org
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Salta 2753, Olivos POLITICA
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Mas informacion: www.dimmension.net

Marketing Day - EQUILIBRIO

MADERO WALK - Pierina Dealessi 1855
de 8:30 a 18 horas — CABA

Més informacion: www.aam-ar.org.ar

A

MARKETING

lleX LATAM m lleX2020'*
Miami / EE.U U.
Marriott Biscayne Bay

Mas informacion: www.iiex-la.insightinnovation.org




ENTREVISTA | TRENDSITY

Ungendering

Nueva tendencia o visibilizacion
de la diversidad en el mercado

El "ungendering” -rechazo sobre la categoriza-
cién e identificacion binaria de los géneros- del
que hoy se habla tanto, se puede considerar un
efecto que se visualiza fuertemente en una ge-
neracion que esta creciendo en el contexto de
cuestionamientos muy profundos.

Como es sabido, los pardmetros que guian y
estructuran nuestra vida no son siempre los
mismos. De la mano de determinados hitos
histéricos, avances tecnoldgicos, las formas de
produccion y consumo de cada época, dichos
pardmetros cambian y delinean las formas de
tramitar la vida. Asi se va conformando un cierto
tipo de lectura de época a nivel social, una ma-
nera de comprender el mundo, un entendimiento
que jamas podria considerarse estético ni eterno.

Sin embargo, en un pasado para nada lejano,
estos modos de interpretar la realidad que guia-
ban la vida cotidiana resultaban mas estables
que en la actualidad. Las grandes instituciones
otorgaban una identidad méas definida y pre-
sentaban modelos claros a sequir, los "grandes
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relatos™ que nos guionaban y estructuraban, as-
pirando a explicar totalmente la realidad.

A fines del siglo XIX se comienza a advertir la
imposibilidad de abarcar todas las respuestas
tanto econdmicas como morales e incluso on-
toldgicas. Las crisis socio-politicas que atrave-
s6 la humanidad en ese periodo (Guerras Mun-
diales, los diversos tipos de totalitarismos), los
avances tecnoldgicos, el avance cientifico por
sobre la fe religiosa, que derivaron en progresos
en materia de medicina (como la emergencia de
los métodos anticonceptivos), fueron sedimen-
tandose y posibilitando cuestionamientos a las
instituciones tradicionales.

La estabilidad fue perdiendo terreno, con una
constante invitacién a la apertura que ofrece
un mundo mas plural, ampliando las maneras
de auto percibirnos y las relaciones que entra-
mamos.

La realidad ya no se presenta de manera univo-
ca. Las respuestas totalizantes pierden su es-

plendor. La diversidad y la multiplicidad de op-
ciones ofrecen libertad de eleccién en la mayoria
de las categorias antes casi inmutables.

En el caso de los roles asignados a los sexos,
los ordenamientos sociales se basaron en las
diferencias biolégicas, generando sociedades
donde los rasgos femeninos o masculinos
quedaron culturalmente definidos por mucho
tiempo de manera rigurosa, considerando del
lado de "lo masculino” a la actividad, la provi-
sion, la dureza, el empuje, lo publico, etc., atri-
butos funcionales a las formas de produccion

de ese momento. Por el otro lado, a "lo feme-
nino", se le atribuy6 la pasividad, el cuidado, lo
domeéstico y privado, la sensibilidad, la conten-
cion y receptividad.

El recorte s6lo femenino o masculino en cuanto
a formas de vivir, de sentir, de tramitar los roles
y vinculos, las formas de vestir o de elegir, que
se desprenden de ese recorte hoy no resultan
suficientes.

El "ungendering" es justamente una consecuen-
cia del cuestionamiento de estas categoriza-

__LATAM
. RESEARCH
4 GROUP

— Mmmmi‘ EXCLUSIVA

CON CAPTACION EN REDES SOCIALES

ONLINE

arturo.pizarro@latamresearch.net
www.latamresearch.net

+ Seleccion al ia del istado entre millones de personas.
* La posibilidad de trabajar en grandes o pequeiias ciudad

+ Una amplia variedad de opciones de segmentacidn.

+ Respondientes nuevos en cada estudio. No trabaj con |

+ Evitamos el sesgo por aut ion del

+ Contamos con un Equipo Especializado en Redes Sociales.

EJEMPLOS DE ALCANCE POTENCIAL: Argentina 35.000.000 / Brasil 140.000.000
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“La realidad ya no se presenta de manera
univoca. Las respuestas totalizantes pierden

su esplendor. La diversidad y la multiplicidad

de opciones ofrecen libertad de eleccién en la
mayoria de las categorias antes casi inmutables”.

UNGENDERING. NUEVA TENDENCIA O VISIBILIZACION DE LA DIVERSIDAD EN EL MERCADO

ciones extremas y una forma de hacer estallar
los estereotipos y las clasificaciones binarias,
indicando y admitiendo la “fluidez". Una fluidez
permeable a distintos atributos antes rigidamen-
te clasificados de un lado o del otro.

Como tendencia en el mercado, la oferta fue
evolucionando ofreciendo distintos modelos de
identificacion. Invita a los hombres a no sentirse
limitados a mostrar sus sentimientos y emocio-
nes, a manifestar su estética desde otro lugar, a
cuidar ellos también suimagen y ponerse lindos
sin pudor, a usar cremas 0 cosméticos, algo de
maquillaje e incluso hay hombres que se pintan
las ufias y eso no implica ningun encasillamien-
to. En nuestras investigaciones vemos parejas
que se prestan la ropa, y se impone esta tempo-
rada el oversize para ellas.

Cada vez mas la moda y el mercado en gene-
ral van acompafiando esta transicion cultural.
Existen varios ejemplos de retail para chicos
donde se deja de clasificar por juguetes para ne-
nas o nenes, Giro Didactico por ejemplo. Otros
donde ahora la ropa se ordena por color, colec-
ciones o temporadas, sin distinciones de sexo
en el sentido mas clasico y "bioldgico”, o Mer-
cado Libre con su campafia "Ropa sin género”.

12| DIMM

Otras marcas en el mundo como Context, “cui-
dado de la piel unisex". El packaging consiste
en tubos blancos y tapas negras. James Char-
les, una estrella de las redes sociales y artis-
ta del maquillaje, fue elegido como rostro de
la empresa de cosméticos CoverGirl, o bien la
modelo transgénero brasilefia Valentina Sam-
paio, llegd a la tapa de Vogue Paris luego de
formar parte de una campafia de L Oreal y des-
filar para los mejores disefiadores del mundo.
También marcas mas clasicas como Zara o
Diesel lanzan colecciones enteras que eliminan
toda referencia al género.

Es cada vez mas comun conocer historias de
nifios transgénero o de género neutro -ya sea
famosos (como la hija de Brad Pitt y Angelina
Jolie) 0 andénimos- cuyos padres transitan esta
realidad durante la crianza. Durante la feria Co-
mic Con celebrada en San Diego tiempo atras,
el actor Liev Schreiber recibié tanto criticas
como felicitaciones por haber permitido que su
hijo menor asistiera al evento vestido con un
disfraz de mujer.

También puede verse esta tendencia en los
productos de la industria cultural, la segunda
temporada de la exitosa serie Billions, presentd

por primera vez en la televisién un personaje de
identidad de género no binario, es decir, que no
se identifica con lo que se entiende tradicional-
mente por rasgos de género femenino 0 mascu-
lino. El personaje -de gran éxito- disparé mas de
una controversia.

Sin duda, las enormes transformaciones so-
ciales alrededor del género, afectan la manera
de consumir y rechazan las tradicionales cate-
gorias de segmentacion, sumando este desa-
fio al mercado y demandando respuestas a las
empresas y marcas @

trendsity ©

CEOQ de Trendsity y Presidenta de SAIMO.

MARIELA MOCIULSKY

SMR
Informdtica para la b

Investigacion de Mercado

ke &

Servicios de informatica para: Procesamiento de datos:

+ Campo online

* Hosting y navegacion de tablas

+ Encuestas telefénicas (CATI - CAWI)  * Célculos multivariados
* Encuestas en tablet y celulares (CAPI) * Quantum

(stock de tablets para alquiler)

* Codificacion

Sarmiento 3968 - CABA - Argentina - (+54 11) 4867-3773
smr@sipered.com | www.smrweb.com.ar
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ENTREVISTA | COCA-COLA

Cuando la
realidad
supera 3

ficcion

DIMM entrevistd a Sabrina Scolnic, lider del
equipo de BDS (Business Decision Support)
en Coca-Cola para la regién South Latin'. Alli
vienen trabajando desde 2013 con una herra-
mienta de research especifica que es Consumer
Mood, la cual les permite conocer y entender
el humor social en cada pais, estar cerca de la
gente, actuar en tiempo real y asi, por ejemplo,
realizar campafias de comunicacién exitosas,
tales como las recientes "Te toct nacer acd" y
“"Estamos mas cerca de lo que creemos”.

DIMM: Sabrina, siempre nos llama la atencion
la capacidad que tiene la marca para “leer” la
realidad, comprender qué le pasa a la gente en
cada lugar y encontrar esos "insights” tan cla-
ros, como el de aquel comercial cuyo claim era
“La mayoria de la gente es buena", siempre lo
recuerdo como un gran comercial. ;Cémo ha-
cen para "estar ahi", en el momento justo, con
los temas relevantes?

Sabrina Scolnic: Estamos continuamente
en campo, todo el afio, de distintas maneras.

Siempre estamos escuchando qué le pasa a la
gente en cada pais, en cada region, para poder
operar en tiempo real en cada territorio. Uno
de nuestros mayores desafios es entender las
particularidades y a la vez encontrar puntos en
comun. Para esto llevamos adelante diversos
estudios e iniciativas, y contamos con esta he-
rramienta tan Util que es Consumer Mood.

DIMM: El contexto actual asi lo requiere, ;no?
Sinceramente esta pasando esto de que a ve-
ces la realidad supera la ficcion. Tanto en Lati-
noamérica como en el mundo, cambios y crisis
que se suceden e impactan en la sociedad, en
las marcas, e interpelan a las empresas.

S.S.: Es importante estar preparados para po-
der manejarse en estos contextos de manera
inteligente y no actuar reactivamente, ya que
puede poner en riesgo el valor de las marcas.

DIMM: Contanos, ¢qué tipo de metodologias
incluye Consumer Mood?
S.S.: Incluye una pata cuantitativa anual (en-

' Argentina, Paraguay, Uruguay, Bolivia, Chile, Pert.
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estratégicos y nos ayudan mucho en

\'.: \

cuestas online) en cada pais; cada tres meses
profundizamos tematicas a través de estudios
cualitativos, y en esos encuentros con consu-
midores ponemos sobre la mesa diferentes hi-
potesis. Somos flexibles y abiertos para pensar
siempre cuales son la mejor manera y el mejor
lugar donde conversar con nuestros consumi-
dores, donde conocerlos. Hacemos también
recorridos en las calles para tener sensibilidad
sobre qué sucede, tomar temperatura. Y suma-
mos al analisis mas de 25 fuentes de informa-
cion (indices de canasta bésica, inflacion, con-
sumo, social media, notas de diarios, etc.).

“..considero que hay muy buenas
cabezas en la industria...

Las agencias son nuestros socios

los procesos que transitamos”

DIMM: Trabajar online ¢es posible en todos los
paises de la region South Latin, o en algunos
casos deben buscar alternativas?

S.S.: En algunos paises optamos por citar a las
personas en un central location para que pue-
dan responder el cuestionario en estos espa-
cios; eso lo vamos adaptando o ajustando a los
diferentes territorios.

DIMM: ¢{Cémo hacen para interpretar algunas
cuestiones propias de cada lugar, que refieren
a codigos o idiosincrasias particulares o bien
que cuesta entender desde afuera?

Sltrespuntozero

Investigacion + Comunicacion

4393-1126 | 156-694-5730 | 156-608-2021
www.trespuntozeroconsultora.com.ar

|15



S.S.: Fundamental para esto es el aporte de
expertos locales en determinados temas, que
nos ayudan a interpretar comportamientos,
cuestiones politicas. Recurrimos a quienes
mas conocen de la situacion que estamos
analizando (por ejemplo, las Ultimas revueltas
en Chile, la crisis en Bolivia), que nos permiten
comprender y nos ayudan a entender por don-
de pasan los temas, como afectan a la gente,
qué le provocan, qué siente.

DIMM: jQué interesante! ¢ Quiénes se involucran
con Consumer Mood dentro de la compafiia?
S.S.: Casi toda la compaiiia esta involucra-
da con Consumer Mood. Como usuarios to-
dos estan invitados a recibir la info e insights
que generamos; participan principalmente las
areas de marketing, comunicaciones, opera-
ciones, finanzas. En Coca-Cola trabajamos en
ATUs (Agile Team Units), equipos interdiscipli-
narios muy enfocados en sus objetivos, y son
ellos los que terminan de convertir los insights
de esta herramienta en planes. La empresa
busca ser agil en todos sus procesos, y este
no es una excepcion.

DIMM: ¢Cémo involucran a las embotelladoras
y a clientes en la comunicacion?

S.S.: Compartimos estos resultados y la infor-
macién con la que estamos trabajando. Es util y
forma parte de esta manera de trabajar inclusiva
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que nos caracteriza y nos da buenos resultados.

DIMM: Imaginamos un arduo trabajo desde tu
equipo para liderar Consumer Mood y todos los
otros estudios que seguramente hacen para
las diferentes marcas y en cada uno de los
paises de la regién. La demanda y la exigencia
del cliente interno deben de ser altas.

S.S.: Si, es un trabajo sobre todo desafiante, y
divertido. Esto es posible gracias al respaldo y
aporte de las agencias con las que trabajamos y
sus profesionales. Realmente considero que hay
muy buenas cabezas en la industria y en el ne-
gocio, y sé también que las mejores cosas surgen
cuando trabajamos en equipo. Las agencias son
nuestros socios estratégicos y nos ayudan mu-
cho en los procesos que transitamos.

DIMM: Trabajan con varias agencias, entiendo...
S.S.: Si, y ademéas muchas veces los invitamos
a sumarse como consultores, con sus opiniones
0 propuestas, cuando necesitamos una mirada
externa y el aporte de su experiencia. Nos inte-
resa compartir y escuchar a otros. Nos intere-
sa ser interdisciplinarios, esa férmula resulta
siempre positiva, generadora de valor.

DIMM: Pensando ahora en las recientes campa-
fas —"Te tocd nacer aca" y "Estamos mas cerca
de lo que creemos”—, contanos cdmo surgieron...
S.S.: "Estamos més cerca..." nacié en la Argen-

CUANDO LA REALIDAD SUPERA LA FICCION

“Te toco nacer acd”

“Estamos ma3s cerca de lo que
creemos”

tina, y parte importante del brief para la cam-
pafia surgi¢ de Consumer Mood. La realidad es
que partimos de un fact, un hecho concreto, y
Consumer Mood nos ayudé a encontrar el tono
apropiado, a generar la empatia con nuestros
consumidores: recientemente se realizd la
version mexicana. “Te tocd nacer acd" es bien
local, es nuestra. Es importante remarcar que
siempre estas campafias estan acompafadas
de acciones concretas, tales como precios

magicos, promociones. Se trata de decir y ha-
cer; say and do.

DIMM: Sabrina, ¢leés DIMM?
S.S.: Si, laleo siempre, me interesan los conteni-
dos y conocer nuevos proveedores.

DIMM: El 7 de mayo realizamos el préximo
DIMMbates, jojala puedas venirte a escuchary
debatir! jNos encantaria! @

Business Decision Support (BDS) Director para la region South Latin

SABRINA SCOLNIC

y grdficas | Pre testing | Pauta en redes sociales

Contamos con 12 aiios de experiencia en el mercado y con las herramientas
mas novedosas en investigacion cuantitativa y cualitativa

« INVESTIGACION CUANTITATIVA: Encuestas presenciales | Encuestas telefénicas
Encuestas IVR | Encuestas flash | Exit polls | Tracking polls (con imdgenes)

oy
+ INVESTIGACION CUALITATIVA: Focus groups | Messager Tester ‘ /;
« PUBLICIDAD: Planning | Briefing | Branding | Produccién de piezas audiovisuales

+ COMUNICACION DIRECTA: IVR | SMS | Whatsapp | Call Center -,=_"

CONTACTO: +54 9 11 4801-2695 | MAIL: INFO@MOVE-GROUP.COM  (:rccn
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ENTREVISTA | ROSALBA OLIVELLA WANDURRAGA

Primeros

Pasos

Colombia g

¢Sabias desde que estudiabas que querias
orientar tu profesion hacia la investigacion de
mercado, o como fue que se dio?

Mientras estudiaba psicologia fui una apasiona-
da de la psicologia clinica, de las grandes teorias
del funcionamiento de la psique y del compor-
tamiento humano; pero siempre tuve claro que
no seria mi drea de trabajo, sabia que no podria
vivir viendo el dolor que la angustia, la ansiedad
o las preocupaciones les causan a las personas.
Pensé que un trabajo empresarial seria el mas
adecuado para mi, y sélo conocia el 4rea de re-
cursos humanos, nunca antes habia oido hablar
del area de investigacion de mercado. Sin em-
bargo, tuve la fortuna de hacer practicas univer-
sitarias en recursos humanos en una agencia
de investigaciones de mercado, y alli descubri el
area y me fascind. Alli podia usar las teorias del
entendimiento humano en las que tanto creia,
mediante sus herramientas de aproximacion y
los soportes tedricos del entendimiento de los
seres humanos y su relacionamiento con las
marcas, el entendimiento de la comunicacion y
los actos de compra y consumo.

¢Cudl fue tu primer trabajo vinculado con el
tema?

Mi primer trabajo fue en el area de investigacio-
nes y planeacion estratégica de McCann Erick-
son. Me contrataron por venir de una agencia de

18| DIMM

Rosalba Olivella Wandurraga
Feedback Provokers
Treinta y dos afos en la industria

IM pero, como no habia sido el drea donde me
habia desempefiado, McCann fue mi escuela en
investigaciones. Siempre con la visién doble de
investigar y usar la informacién al servicio de la
estrategia de comunicacion y marketing.

¢Como fue que llegaste a tener tu propia
agencia?

Estando en McCann nos empezamos a dar
cuenta de que teniamos muchas empresas que
eran clientes del &rea de IM y no de la agencia de
publicidad, asi que convencimos a nuestro jefe
Juan Esperon —un argentino maravilloso, bri-
llante, comprometido y con una humildad enor-
me— de independizarnos. Después de un afio, lo
logramos; asi que con veintisiete afios me con-
verti en una emprendedora, como le dirian hoy.

¢Alguna vez te tomaste un ano sabatico?

No, nunca, no he visto la oportunidad; éste es un
negocio de personas, que asesoramos a grandes
empresas a conectarse con los seres humanos
que compran y consumen. Adicionalmente, ten-
go que reconocer que con el ritmo loco de traba-
jo que tenemos me haria mucha falta.

¢Qué es lo que mas te divierte de tu trabajo?

Sumergirme en una voragine de datos y en-
contrar el norte analitico y concluir sobre lo que
percibe, genera y hace reaccionar al compra-

dor/consumidor; me sigue encantando como
el primer dia.

¢Qué consejo les darias a los jévenes profesio-
nales de hoy?

No perder nunca la curiosidad, ese motor que
nos mueve a la busqueda y al descubrimiento,
y mantenerse humildes frente al conocimiento,
ya que eso les va a generar la necesidad de es-
tar en permanente busqueda y les va a permitir
mantenerse vigentes siempre.

¢Como ves hoy la industria de la investigacion
de OP y de mercado en tu pais y en la region?
Retada, enfrentada a grandes cambios, a nue-
vas expectativas por parte de un mundo cada
vez mas tecnificado y donde la informacion
es cada vez mds un territorio propiedad de
todos. Pero que siempre necesitara de quien
la interprete y la traduzca en accionables y
oportunidades.

¢Qué pensas de la investigacién online en
estudios de opinion publica/estudios de
mercado?

Es una forma de acceder al cada vez mas esqui-
vo consumidor/comprador, pero que igual, para
que sea confiable, requiere controles y supervi-
siones como la investigacion offline.

Algo absurdo que te haya pasado en el am-
biente laboral que nos puedas contar... alguna
anécdota...

Cuando estdbamos creando la agencia, le con-
té mi proyecto a un empresario muy exitoso, y
cuando terminé de contarle sélo me respondié
que si él hubiera sabido lo dificil que seria crear
una empresa, no lo habria hecho. Obviamente
en ese momento no le crei, pero no ha pasado
un afo, de los veintiséis que llevamos, que no
recuerde su frase y entienda todo su significado.

¢Qué libro tenés en tu mesa de luz?

Dificil de responder... Mi “mesita de noche" es
version biblioteca con doble fondo porque las
dos filas no me alcanzaban. Pero después de
una mesa redonda a la que me invitaron en lleX
sobre las diferencias laborales que enfrentan las
mujeres, me he dedicado a leer méas del tema.
Discriminacion de la gque nunca habia leido mu-
cho, pues yo nunca la he sentido.

¢Usas redes sociales: LinkedIn, Facebook,
Twitter...?

Claro, si no la curiosidad me mataria. LinkedIn
para compartir conocimiento; Facebook me
permite conectarme con mis amigos repartidos
en varias geografias, y sigo Twitter e Instagram,
pero sélo por curiosidad, como observadora e

PUNCTUM,

>GENEROS - CONSUMOS « ESTETICAS

->estudios, talleres, seminarios y micro-investigaciones.
www.punctum.com.ar
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DIMM consulté a los representantes de ESOMAR en la regién sobre algunas cuestiones

vinculadas a la industria y los desafios que su rol les propone. Compartimos las

miradas de algunos de ellos.

Propuestas para denominar nuestra industria,
originalmente la Industria de Investigacion de
Mercado

“ Pueden ser varias opciones. En APEIM y

AMAI, estamos utilizando Inteligencia de
Mercados; ESOMAR habla de la Comunidad de
Datos e Insights. Lo que nos diferencia de quie-
nes hoy producen grandes volimenes de datos
es que somos generadores de conocimiento.

“ Area de Interpretacion de informacion.
Inteligencia de mercado o Inteligencia
de negocio.

,:—/? Sinceramente, no se me ocurre nada

mejor. Me gusta la palabra optimizar,
el concepto de darle sentido y valor a la infor-
macion, o el de innovar desde la informacion
disponible.

Somos el vinculo entre la informacion y
la accion. Ya no se trata de pensar en el
dato, es saber que hay mucha informacién y te-
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ner la habilidad de saber leer e interpretar para
accionar, ese es nuestro norte.

Un nombre alternativo podria ser algo
como la Industria de la Informacién In-
teligente. Tiene que hablar de informacion, dado
que lo que hacemos ya no se limita mas a inves-
tigar, sino a analizar datos y transformarlos en
algo relevante. E inteligente para connotar que
esa transformacion de datos se hizo de mane-
ra de mejorar la utilidad de los mismos.

—

Skills necesarios hoy para quienes trabajamos
en la industria

“ En Pert hemos puesto foco en la trans-

formacién del talento. Debemos sumar
el conocimiento y experiencia que tenemos
a las nuevas habilidades que el mercado de-
manda. No se trata sélo de la data, sino de en-
tender el contexto, para traducirlo en insights
gue sean accionables y aporten conocimiento
en el proceso de toma de decisiones en todos
los niveles.

>

Gabriela Alcala Francisco Rodriguez
Folle / Uruguay

México‘t‘ ’-_/,:/é

“‘ Resolucion de problemas; Orientacion

al servicio; Negociacion; Pensamiento
critico y creativo; Gestién de personal; Trabajo
colaborativo; Inteligencia emocional; Flexibili-
dad; Toma de decision.

\

,’__‘—_% Muchos y variados, que no se agotan
en una sola profesion, por lo cual es im-
prescindible el trabajo en equipo.

Curiosidad, pensar fuera de la caja, ser
creativos, tener encanto al momento de
hablar con clientes, contar historias...

Un gran poder de sintesis. Por supues-

to que la capacidad de resolver proble-
mas, conectando puntos inconexos, pensando
lateralmente. Y diria que cada vez més, skills de
data science, determinado conocimiento (aun-
que sea basico) de modelos y estadistica.

Principal desafio que les propone el rol de Re-
presentante de ESOMAR

“ El principal desafio ha sido combinar el

trabajo y la agenda de ESOMAR con el
trabajo de la Asociacion local. Lo estamos ha-
ciendo con la organizacién del MAIN FEST, y con
la implementacion del Research Got Talent, la
organizacion del TalkIN, entre otras iniciativas. A
ello, ha contribuido el trabajo sostenido de va-

Christian Andrés
Guatemala

Patricio Pagani
Argentina

P

rios afios, que ha permitido a la industria local
conocer mejor a ESOMAR vy las ventajas de ser
parte de una comunidad global.

“ El principal reto que me planteé al acep-
tar la representacion es crear un puente

solido entre la comunidad de investigacién de
mercados en México con la global, que logre-
mos llegar al intercambio positivo de ideas y so-
luciones. Que todo lo logrado en AMAI se pueda
comunicar hacia afuera del pais y a partir de ahi
construir nuevos caminos.

,’__‘—_% Que mis colegas descubran y valoren
ESOMAR.

Lograr motivar a mis colegas tanto a ni-

vel de agencia como clientes a que sean
parte de esta familia. Que vean el valor y el poder
que tiene ser parte de ESOMAR y todo lo bueno
gue nos aporta como personas y profesionales.

Definitivamente la integracién del nuevo

y creciente mundo de ‘analytics y bu-
siness intelligence' con el mundo del research
mas tradicional. Es algo que ESOMAR se ha pro-
puesto y que no es facil de hacer. El mundo de los
analytics no tiene una entidad -similar a ESOMAR-
que lo nuclee. Es una audiencia mas complicada
para interactuar. Creo que es un desafio stper in-
teresante. Y en lo personal, me encanta e
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DIRECTORIO

dimmension.net

AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADO

DELPOS

Opinion Publica e investigacion de Mercado

0351 423 8506 /
- elfoscba.com.ar
www.delfoscba.com.ar

FINE RESEARCH - £ especialista en Salud
Cuanti- Panel de Médicos y Pacientes

Cuali - Entrevista en Prof./ FG /Comunidades Online
info@fine-research.com — Tel. (+54) 11 4896-4180

Contamos con 12 afios de experiencia /
en el mercado y con las herramientas v/
mas novedosas en investigacion

cuantitativa y cualitativa

INVESTIGACION CUANTITATIVA | INVESTIGACION CUALITATIVA
PUBLICIDAD | COMUNICACION DIRECTA

wer aviso Pag. 17

¢NECESITAS SABER MAS?
CONTA CON NOSOTROS.
INTERMARKET
260 e
wearw Intermarketresearch com ar | infofintermarketresearch.comoar  wer awiso Pig. 4

) ”’ 3
Lilign Nader

MARKET RESEARCH
WWW LILIANNADER.COM

MARKETING Y ESTADISTICA

Inv. de mercado, Tendencias, Opinion Publica, Big Data,

Site Selection, Encuestas on line | Macias 421, Adrogué - CP1846
+54114214.3194 | ial@marketi tadistica.com

gy

Opinidn piblica, investigacién social y de mercado

Grandes estudios nacionales, participacion

en estudios regionales, estudios de evaluacion

de impacto, expertise en estudios ad-hoc b

de alta complejidad. m i c -

Av. Pueyrredén 1746 6' A (C1119ACN) | Buenos Aires [T} o]
Tel +54 (11) 4829 8800 | www.mbc-mori.com.ar o rl

Para publicar 4790.7535 / 4779.0307

AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADO (Cont.)

trendsity ©

www.trendsity.com
info@trendsity.com

ver avisg Pig. 32

Strespuntozero

Investigacion + Comunicacidn

4393-1126 | 156-694-5730 | 156-608-2021
WWW. I com.ar

veraviso Pdg. 15

wonder

Investigacion Onling

Wonderpanel

48059374 | info@wonderconsultora.com.ar
www.wonderconsultora.com.ar

YOUNIVERSAL

La orbita de lo humano

P2 ¢ -

B E O youniversalcontent.com ver aviso Pig. 31

AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADO LATAM

-PUNCTUI

www.punctum.com.ar

ver aviso Payg. 19

OBSERVATORIO1987
n m | Observatoric1987

Contactanos:

+54 9115003 7454 | hola@observatoriol987.com
| observatoriol987 com

Ver aviso pdg. 2

ST=ZKM=NT

In any town around the world,
all segments, the best samples.
Digital Surveys & Panels.

ariel@seekment.com | Tel. 54911 6621 1101 | www.seekment.com

Susana Marquis. La Investigacién que Inspira.
Consultoria, MR y Docencia. Shopper, Consumer

y Opinidn Publica. Ex Vice-presidente de SAIMO.

Ex Representante de ESOMAR | 54 911 45336588
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TOTAL ARGENTINA

Investigacion de mercado estratégica

Lideres en innovacion y deteccion de tendencias
Cobertura latinoamericana

Campos en Paraguay

—IVISUAL Dos salas de Grupos

|_ . Equipo propio de encuestadores

RESEARCH Pedidos de presupuestos a
info@visual.com.py

Gral. Bruguez 559 / Asuncién - Paraguay [ Tel 595 21232 - 440

ANALISTAS CUALITATIVOS

CECILIA MARIA LUGANO

© Realizacion de entrevistas en profundidad
© Coordinacion grupos focales
© Realizacion de grillados y desgrabaciones

4286-8134 | 15-4164-6439 | ceciliam.lugano@gmail.com

LIC. SILVINA MOHNEN

Moderacién y Andlisis de grupos
y Entrevistas en Profundidad

silvinal982@hotmall.com / 15-5494-0206

ANALISTAS CUANTITATIVOS

Analisis profundos y business oriented.
Laura 20 anos de expertise en empresas lideres.

Marcela gl (nelyentod2dad deraba
Z al (incluyendo campo / proceso
Fe rnandez o ME:lular (sdlvc analisis :'cuegtionario]

Gracias por mencionar

DIMM"

cuando contacte a los anunciantes.
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CATI

dimmension.net

Venta telefénica | Redes Sociales |Realizacién de Encuestas CATI
Atencidn al cliente | Confirmacion a eventos
Gestion de cobranzas y recupero de mora temprana | IVR

Mail: administracion@ cccenter.com.ar
www.cccenter.com.ar

ENCUESTAS PRESENCIALES

N Y TELEFONICAS-CATI
Call center 30 posiciones

MARKET 100% audio backup
work ENCUESTAS PRESENCIALES

Equipo F2F todas las metodologias en tablets.
COBERTURA NACIONAL-15 afos en el mercado

15 6965 7972

lorena@pull-market.com.ar
www.pull-market.com.ar

ENTELEQUIA

A T e

R

Contacto (54 11) 6091 9030 - info@entelequia-ar.com.ar

CENTRAL LOCATION

==
LRt T CRCINA Porpg
Nl
: EM PERIO
Capips®

. DUSRE G4
CORRIENTES 520b 4854-4864/2637

COORDINACION DE CAMPO AMBA

Gracias por mencionar

DIMM®

cuando contacte a los anunciantes.

AhCndar

Coordinacién de campo
EQUIPO | EXPERIENCIA | COBERTURA NACIONAL
TODAS LAS METODOLOGIAS

Claudia Calvo Cel. (011) 5661 4460 | claudiadelacal iLcom
Roxana Cueto Cel. (011) 3010 8001 | roxi cuelo@hutmall com

Coordinacién de campo » Amba e Interior » Chile « Uruguay

Cel: 1161320705
mjimenabustos@gmail.com

Evelina Thomas

Campo cuanti. Coord., supervision, edicion y codif.
Campo cuali. Reclutamiento, supervision, seguimiento
1162548956. | lic.ethomas@yahoo.com.ar
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COORDINACION DE CAMPO AMBA (cont.)

Para publicar 4790.7535 / 4779.0307

Coordinacién de campo
Especialistas en técnicas
cuantitativas

Equipo de profesionales
con Cobertura Nacional

..BaChLUp |
TE: (5411) 5406-

97 - www.bupo.com.ar
MARTIN.SHAFERSTEIN@LIVE.COM

Omni-Vox

Alejandro Goldschwartz
Servicios de Coordinacion de Campo

Luis Maria Campos 8, 7° “D" 1425 C.AB.A.

Tel.: 54911 4411 8088 | www.omnivox.com.ar
agoldschwartz@omnivox.com.ar

PRGOYECTIVA

Todas las metodologias
F2F, TABLETS, POR CONTACTO, COINCIDENTAL,
CENTRAL, CYBER. Amba e interior.
de Virginia Llanos
vmllanospozzi@hotmail.com
(011) 15-6505-2386 (011) 15-3654-1479

COORDINACION DE CAMPO INTERIOR

CAMPO DE ESTUDIOS DE MERCADO ~ Qp H
Y OPINION PUBLICA G‘e I |I|r0

Metodologias cuali y cuantitativas.
Cobertura nacional . )
Matalia Mori

www.miroresearch.com.ar | natalia@miroresearch.com.ar

Fijo: (+54) 11 2062 - 6364 - Movil (+54) 11 3172 - 3349

Coordinacitn de campo Cuali Cuanti
Auditorias - Mistery Shopper - Focus group
Reclutamiento - Moderacitn - Data Entry

Cobertura Clrdaba, NOA, NEA, Ciryo

B

= Iy

Contamos con sala propia para focus,
ambiente climatizade, excelente ubicacida.

Tel o351- 473 2883
Cel 0351-153 078 469

eurekresearchi@grnail. com
wwweurekresearch com

oo

Sur
Market Smart Research

Colando D. Puilinao

Cel +54 299 409 9500
Neugquén- Patagonia Arg.

INDICUS

/ICI05 EMPRESARIALES
VAREZ - CYNTHLA MEZA

CONSULTORIA POLITICA - MARKETING ESTRATEGICO
INVESTIGACION DE MERCADO Y OPINION PUBLICA
COORDINACION DE CAMPO

(TODAS LAS METODOLOGLAS)
011 22447217 - 3624618675
business@indicus biz

Coordinacion de campo cuanti y cuali
reclutamiento - focus groups - mystery shopper
SALTA- JUJUY- TUCUMAN
(0387) 155747049
pranaconsultora@gmail.com

Numeratt

Home & Research

Campos cualitativos y cuantitativos.
Mercado y Opinion Publica.
Todas las técnicas y metodologias.
Diseilo de muestras.
Cobertura: Cuyo, NOA, Cordoba,
Rosario y Litoral.

Alquiler y provision de equipos electronicos:
(tablets, notebooks, pc, celulares en systems android
y Windows, caiion proyector, pantalla electronica
interactiva, lectores de codigos de barra)

Lic. Lucas Ruatta
Tel.: (0261) 429 9957 | Tel/Fax: (0261) 420-1643
Cel: (0261) 15502 7238 | Nextel radio: 640 * 493
Constancio Vigil 875

(5500) Ciudad de Mendoza
lucasnum@uolsinectis.com.ar

Coordinacién de trabajo
de campo AMBA, interior

del pais y Latinoamérica. ‘ CONSULTORES
DEL SUR

Contacto Ménica Loza
Tel: 11 5622 2536
monica@consultoresdelsur.com

Continua en pag. siguiente |25
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RECLUTAMIENTO

COORDINACION DE CAMPO INTERIOR (cont.)

. Rl df C?Cmpo 4 [AMIENTOS CUANTITATIVOS H
suali-Cuanti 2, AM O T [IVOS
/ , ]nData Research Mod '??C':tamiﬂnh < ! , H@JL?Y"‘:E%S& e ALITATIVOS | ARGENTINA Y BRASIL JUIlet@
eracion de grupos idad — v . . P . .
) Estuclios sociales v de mercado Mystery Shopper i ¥ eupariencia. Grupos LC RIYMANEIOIDE CAMED, Servicios y soluciones integrales
) CONSULTORA PATAGONICA Equibos locales PO » MYSTERY SHOPPER S
: e Equipos loc; M en Investigacion de Mercado
L|C_ S||\.|'||‘|a TE"EZ solidos y eficientes.
Julietaencuestas@gmail.com

Técnicas cuanti Luciana www. gruposlc.comLar | Tel (5

15-6369-7555 belucina@hotmail.com

Cobertura en provincias de Santa Fe y Entre Rios
www.indataresearch.comar  (0341) - 153119777- ROSARIO y cualitativas. Casaula B
info@indataresearch.com.ar  (0342) - 154771578- SANTA FE Buenos Aires Interior Sur | Costa Atlantica Modeggg:'FG -Asais Yinkadin: Luchma Caamnba

La Pampa | Rio Negro | Neuguén
Chubut | Santa Cruz | Tierra del Fuego

RO NN [ Natalia Dorsoli Tessier.

Servicios
Coordinacién de campo, de Esataggigg .
en todos los destinos del Pais [ (© 454 de Mercado RECLUTAMIENTOS CUANTITATIVOS, CUALITATIVOS . : P
@ e ' ¥ Opinion Y ETNOGRAFICOS | EQUIPO PROPIO DE RECLUTADORES | Reclutamiento Cualitativo
Publica ENCUESTAS ONLINE |MYSTERY SHOPPER | 11. 6588.6881 | 4522.5740

AMPLIA BASE DE DATOS, RENOVACION PERMANENTE . . .
— nataliadorsoli@gmail.com
(011) 4624-3423 (011) 1566450952 veronicapisman@yahoo.com.ar ‘,

1165392767 / 351-2839289 ]#LE'éEAR& I

newmktresearch@gmail.com

= Posicionamiento de productos

en mercado
 psesorodimager ANGELA OCCHIUZZI ) Reclutamiento nacional, @
) Lic. en psicologia FeeT moderacion y carga de datos ﬁ?ﬁiﬂﬁ

= Coordinacién de campo NEA

Fijo: 0362 4761157 / Cel: 0362 154618675 Experiencia en el mercado desde 1997
nvaandclients@hotmall.com f NVAANDCLIENTS Amplia base de datos. Todos los niveles 1165392767 / 351-2839289
Tel: 4981-3249 | Cel: 155808-5935 | aocchiuzzi@fibertel.com.ar newmkiresearch@gmail.com

ENCUESTAS ONLINE

& 100Mresear - TECNICAS
DENCUESTAS ONLINEQ = = . B remtimiinccaris P de B e o3 -
3 s, € <on presupuestos razonables. Prov. de Bs. As, region del NEA y Prov. de Neuquen
CON CAPTACION DE ENTREVISTADOS ) . 293
ENTRE USUARIOS DE INTERNET GEOLOCALIZACION - .rla-?eiiilz mesrggg%%%lonso@gmail.com
B‘ Encontramos el target de su interés con informacidn y ;?::':::::li;ﬂ:‘umd udad , A €«
técnicas disponibles en Big Data. una pequeda localidad. ' SALAS GESELL
E’ Desde gqmpahasgenerale_sque abarcan a! 100 %de_lp COMBINACION DE METODOLOGIAS
poblacién hasta targets nicho con muy baja penetracion. Reclutamiento online y encuestas telefonicas.
PARA CONOCER LA PENETRACION DE INTERNET Y REDES SOCIALES POR PAIS Disponemos de un CATI con 40 puestos para | A N | Q - .
¥ SEGMENTACIONES POSIBLES, VISITE DATOS UTILES EN NUESTRO SITIO WEB la realizacion de encuestas telefonicas. . SA y GESEI;L cVE<j RO SALA GESELL ualiBaires
w - spacio moderno y cémodo « Videostreaming - S — » on la mainr 70n
b research.com.ar L hcomar_ @ B /ZoomResearchEncuestas P Facil accgso en microcentro ¢ o “ N
San Martin 543 piso 2 lzquierda | CABA : .
LATAM METODOLOGACKCIUSIIA === LLEGAMOS A MILLONES DE USUARIOS CONECTADO! 156-604-0094 156-694-5730 Cabello 3767 3° piso “B” » Tel: 54 114806 6050 - qualibaires@gmail.com
RESEARCH ONLINE ACION DE § S EN REDES SOCIALES
GROUP o) CAPTACION EN REDES SOCIALES ARGENTINASLATINOAMERICASESPARA | <
NERAL & ME O Centro de vivencias del cnnsumidn. Reclutamiento / Moderacion /
rro@lata o_® . ;
m‘"‘-lﬂﬂ g feedbGCK @, ® «® * Sala Gesell con amplias y modernas instalaciones coordlﬂacléﬂ ; Desgrabacaones "‘
www.latamresearch.net feedback 1 . plias y 3 : ! e
ver aviso Pig. 11 wwv.feedbackencuestasonline.com C Rl = Web streaming, traduccién simultinea, WIFI Audio i video fAmlea experiencia f
» Certificados bajo la norma SO 9001.2000 Excelente ubicacién
L p * Focus Vision + Confidencialidad garantizada p—var |:a i 1566 - Rosario
INFORMATICA PARA INVESTIGACION DE MERCADO www.cribaweb.com.ar | info@cribaweb.com.ar Tel:+ 54 341 421 1949 / + 54 9 341 667 7840
+ (54 11) 4704 6399 ext. 106. 3 de Febrero 3028 C.A.BA. Argentina pirica.com.ar / www.empirica.com.ar

Gracias por mencionar
Doxa Camara Gesell

4 SMR
B :
3 DIMM Reclutamientos | www.doxacamaragesell.com.ar
mercedeszordan@arnet.com.ar | Tel. 0351 452-2150

vaninamarcon@hotmail.com | Tel. 351 528 2697

cuando contacte a los anunciantes.

veraviso Pdg. 13
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SOFTWARE
J i Gracias por mencionar
DIMM'
wwnw. tesigandia.eu
cuando contacte a los anunciantes.
ver aviso Pig. 29
TRADUCCIONES

Graciela Escudé

Traduccion/Interpretacion Ingles-Espafiol con foco
en Investigacidn de Mercado.

Tel. 011 15 62900285 | giescude@gmail.com

Andrea Zar de Iribarne
ENGLISH SWORN TRANSLATOR
rch World

trans f(mng and inter) over 25 years

Market R

iribarnezar@gmail.com

4774 9019-11 6418 9945
azitraducciones@gmail.com

INDICE DE ANUNCIANTES

Anunciante Pag.  Anunciante Pag.  Anunciante
ARONdar ... 24 INICUS ..oovoevecreer e 25 Proyectiva ..ccocccccvveecveessvesnnn
Angela OcChiUzzi .......ccccccvvvvveriree 27 Intermarket Research & InSights......4  PUIl MArKet oo
AZI- Andrea Zar de Iribame........... 28 Jimena BuStoS..........ccsii 24 punctum.
BACKUP .. 25 Juliet@ Reclutamiento................... 27 QUANDAITES oo
CALL & CONTACT CENTER............ 24 Latam research group.................... 11 QUIGY oo
Cecilia Lugan0......c.....cvwrvvvssvrssine 23 Laura Fernandez..........cocccvevirne 23
Cons. Patagonica/ S. Tellez .......... 26 Lilian Nader.......ccvvevriivneinnsne 22 SO C O e
Consultores del SUr..........ccoccovee. 25 Luciana Casaula..........c..cccccccvereen 27 SCEKMENL .
Criba Sala Gesell...........ccoe... 27 Mariana Pedn... o7 SIVINAMONNEN e
DEIOS ..o 22 Marketing y Estadistica.. 22 SMRInf.Inv. Mercado.................
Doxa.. .27 mbc Consultores Mori.... Susana Marquis............cc..ceeveeene
Empirica ~21  Método Sur............... LS
Entelequia...... .24 Miro research..... =0 Total Argenting..............occooesee.
Eure-k research.. .25 Natalia Dorsoli TeSSir ........c....v... 27 Trendstty.....
Evelina Thomas. .24 New Marketing Research campo... 26

i TreSPUNTOZENO ...
Feedback ... 26 New Marketing Research reclut. .... 27 Verénica Pisman
Fine RESEArCh .....ocovvvcciicvveerrecccon 22 NUMETSH ....ooovoovecccvveesesecceeeeresns 25 T T mmmmmmmmm—
Graciela ESCUd...........occoccveriinins 28 NVA & CHENtS ..ooccvvvevvvveevrenn 26 Visual research
Green ConSUlt....o 17 0bServatorio1987........occwcc 2 WONRT
INDETIOL . 24 OMNIEVOX v 25 YOUNIVERSAL ...cooooviisnnin
InData Research...........coccoveenee 20 Prana......oooomeiicecvveeniicciiesi: 25 Z0OM reSearch.....oooveeicvevernene

28| DIMM

iIndices de respuesta demasiado bajos en CAWI?
¢Muestras poco representativas?

¢Entrevistas abandonadas?
¢Sin datos de clasificacion?

¢Como despertar el interés
de quien ha de contestar una encuesta?

Vea aqui la solucién:

https://www.tesigandia.eu/50/multicanal

W tes - oaqui 1]
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ESOMAR

MAIN FEST
LATAM 2020

Lima | 22-24 April

Estimados amigos DIMM de ESOMAR en Argentina!

ESOMAR les quiere comunicar que el
evento MAIN FEST LATAM 2020 ya ha
anunciado una impresionante agenda
y abierto inscripciones, incluso su expo
esta SOLD OUT!

Exploralo en linea via
www.esomar.org/latam y no dejes
de reservar tu sitio. jTarifas reducidas
vigentes hasta el 3 de abril!

El hotel donde se llevara a cabo todo el
evento Radisson Plaza del Bosque en el
corazon de San Isidro en Lima, Perd.

Croup Bookings estan disponibles
para mas de 3 delegados por empresa
si estan interesados favor de
contactar events@esomar.org

jMas noticias

se infermaran
progresivamente
mediante DIMM

-official media
partner- nos vemos
en Lima!

YOUNIVERSAL

= S 4

| W}

Entendimiento e inspiracioén
para las marcas con foco en las personas
para Latam y el mundo

_@_

FUTURE SIGNS
INVESTIGACION & TENDENCIAS

Identificamos
las senales del
futuro en el hoy

Comprendemos
a las personas
en su contexto

<1,

-=-_c(],:_

INNOVACION STORYTELLING
& PLANNING

Disefiamos

dindmicas Creamos

narrativas relevantes
para las marcas

de inspiracion
estratégica

XIMENA
DiAZ ALARCON
Co-Fundadora

& Directora
de Contenidos

RAMIRO
FERNANDEZ

Co-Fundador
& Chief Storyteller

TRABAJAMOS EN TODO LATAM

{MinECNY]

youniversalcontent.com



Investigacion para buscar
Innovacién para encontrar
Estrategia para transformar

Accion para evolucionar

trendsity ©

www.trendsity.com
info@trendsity.com

Trabajamos en todos los paises de la regidn.
Oficinas en Argentina - Chile - México - Brasil



