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Incluimos además 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 desafíos en todos los ámbitos.

Los cambios vertiginosos a los que estamos 
expuestos (crisis políticas, 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 país, estar cerca 
de la gente y actuar en tiempo real.

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

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

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

DIRECTORIO

22	 Agencias de Investigación de Mercado

23	 Agencias de Investigación de Mercado 
LATAM

23	 Analistas Cualitativos

23	 Analistas Cuantitativos

24	 CATI

24	 Central Location

24	 Coordinación de Campo AMBA

25	 Coordinación de Campo INTERIOR

26	 Encuestas online

26	 Informática para la Investigación de 
Mercado

27	 Reclutamiento 

27	 Salas Gesell 

28	 Software

28	 Traducciones

La información contenida en la presente edición corresponde a DIMM, Directorio de Investigación de Mercado y Marketing, que también posee la 
propiedad de diagramación de los avisos, con excepción de los que han sido provistos por los clientes. Prohibida la reproduccion total o parcial de la 
información contenida en la presente edición. Hecho el depósito que marca la Ley 11723. Número de resolución marca DIMM 2 199 851. Obra 
registrada en la Dirección Nacional de Derecho de Autor, expediente 525648 ISSN 1851-1228. Las notas firmadas expresan las opiniones de los autores 
y no reflejan necesariamente la opinión de las editoras. DIMM es una publicación trimestral. Oficina: 11 de septiembre 2140 Piso 12 “E” (C1428AIH) C.A.B.A.

10

14

20

dimmension.net

54 11 4779-0307
54 11 4790-7535

dimmension

CONTACTO

Directoras:	 Marcela Rubins y 
	 Carolina Rocha
Correctora:	 Pepa Urrea
Colaborador:	 Mario Appel
Diseño gráfico y diagramación:
Tapa y avisos:	 Jonatan Catelotti
Interior:	 Adrián Rementería

STAFF



8 | | 9DIMM

Si el GPS es imprescindible en su día a día, como investigador le 
interesará conocer que TESI ofrece un nuevo servicio de descarga 
masiva a máxima velocidad de mapas de OpenStreetMap a su soft-
ware MobiNet. Para consultas y reportes online, Tesi gestiona el uso 
individualizado de la API Key de mapas de Google, a mínimo costo.

CONDIMMENTOS

EVENTOS FUTUROS

MAIN FEST LATAM - LIMA / PERÚ
Radisson Hotel Plaza del Bosque
Más información: www.esomar.org

22-24
ABRIL

IIeX LATAM
Miami / EE.U U. 
Marriott Biscayne Bay
Más información: www.iiex-la.insightinnovation.org

28-29
MAYO

Marketing Day - EQUILIBRIO
MADERO WALK - Pierina Dealessi 1855 
de 8:30 a 18 horas – CABA
Más información: www.aam-ar.org.ar

27-29
MAYO

Ofrece Encuestas Online con Captación de Entrevistados por Redes 
Sociales e Internet en América Latina y España. Desde targets con 
alta penetración de mercado hasta targets nicho con baja penetración. 
Muestras por región, país, ciudad, pequeñas localidades. Segmentacio-
nes precisas con información y técnicas proporcionadas por Big Data.

Es una consultora regional especializada en estrategia de campañas electo-
rales, investigación de opinión pública, comunicación directa y digital, des-
tacándose como agencia de Facebook y Google. Se caracteriza por la aten-
ción integral que brinda al cliente y la calidez del equipo de trabajo. Acaba de 
cumplir doce años en el mercado y quiere agradecer la confianza depositada.

Las consultoras Grupo de Opinión Pública y TresPuntoZero se encuen-
tran desarrollando el Termómetro de la Clase Media, estudio cuali-
cuantitativo que de modo sistemático analiza los componentes que 
determinan la pertenencia e identificación.

Mariela Mociulksy, CEO de la empresa será oradora en la tercera edi-
ción del ciclo de charlas de la Bolsa de Cereales de Córdoba “Perso-
nas como agentes de cambio”, el 15 de abril a las 14 hs en el Quorum 
Córdoba Hotel. #agentesdecambio. Más info: charlasbccba.org.ar

Continuando con su estrategia de expansión, INTERMARKET Research 
& Insights llegó a 15 países de cobertura durante el Q1 2020.
De esta manera consolida su estrategia “Glocal” para brindar soluciones 
cualitativas y cuantitativas a sus clientes en todo Latam.

Ante la demanda en diferentes proyectos que lo requerían, SMR ha 
desarrollado e implementado la opción de poder tomar y/o subir fo-
tos asociadas a preguntas para sus cuestionarios online. Esta nue-
va herramienta robustece contundentemente su sistema SIPEweb.

Integra investigación de mercado, opinión pública y Big Data para crear 
estrategias de Marketing, Análisis Político y Reputación Corporativa. 
La agencia, que forma parte de la red regional Untold_ realizó en 2019 la 
Encuesta Nacional de Juventud para el Ministerio de Salud y Desarrollo 
Social que reunió de forma inédita 3730 testimonios.

Ximena Díaz Alarcón, Fundadora de YOUNIVERSAL fue invitada 
por Facebook a compartir con la comunidad de negocios de Latam 
las últimas tendencias del consumidor, branding y comunicación 
para 2020.

La consultora inicia el 2020 con múltiples proyectos de investigación y 
planeamiento estratégico. Destacan desarrollos alineados al nuevo pa-
radigma de bienestar y la construcción de un nuevo modelo de análisis 
superador al social listening tradicional. Pueden descubrirlo solicitando 
una divertida y nutrida demo en hola@observatorio1987.com

A través de su herramienta para realizar encuestas Online me-
diante captación del entrevistado en redes sociales, está 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. 

8.30 a 12:30 hs. 
Olivos Tenis Club 
Salta 2753, Olivos

Más información: www.dimmension.net

7
MAYO
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El “ungendering” -rechazo sobre la categoriza-
ción e identificación binaria de los géneros- del 
que hoy se habla tanto, se puede considerar un 
efecto que se visualiza fuertemente en una ge-
neración que está creciendo en el contexto de 
cuestionamientos muy profundos. 

Como es sabido, los parámetros que guían y 
estructuran nuestra vida no son siempre los 
mismos. De la mano de determinados hitos 
históricos, avances tecnológicos, las formas de 
producción y consumo de cada época, dichos 
parámetros cambian y delinean las formas de 
tramitar la vida. Así se va conformando un cierto 
tipo de lectura de época a nivel social, una ma-
nera de comprender el mundo, un entendimiento 
que jamás podría considerarse estático ni eterno. 

Sin embargo, en un pasado para nada lejano, 
estos modos de interpretar la realidad que guia-
ban la vida cotidiana resultaban más estables 
que en la actualidad. Las grandes instituciones 
otorgaban una identidad más definida y pre-
sentaban modelos claros a seguir, los “grandes 

plendor. La diversidad y la multiplicidad de op-
ciones ofrecen libertad de elección en la mayoría 
de las categorías antes casi inmutables.

En el caso de los roles asignados a los sexos, 
los ordenamientos sociales se basaron en las 
diferencias biológicas, 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-
sión, la dureza, el empuje, lo público, etc., atri-
butos funcionales a las formas de producción 

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 económicas como morales e incluso on-
tológicas. Las crisis socio-políticas que atrave-
só la humanidad en ese período (Guerras Mun-
diales, los diversos tipos de totalitarismos), los 
avances tecnológicos, el avance científico por 
sobre la fe religiosa, que derivaron en progresos 
en materia de medicina (como la emergencia de 
los métodos anticonceptivos), fueron sedimen-
tándose y posibilitando cuestionamientos a las 
instituciones tradicionales. 

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

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

de ese momento. Por el otro lado, a “lo feme-
nino”, se le atribuyó la pasividad, el cuidado, lo 
doméstico y privado, la sensibilidad, la conten-
ción y receptividad. 

El recorte sólo femenino o masculino en cuanto 
a formas de vivir, de sentir, de tramitar los roles 
y vínculos, 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-

ENTREVISTA | TRENDSITY

Ungendering
Nueva tendencia o visibilización 
de la diversidad en el mercado
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“La realidad ya no se presenta de manera 
unívoca. Las respuestas totalizantes pierden 
su esplendor. La diversidad y la multiplicidad 
de opciones ofrecen libertad de elección en la 
mayoría de las categorías antes casi inmutables”.

por primera vez en la televisión 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 o mascu-
lino. El personaje -de gran éxito- disparó más de 
una controversia.

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 brasileña Valentina Sam-
paio, llegó a la tapa de Vogue Paris luego de 
formar parte de una campaña de L´Oreal y des-
filar para los mejores diseñadores del mundo. 
También marcas más clásicas como Zara o 
Diesel lanzan colecciones enteras que eliminan 
toda referencia al género.

Es cada vez más común conocer historias de 
niños transgénero o de género neutro -ya sea 
famosos (como la hija de Brad Pitt y Angelina 
Jolie) o anónimos- cuyos padres transitan esta 
realidad durante la crianza. Durante la feria Co-
mic Con celebrada en San Diego tiempo atrás, 
el actor Liev Schreiber recibió 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, presentó 

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

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 rígidamen-
te clasificados de un lado o del otro. 

Como tendencia en el mercado, la oferta fue 
evolucionando ofreciendo distintos modelos de 
identificación. 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 su imagen y ponerse lindos 
sin pudor, a usar cremas o cosméticos, algo de 
maquillaje e incluso hay hombres que se pintan 
las uñas y eso no implica ningún encasillamien-
to. En nuestras investigaciones vemos parejas 
que se prestan la ropa, y se impone esta tempo-
rada el oversize para ellas. 

Cada vez más la moda y el mercado en gene-
ral van acompañando esta transición cultural. 
Existen varios ejemplos de retail para chicos 
donde se deja de clasificar por juguetes para ne-
nas o nenes, Giro Didáctico por ejemplo. Otros 
donde ahora la ropa se ordena por color, colec-
ciones o temporadas, sin distinciones de sexo 
en el sentido más clásico y “biológico”, o Mer-
cado Libre con su campaña “Ropa sin género”.

MARIELA MOCIULSKY 
CEO de Trendsity y Presidenta de SAIMO.

UNGENDERING. NUEVA TENDENCIA O VISIBILIZACIÓN DE LA DIVERSIDAD EN EL MERCADO
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ENTREVISTA | COCA-COLA

Cuando la
realidad

supera la
ficción

DIMM entrevistó a Sabrina Scolnic, líder del 
equipo de BDS (Business Decision Support) 
en Coca-Cola para la región South Latin1. Allí 
vienen trabajando desde 2013 con una herra-
mienta de research específica que es Consumer 
Mood, la cual les permite conocer y entender 
el humor social en cada país, estar cerca de la 
gente, actuar en tiempo real y así, por ejemplo, 
realizar campañas de comunicación exitosas, 
tales como las recientes “Te tocó nacer acá” y 
“Estamos más cerca de lo que creemos”.

DIMM: Sabrina, siempre nos llama la atención 
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 mayoría de la gente es buena”, siempre lo 
recuerdo como un gran comercial. ¿Cómo ha-
cen para “estar ahí”, en el momento justo, con 
los temas relevantes?
Sabrina Scolnic: Estamos continuamente 
en campo, todo el año, de distintas maneras. 

cuestas online) en cada país; cada tres meses 
profundizamos temáticas a través de estudios 
cualitativos, y en esos encuentros con consu-
midores ponemos sobre la mesa diferentes hi-
pótesis. Somos flexibles y abiertos para pensar 
siempre cuáles 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 análisis más de 25 fuentes de informa-
ción (índices de canasta básica, inflación, con-
sumo, social media, notas de diarios, etc.).

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

DIMM: El contexto actual así lo requiere, ¿no? 
Sinceramente está pasando esto de que a ve-
ces la realidad supera la ficción. 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 metodologías 
incluye Consumer Mood?
S.S.: Incluye una pata cuantitativa anual (en-

DIMM: Trabajar online ¿es posible en todos los 
países de la región South Latin, o en algunos 
casos deben buscar alternativas?
S.S.: En algunos países 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: ¿Cómo hacen para interpretar algunas 
cuestiones propias de cada lugar, que refieren 
a códigos o idiosincrasias particulares o bien 
que cuesta entender desde afuera?

1 Argentina, Paraguay, Uruguay, Bolivia, Chile, Perú.

“...considero que hay muy buenas 

cabezas en la industria...

Las agencias son nuestros socios 

estratégicos y nos ayudan mucho en 

los procesos que transitamos”
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S.S.: Fundamental para esto es el aporte de 
expertos locales en determinados temas, que 
nos ayudan a interpretar comportamientos, 
cuestiones políticas. Recurrimos a quienes 
más conocen de la situación que estamos 
analizando (por ejemplo, las últimas revueltas 
en Chile, la crisis en Bolivia), que nos permiten 
comprender y nos ayudan a entender por dón-
de pasan los temas, cómo afectan a la gente, 
qué le provocan, qué siente.

DIMM: ¡Qué interesante! ¿Quiénes se involucran 
con Consumer Mood dentro de la compañía?
S.S.: Casi toda la compañía está involucra-
da con Consumer Mood. Como usuarios to-
dos están invitados a recibir la info e insights 
que generamos; participan principalmente las 
áreas 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 ágil en todos sus procesos, y este 
no es una excepción.

DIMM: ¿Cómo involucran a las embotelladoras 
y a clientes en la comunicación?
S.S.: Compartimos estos resultados y la infor-
mación con la que estamos trabajando. Es útil y 
forma parte de esta manera de trabajar inclusiva 

tina, y parte importante del brief para la cam-
paña surgió de Consumer Mood. La realidad es 
que partimos de un fact, un hecho concreto, y 
Consumer Mood nos ayudó a encontrar el tono 
apropiado, a generar la empatía con nuestros 
consumidores: recientemente se realizó la 
versión mexicana. “Te tocó nacer acá” es bien 
local, es nuestra. Es importante remarcar que 
siempre estas campañas están acompañadas 
de acciones concretas, tales como precios 

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 
países de la región. La demanda y la exigencia 
del cliente interno deben de ser altas.
S.S.: Sí, 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.: Sí, y además muchas veces los invitamos 
a sumarse como consultores, con sus opiniones 
o 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 fórmula resulta 
siempre positiva, generadora de valor.

DIMM: Pensando ahora en las recientes campa-
ñas —“Te tocó nacer acá” y “Estamos más cerca 
de lo que creemos”—, contanos cómo surgieron…
S.S.: “Estamos más cerca…” nació en la Argen-

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

DIMM: Sabrina, ¿leés DIMM?
S.S.: Sí, la leo siempre, me interesan los conteni-
dos y conocer nuevos proveedores.

DIMM: El 7 de mayo realizamos el próximo 
DIMMbates, ¡ojalá puedas venirte a escuchar y 
debatir! ¡Nos encantaría! 

SABRINA SCOLNIC
Business Decision Support (BDS) Director para la región South Latin

CUANDO LA REALIDAD SUPERA LA FICCIÓN

“Te tocó nacer acá”

“Estamos más cerca de lo que 
creemos”
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¿Sabías desde que estudiabas que querías 
orientar tu profesión hacia la investigación de 
mercado, o cómo fue que se dio?
Mientras estudiaba psicología fui una apasiona-
da de la psicología clínica, de las grandes teorías 
del funcionamiento de la psique y del compor-
tamiento humano; pero siempre tuve claro que 
no sería mi área de trabajo, sabía que no podría 
vivir viendo el dolor que la angustia, la ansiedad 
o las preocupaciones les causan a las personas. 
Pensé que un trabajo empresarial sería el más 
adecuado para mí, y sólo conocía el área de re-
cursos humanos, nunca antes había oído hablar 
del área de investigación de mercado. Sin em-
bargo, tuve la fortuna de hacer prácticas univer-
sitarias en recursos humanos en una agencia 
de investigaciones de mercado, y allí descubrí el 
área y me fascinó. Allí podía usar las teorías del 
entendimiento humano en las que tanto creía, 
mediante sus herramientas de aproximación y 
los soportes teóricos del entendimiento de los 
seres humanos y su relacionamiento con las 
marcas, el entendimiento de la comunicación y 
los actos de compra y consumo.

¿Cuál fue tu primer trabajo vinculado con el 
tema?
Mi primer trabajo fue en el área de investigacio-
nes y planeación estratégica de McCann Erick-
son. Me contrataron por venir de una agencia de 

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

¿Qué consejo les darías a los jóvenes profesio-
nales de hoy?
No perder nunca la curiosidad, ese motor que 
nos mueve a la búsqueda y al descubrimiento, 
y mantenerse humildes frente al conocimiento, 
ya que eso les va a generar la necesidad de es-
tar en permanente búsqueda y les va a permitir 
mantenerse vigentes siempre.

¿Cómo ves hoy la industria de la investigación 
de OP y de mercado en tu país y en la región?
Retada, enfrentada a grandes cambios, a nue-
vas expectativas por parte de un mundo cada 
vez más tecnificado y donde la información 
es cada vez más un territorio propiedad de 
todos. Pero que siempre necesitará de quien 
la interprete y la traduzca en accionables y 
oportunidades.

¿Qué pensás de la investigación online en 
estudios de opinión pública/estudios de 
mercado?
Es una forma de acceder al cada vez más esqui-
vo consumidor/comprador, pero que igual, para 
que sea confiable, requiere controles y supervi-
siones como la investigación offline.

IM pero, como no había sido el área donde me 
había desempeñado, McCann fue mi escuela en 
investigaciones. Siempre con la visión doble de 
investigar y usar la información al servicio de la 
estrategia de comunicación y marketing.

¿Cómo fue que llegaste a tener tu propia 
agencia?
Estando en McCann nos empezamos a dar 
cuenta de que teníamos muchas empresas que 
eran clientes del área de IM y no de la agencia de 
publicidad, así que convencimos a nuestro jefe 
Juan Esperon —un argentino maravilloso, bri-
llante, comprometido y con una humildad enor-
me— de independizarnos. Después de un año, lo 
logramos; así que con veintisiete años me con-
vertí en una emprendedora, como le dirían hoy.

¿Alguna vez te tomaste un año sabático?
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 haría mucha falta.

¿Qué es lo que más te divierte de tu trabajo?
Sumergirme en una vorágine de datos y en-
contrar el norte analítico y concluir sobre lo que 
percibe, genera y hace reaccionar al compra-

Algo absurdo que te haya pasado en el am-
biente laboral que nos puedas contar… alguna 
anécdota…
Cuando estábamos creando la agencia, le con-
té mi proyecto a un empresario muy exitoso, y 
cuando terminé de contarle sólo me respondió 
que si él hubiera sabido lo difícil que sería crear 
una empresa, no lo habría hecho. Obviamente 
en ese momento no le creí, pero no ha pasado 
un año, de los veintiséis que llevamos, que no 
recuerde su frase y entienda todo su significado.

¿Qué libro tenés en tu mesa de luz?
Difícil de responder… Mi “mesita de noche” es 
versión biblioteca con doble fondo porque las 
dos filas no me alcanzaban. Pero después de 
una mesa redonda a la que me invitaron en IIeX 
sobre las diferencias laborales que enfrentan las 
mujeres, me he dedicado a leer más del tema. 
Discriminación de la que nunca había leído mu-
cho, pues yo nunca la he sentido.

¿Usás redes sociales: LinkedIn, Facebook, 
Twitter…?
Claro, si no la curiosidad me mataría. LinkedIn 
para compartir conocimiento; Facebook me 
permite conectarme con mis amigos repartidos 
en varias geografías, y sigo Twitter e Instagram, 
pero sólo por curiosidad, como observadora 
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Propuestas para denominar nuestra industria, 
originalmente la Industria de Investigación 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 volúmenes de datos 
es que somos generadores de conocimiento. 

Área de Interpretación de información.
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-
mación, o el de innovar desde la información 
disponible.

Somos el vínculo entre la información y 
la acción. Ya no se trata de pensar en el 

dato, es saber que hay mucha información y te-

ner la habilidad de saber leer e interpretar para 
accionar, ese es nuestro norte.

Un nombre alternativo podría ser algo 
como la Industria de la Información In-

teligente. Tiene que hablar de información, dado 
que lo que hacemos ya no se limita más a inves-
tigar, sino a analizar datos y transformarlos en 
algo relevante. E inteligente para connotar que 
esa transformación de datos se hizo de mane-
ra de mejorar la utilidad de los mismos.

Skills necesarios hoy para quienes trabajamos 
en la industria

En Perú hemos puesto foco en la trans-
formación del talento. Debemos sumar 

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

Resolución de problemas; Orientación 
al servicio; Negociación; Pensamiento 

crítico y creativo; Gestión de personal; Trabajo 
colaborativo; Inteligencia emocional; Flexibili-
dad; Toma de decisión.

Muchos y variados, que no se agotan 
en una sola profesión, 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 síntesis. Por supues-
to que la capacidad de resolver proble-

mas, conectando puntos inconexos, pensando 
lateralmente. Y diría que cada vez más, skills de 
data science, determinado conocimiento (aun-
que sea básico) de modelos y estadística. 

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

El principal desafío ha sido combinar el 
trabajo y la agenda de ESOMAR con el 

trabajo de la Asociación local. Lo estamos ha-
ciendo con la organización del MAIN FEST, y con 
la implementación del Research Got Talent, la 
organización del TalkIN, entre otras iniciativas. A 
ello, ha contribuido el trabajo sostenido de va-

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

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

sólido entre la comunidad de investigación 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 país y a partir de ahí 
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 
que nos aporta como personas y profesionales.

Definitivamente la integración del nuevo 
y creciente mundo de ‘analytics y bu-

siness intelligence’ con el mundo del research 
más tradicional. Es algo que ESOMAR se ha pro-
puesto y que no es fácil de hacer. El mundo de los 
analytics no tiene una entidad -similar a ESOMAR- 
que lo nuclee. Es una audiencia más complicada 
para interactuar. Creo que es un desafio súper in-
teresante. Y en lo personal, me encanta 

DIMM consultó a los representantes de ESOMAR en la región sobre algunas cuestiones 
vinculadas a la industria y los desafíos que su rol les propone. Compartimos las 
miradas de algunos de ellos.
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