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editorial

Esta edicion especial, impresa, nos acompafa en este reencuentro con co-
legas, profesionales y amigos en el evento del afio para la industria de los
insights.

Compartimos varias notas que reflejan algunos de los cambios y desafios
que atraviesan la industria, nuestra profesion y la sociedad.

Mariela Mociulsky, de Trendsity, aborda en “La casa propia en laerade la
flexibilidad” la paradoja que enfrentan Millennials y Centennials de querer
lo permanente en un mundo reversible.

Ezequiel Fritz, de Observatorio 1987, analiza en “Cambian los hogares,
cambia el mercado” las transformaciones de los hogares y su impacto en
el consumo.

Gonzalo Roqué, de ROQUE Research Solutions, propone en “Qué igno-
rar también es una decision” algunas ideas para reducir el ruido con IA sin
borrar lo que importa.

Ezequiel Coelli, de Intermarket, reflexiona en “30 afios haciendo re-
search: cambio todo. ;0 no cambi6 nada?” sobre cdmo la IA esta transfor-
mando nuestra profesion, nuestro rol.

Claudia de la Mota, de Cecilio, explica la importancia de conectar... co-
nectar datos, personas, tecnologiay territorio. La clave esta en pensar, pre-

guntar, escuchary analizar.

Pull Market, Fieldwork & CATI, de Lorena Muiioz, detalla sus servicios,
con mas de veintiGin afios en esta industria.

Estamos disfrutando del Congreso del Afio, el Congreso de SAIMO.

iDisfruten también de la edicion!
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Ximena Diaz Alarcon, CEOy Co Fundadora de Youniversal, fue distin-
guida como una de las 10 principales especialistas en tendencias
y disefio de escenarios futuros de Argentina, segtin el ranking de
FAVIKON, plataforma global que mide reputacion e influencia digi-
tal a partir de mas de 150.000 clasificaciones en tiempo real en mas
de 600 nichos, en mas de 150 paises.

trendsity @

E24 de agosto se realizd la Mision IAB Cono Sur en Buenos Aires co-
nectando profesionales, empresas y referentes de la industria digi-
taly publicitaria de la region. Mariela Mociulsky , CEO y Fundadora
de Trendsity, abrio el debate con su presentacion: “Del algoritmo al
deseo: las fuerzas que estan redefiniendo el consumo y las marcas”.

.............

ROQUE lanza “Menos. Mas.”, su nueva campafia institucional. En
una industria atravesada por mas datos, tecnologia e A, propone
una reflexion: ;mas informacion significa realmente mas enten-
dimiento? La campafia pone el foco en seleccionar, priorizar y en-
contrar lo relevante: menos ruido, mas claridad.
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SILVINA TELLEZ
CONSULTORA
PATAGONICA

Cree que detras de cada dato hay una historia, una mirada y una
voz que merece ser escuchada. Hace 28 afios Consultora Patagoni-
carecorre territorios y realidades para transformar esa diversidad en
conocimiento y nuevas perspectivas.

OBSERVATORIO1987

Presenté “Cambian los hogares, cambia el mercado”, un estudio
y dashboard con datos actualizables sobre la nueva demografia ar-
gentina y su impacto en el consumo, que busca convertir los cam-
bios poblacionales y en los hogares en informacion estratégica para
las marcas. https://observatorio1987.com/data-observatorio/
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Espacios flexibles para tus proyectos de investigacion en Moldes
2467, en Belgrano, CABA. Un lugar amplio y luminoso para testeos
de producto, con cocina equipada; sala de reuniones, sala para ca-
pacitaciones, sala Gesell, posiciones con PC, lockers y mas.
Consultas: +54911 6803 3935 - info@mentas.ar - www.mentas.ar

norstat

Lider en paneles de investigacion de mercado, ya opera en 21 paises
de LATAM con +10M de panelistas, dentro de una red global de 45
paisesy 14M. Acercan el dato con rigor técnico, para que vos pon-
gas la mirada estratégica. Conocé méas en norstat.co
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Todo gran proyecto de investigacion comienza con un reclutamien-
to sdlido. Grupos LC es lider en Argentina y América porque sabe
que encontrar a las personas correctas es clave para obtener resul-
tados confiables. Experiencia, compromiso y dedicacion para hacer
de tu proyecto un éxito.

INTERMARKET

SEABCHA INSIGHTS

Una mirada desde Valencia: en el Congreso de ESOMAR, Ezequiel
Coelli, Vicepresidente de CEIM y Director General de Intermarket
Research & Insights, compartid experiencias con colegas de todo
el mundo. Nuevas tecnologias, herramientas y desafios para seguir
entendiendo a las personas.
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Furek

Adapta el trabajo de campo a las necesidades de cada estudio y
acompafia de cerca todo el proceso. Desde 2011 trabaja junto a con-
sultoras y equipos de investigacion en proyectos de todo el pais.

bendedye
CECILIO

M

Moverse es humano; cada historia merece ser escuchada. Ceci-
lio se rebela contra los nimeros frios y clichés; por eso sponsorea a
SAIMO en este Congreso 2026. Trajeron un caso de migracion cuyos
datos demostraron que hay presencias que no pueden ignorarse
ni borrarse.

@ualiBaires

Estd lanzando una nueva metodologia: QUANTI FLASH, una solu-
cion agil para obtener insights cuantitativos claros y accionables
en solo 48 horas. Quedan atentas para ampliarte la propuesta.

Lalupa-

Jennifer y Lucia Bernardone cuentan con mas de veinte afios de
experiencia en el rubro. Desde Lalupa se especializan en la gestion
integral de proyectos cuali cuantitativos, coordinacion de campo,
reclutamiento y moderacion. Todo con alcance nacional.
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NOTA TRENDSITY

La casa propia en la era de la flexibilidad.

Millennials, centennials
y la paradoja de querer lo
permanente en un mundo

reversible

POR MARIELA MOCIULSKY

A partir de mi participacion en Expo Real
Estate Argentina, en un panel junto a Ma-
rio Gdmez sobre su investigacion acerca
del acceso a la vivienda de millennials y
centennials en el AMBA, se planted una
pregunta que excede al mercado inmobi-
liario: ¢qué sucede cuando generaciones
que transformaron sus maneras de con-
sumir y proyectar la vida se acercan al
bien mas costoso e irreversible que pro-
bablemente compraran?

Los datos de la investigacion cuestio-
nan algunas ideas instaladas. E| 90% de
los encuestados afirma que ser propie-
tario constituye su régimen habitacional
ideal: 94% entre millennials y 83% entre
centennials. Sin embargo, cuando se les
pregunta por sus posibilidades reales,
sélo el 39% de los millennials y el 17%
de los centennials considera que puede

o
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acceder efectivamente a una vivienda.

¢{Cambio de valores o adaptacion a la
realidad?

En investigacion de mercado conocemos
bien la distancia entre lo que las personas
declaran, deseany finalmente hacen. Pero
existe otra brecha casi naturalizada: la
que separa las preferencias genuinas de
las preferencias adaptativas.

Esto permite mirar de otra manera la
preferencia por las experiencias. Viajes,
gastronomia o bienestar construyen
identidad y memoria. Y ademas son frag-
mentables, podemos acceder a peque-
flas experiencias aun cuando un gran
activo quede fuera de alcance. Pueden
seguir deseando la casa y, mientras ese
futuro permanezca tan distante, invertir

en un presente al que si pueden acceder.
Millennials y, especialmente, centennials
se socializaron como consumidores en
una economia organizada alrededor
del accesoy lareversibilidad: streaming,
plataformas de movilidad, suscripcio-
nes, alquiler temporario, servicios on
demand. Probar, comparar, cancelar.

La vivienda en propiedad, en cambio,
supone una enorme inversion, inmovili-
za recursos, fija geografiay, cuando re-
quiere endeudamiento, compromete
ingresos futuros durante afios.

Esto ayuda a comprender su relacion
con el crédito. No parece suficiente des-
cribirlas como generaciones con miedo
a endeudarse. Utilizan tarjetas, cuotas,
fintechy distintas modalidades de finan-
ciamiento. Lo que cambia es la naturale-

za del compromiso.

Una deuda de consumo acotada com-
promete un futuro relativamente ima-
ginable. Una hipoteca a veinte o trein-
ta afos exige confiar en la continuidad
de los ingresos, el trabajo, la pareja,
la ciudad elegida y hasta cierto mode-
lo de vida. En trayectorias laborales y
personales menos lineales, el compro-
miso de largo plazo adquiere otros sig-
nificados.

Para las marcas y los servicios finan-
cieros esto cambia el desafio: hay
que construir previsibilidad, transpa-
rencia, comprension y grados de flexi-
bilidad. Es importante distinguir entre
aversion a la deuda o al miedo a per-
der la opcionalidad y control sobre el
futuro.
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Flexibilidad laboral y estabilidad eco-
ndmica; experiencias y proteccion
patrimonial; sustentabilidad y precio;
son tensiones que aprenden a admi-
nistrar.

De la autoridad de la marca a la confian-
za distribuida

Para generaciones anteriores, una marca
reconocida funcionaba como un atajo de
confianza. La marca sigue importando,
pero perdié el monopolio de la legitimi-
dad.

La confianza se distribuye entre marcas,
pares, resefias, creadores de contenido,
comunidades y experiencia de otros usua-
rios. Millennials y centennials investigan,
comparan, consultan y buscan validacion
social.

En estudios cualitativos sobre Real Estate
que realizamos en nuestra Consultora vi-
mMos que acd se abre un territorio impor-
tante: quieren investigar todo lo posible
ante una decisién tan permanente: ;por
qué no conocer cdmo envejecié un edi-

ficio, qué experiencia tuvieron quienes
compraron o como respondié el desarro-
llador ante problemas? La transparencia
es un atributo de producto y un generador
de confianza.

Algo similar ocurre con la sustentabilidad.
Millennials y centennials manifiestan ma-
yor sensibilidad hacia los valores sociales
y ambientales de las marcas, pero eso no
implica una disposicion ilimitada a pagar
un premium. El say-do gap permanece: se
puede valorar una causa sin poder finan-
ciarla.

En vivienda, la sustentabilidad para estas
generaciones gana fuerza cuando se tra-
duce en beneficios concretos: menor con-
sumo energético, menores costos, confort
térmico, calidad ambiental, movilidad y
mejor calidad de vida.

Disefiar para nuevas biografias

Durante buena parte del siglo XX, vivienda
y ciclo vital respondian a una secuencia
previsible: estudiar, trabajar, formar pare-
ja, tener hijos, comprar una casa.

@,

Ese guion se fragmentd. Hogares uniper-
sonales, nuevas formas de convivencia,
maternidades y paternidades tardias, fa-
milias ensambladas, trabajo hibrido y ma-
yor movilidad producen biografias menos
lineales.

Para el mercado, el desafio es imagi-
nar formas de acceso y propuestas de
vivienda compatibles con vidas menos

“La confianza se distribuye entre marcas,
pares, resenas, creadores de contenido,
comunidades y experiencia de otros
usuarios”

LA CASA PROPIA EN LA ERA DE LA FLEXIBILIDAD.

2

previsibles, ingresos menos lineales y
una expectativa mucho mayor de fle-
xibilidad.

Estamos frente a generaciones con as-
piraciones vigentes, pero que apren-
dieron a hacerlas condicionales. Esta
diferencia puede cambiar la forma de
entender al consumidor y de disefar
una propuesta relevante.m

Consultora de Investigacion y Tendencias

Miembro del Council de ESOMAR
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ROQUE RESEARCH SOLUTIONS

Qué ignorar también es una decision.

5 prompts para reducir el
ruido con IA sin borrar lo

que importa

POR GONZALO ROQUE

Una mala decisién no siempre nace de la
falta de informacidn. Muchas veces ocurre
lo contrario: hay dashboards, estudios de
mercado, datos de CRM, métricas digita-
les, reportes, social listening y gemelos
digitales que a veces dificultan distinguir
qué merece atencion.

Para quienes usan Research, Insights o
Analytics el desafio ya no es solamente
producir evidencia. Es ayudar a los deciso-
res a no quedar atrapados en ella.

Herbert Simon anticipd esta paradoja en
1971: la abundancia de informacion produ-
ce pobreza de atencién. Qué paradoja, ;no?

El desafio actual que vivimos: necesitamos
menos volumen indiscriminado y mas
criterio. La IA puede clasificar, resumir y
detectar patrones a una escala imposible
para una persona. Pero, ;qué pasa cuando
le pedimos que elimine el ruido?... ¢qué
estamos autorizando a desaparecer?

o
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Eliminar bien produce foco. Eliminar mal
puede producir una recomendacién impe-
cable, répiday ... equivocada.

Acd hay algunas ideas de cémo evitarlo.
Requiere de un esfuerzo adicional, pero
vale la pena. Veamos.

1. Evita el sesgo de invisibilidad

El sesgo de invisibilidad aparece cuando
los patrones dominantes desplazan expe-
riencias minoritarias, excepciones y sefa-
les emergentes. Una queja poco frecuente
0 un segmento pequefio pueden no mover
el promedio, pero pueden realmente anti-
cipar una crisis, una necesidad nueva o una
oportunidad. En una decisién comercial,
baja frecuencia no equivale a irrelevancia.
Antes de descartar outliers, conviene pedirle
alalA:

“Separd los patrones dominantes de las se-
Aales minoritarias. Para cada anomalia, eva-
lud si puede tratarse de un error de medicion,
variacion aleatoria o sefial emergente. Infor-

md su frecuencia, calidad de evidencia, seg-
mentos involucrados e impacto potencial. No
la descartes sin justificar el criterio”.

2. Evita el sesgo de confirmacion ampli-
ficado por IA

El sesgo de confirmacion es la tendencia
a buscar e interpretar evidencia de mane-
ra favorable a una hipétesis previa que
tengamos. Con IA, ese sesgo puede auto-
matizarse: una pregunta tendenciosa pue-
de generar una sintesis coherente que solo
ordena mejor el prejuicio inicial.

Para evitarlo, no hay que pedir Unica-
mente argumentos a favor:

“Buscd evidencia que contradiga esta
hipdtesis. Formuld al menos tres explica-
ciones alternativas e indica qué evidencia
obligaria a modificar o abandonar la re-
comendacion”.

Y luego:
“Para cada relacion encontrada, indicd
si se trata de una asociacion o si existe

evidencia suficiente para sostener causa-
lidad. No presentes una relacién causal
sin explicar qué diserio o evidencia la res-
palda’.

3. Evita la pérdida de provenance

La pérdida de provenance es la falta de
trazabilidad sobre el origen y la transfor-
macion de una evidencia. Una conclusién
puede parecer solida, pero si no sabemos
de dénde proviene, qué tratamiento reci-
bié o qué informacion fue excluida, deja
de ser verificable.

En decisiones de alto impacto, pedile a la IA:
“Para cada conclusién, mostrame la fuen-
te, la evidencia y las limitaciones. Separa
hechos de inferencias, explica qué descar-
taste y por qué. Si la trazabilidad no puede
verificarse, sefialalo explicitamente.”

4, Evita lo que podriamos llamar la fal-
sa certeza producida por la compresion
Toda sintesis comprime. Y cuanto mejor
redactada estd, mas facil resulta olvidar
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qué quedd afuera. Este riesgo aparece
cuando una realidad ambigua termina
convertida en una historia demasiado
limpia, clara y ordenada. Contradicciones
entre segmentos, escenarios inestables o
desacuerdos pueden desaparecer dentro
de un promedio, una sintesis homogénea
o una recomendacién Unica.

La falsa certeza por compresion no es una
mentira: es una simplificacion que oculta
cuanto no sabemos. Para reducirla:

“Conserva contradicciones, excepciones y
desacuerdos relevantes. Mostra explicacio-
nes y escenarios alternativos. Cuando existan
medidas de incertidumbre calculadas, repor-
talas; cuando no existan, no inventes porcen-

tajes. Indicd qué no sabemos y qué evidencia
adicional permitiria saberlo”.

5. Evita la delegacion de responsabilidad
La delegacion de responsabilidad aparece
cuando una recomendacién algoritmica
empieza a tratarse como una decision
sin autor. Pero que una maquina haya
sugerido ignorar una sefial, priorizar un
segmento o descartar una alternativa no
transfiere la responsabilidad profesional.
La IA puede asistir, comparary ordenar. La
asistencia algoritmica no deberia diluir la
responsabilidad humanay organizacional.
Conviene instruirla asi:

“No elijas por mi. Presenta alternativas, evi-
dencia, trade-offs, riesgos y grupos afecta-

QUE IGNORAR TAMBIEN ES UNA DECISION

“Para quienes trabajamos en investigacion
de mercado, la responsabilidad no consiste
en conservarlo todo. Eso también
paralizaria la decision. Consiste en poder
explicar qué se elimino, por qué y qué
consecuencias tendria equivocarnos.”

dos. Explicitd tus supuestos y sefiald qué par-
te de la decision requiere juicio humano. La
recomendacion debe quedar sujeta a revision
y aprobacién de una persona identificada,
con autoridad, informacidn y tiempo suficien-
tes para cuestionarla’.

Para quienes trabajamos en investigacion
de mercado, la responsabilidad no con-
siste en conservarlo todo. Eso también
paralizaria la decision. Consiste en poder
explicar qué se elimind, por qué y qué

consecuencias tendria equivocarnos.
Por eso propongo un criterio ético para la
era de la IA: la reversibilidad, es decir, que
toda sintesis deberia permitir reconstruir el
camino de vuelta. Una sintesis responsable
no es la que elimina mas, sino la que permi-
te volver desde la recomendacién hasta las
fuentes, recuperar contradicciones y revi-
sarlo que quedd afuera. Porque el verdade-
ro opuesto ético del ruido no es el silencio.
Esuna claridad con memoria. @

GONZALO ROQUE
CEO & Founder
ROQUE Research Solutions
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NOTA INTERMARKET RESEARCH & INSIGHTS

30 anos haciendg
research: cambio todo.

:0 no cambio nada?

POR EZEQUIEL COELLI

Hace mas de 30 afios que trabajo en inves-
tigacion de mercados y vi cambiar muchi-
simo nuestra profesion.

Pasamos de las encuestas en papel y las
bases cargadas a mano a tener resultados
casi en tiempo real. Llegaron internet, las
redes sociales, el big data, las comunida-
des online, los dashboards y ahora la inte-
ligencia artificial.

La pregunta es qué viene ahora.

Porque probablemente estemos entrando
en una etapa en la que el cambio no sea sola-
mente tecnoldgico. Lo que puede cambiar es
nuestro propio rol como investigadores.

De producir informacién a encontrar sentido
Durante muchos afios una parte importante

de nuestro valor estuvo asociada a producir
informacion que las empresas no tenian.
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Hoy pasa casi lo contrario. Las compafiias
tienen CRM, transacciones, redes sociales,
reviews, busquedas, comportamiento di-
gital, estudios, dashboardsy enormes can-
tidades de informacién disponible.

La inteligencia artificial va a potenciar
enormemente esa capacidad. Vamos a po-
der procesar miles de comentarios, entre-
vistas o conversaciones en segundos. Cru-
zar fuentes distintas, encontrar patronesy
generar hipotesis.

Entonces aparece una pregunta bastante in-
cémoda para nuestra profesion:

si producir y procesar informacion va a ser
cada vez mas facil, ;donde vamos a aportar
valor los investigadores?

Creo que la respuesta estd justamente en algo
que las maquinas todavia no resuelven tan fa-
cilmente: encontrarle sentido a todo eso.

Mas informacioén no significa necesaria-
mente mas conocimiento

Hoy podemos saber qué compré una per-
sona, cuanto gastd o qué escribid sobre
una marca.

Pero saber qué hizo alguien no siempre
significa entender por qué lo hizo.

Nuestro trabajo probablemente tenga
cada vez menos que ver con recolectar da-
tos y cada vez mas con conectar informa-
cién, comportamiento y contexto para
entender qué esta pasando realmente.

Pasar del dato al insight. Y, sobre todo, del
insight a la decision.

La IA no nos reemplaza. Pero si nos obli-
ga a cambiar

Ya la estamos usando para analizar entre-
vistas, trabajar respuestas abiertas, dise-
far cuestionarios, buscar patrones, resu-
mir informacion o generar hipétesis.

Seguramente apareceran agentes capaces de
ejecutar buena parte de un proyecto, consu-
midores sintéticos mas sofisticados, simula-
ciones de mercados y andlisis instantaneos
de enormes volimenes de informacion.

Muchas tareas que histéricamente fueron
parte central del trabajo del investigador
sevan a automatizar.

Porque si podemos dedicar menos tiempo
a procesar informacion, quizas podamos
dedicar mas tiempo a pensar.

Menos metodélogos. Mas consultores

Nuestra industria siempre tendié a ena-
morarse de las metodologias.

Cuali, cuanti, focus groups, entrevistas,
conjoint, segmentaciones, modelos esta-
disticos, neurociencia, social listening...

Todo eso sigue siendo muy importante.
Pero son herramientas. El cliente no se
levanta pensando: “Necesito hacer ocho
focus groups”.

Se levanta pensando: “;Lanzo este produc-
to?”, “;Por qué estoy perdiendo consumi-
dores?” o “Cual de estas ideas tiene mas
potencial?”.

Quizas el investigador del futuro tenga que
parecerse menos a alguien que vende una
metodologia y mas a alguien que ayuda a
resolver un problema.

Eso implica entender mas del negocio,
integrar fuentes, discutir hipétesis, cues-
tionar interpretaciones y, sobre todo, ani-
marse a recomendar.

Porque entregar informacion es relativa-
mente facil.
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Decir qué significa y qué hariamos a par-
tir de ella es bastante mas dificil.

Nuestra ventaja puede estar en saber
preguntar

Cuantas mas respuestas pueda darnos la
tecnologia, mas importantes van a ser las
preguntas.

Y acé creo que los investigadores tenemos
una ventaja.

{Quiénes estan mejor preparados para
conversar con una inteligencia artificial
que quienes llevan aiios aprendiendo a
preguntar?

Gran parte de nuestro trabajo consiste
justamente en eso. Saber qué pregun-
tar, cobmo preguntar, cuando profundizar,
cuando repreguntar porque una respues-
ta es demasiado obvia y cudndo cambiar
el enfoque porque no estamos llegando a
ningln lado.

En definitiva, bastante parecido a hacerun
buen prompt.

Por eso creo que los investigadores po-
demos convertirnos en usuarios especial-
mente sofisticados de la IA. No porque
sepamos mas de tecnologia, sino porque
sabemos cémo construir una conversa-
cién para llegar a una respuesta mejor.

Y sabemos algo igualmente importante:
desconfiar de las respuestas.

Estamos acostumbrados a preguntarnos
si lo que alguien dice coincide con lo que
hace o si una respuesta estd sesgada.

Con lalAtendremos que hacer exactamen-
te lo mismo: preguntar, repreguntar, con-
trastary desafiar.

{Qué investigador imagino para los
préximos afos?

Imagino un perfil bastante mas hibrido.

30 ANOS HACIENDO RESEARCH: CAMBIO TODO. ;0 NO CAMBIO NADA?

“Cuando todos tengamos acceso a
herramientas similares, el diferencial no va
a estar tanto en la herramienta. Va a estar

en qué hacemos con ella”

Alguien que entienda de investigacion,
pero también de negocio. Que pueda tra-
bajar con informacién cualitativa y cuanti-
tativa sin verlas como mundos separados.
Que entienda qué puede hacer la 1Ay tam-
bién cuales son sus limites.

Que pueda pasar de una conversacion con
consumidores a mirar datos de comporta-
miento y después sentarse con un gerente
de marketing a discutir qué decision to-
mar. Y, sobre todo, alguien con criterio.

Porque cuando todos tengamos acceso a
herramientas similares, el diferencial no
va a estar tanto en la herramienta. Va a es-
tar en qué hacemos con ella.

Lo que no cambia

Si, algunas tareas van a desaparecer. Otras se
van a automatizar. Y apareceran formas de
investigar que hoy probablemente ni imagi-
namos.

Pero no creo que eso haga menos relevan-
te a lainvestigacion. Puede hacerla mucho
mas relevante. Siempre que entendamos
que nuestro trabajo ya no consiste sola-
mente en producir estudios. Consiste en
ayudar a comprender.

En un mundo con cada vez mas datos, mas
velocidad y mas inteligencia artificial, qui-
zas el valor del investigador esté justamen-
te en aportar algo que sera cada vez mas
escaso: criterio para hacer las preguntas
correctas, capacidad para entender qué
hay detras de las respuestas y claridad
para transformar todo eso en mejores
decisiones.

Cambid casi todo.

Por suerte, lo mas importante todavia de-
pende bastante de nosotros. @

Director General Intermarket Research & Insights

INTERMARKET

EZEQUIEL COELLI
Vicepresidente de CEIM
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NOTA OBSERVATORIO1987

Cambian los hogares,
cambia el mercado

POR EZEQUIEL FRITZ

Durante mucho tiempo las marcas mira-
ron la demografia como un dato residual:
una diapositiva al principio de un PPTX,
antes de entrar en lo importante. Hoy es
al revés: el contexto, pasa a ser tremen-
damente estratégico.

Porque no sélo estda cambiando la canti-

dad de personas. Estd cambiando la forma
en la que se organizan los hogares, se dis-

tribuye el tiempo, se construyen identida-
desy se decide en qué gastar.

En América Latina, la fecundidad prome-
dio cayé a 1,8 hijos por mujer, debajo del
nivel de reemplazo poblacional de 2,1.
Argentina es uno de los casos mas acele-
rados: segun el afio y la fuente, se ubica
aproximadamente entre 1,3y 1,5 hijos por
mujer.
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Esto no es una discusién sobre si traer hi-
jos al mundo esta bien o mal. Es una re-
flexion sobre lo que pasa en el mercado
cuando una sociedad tiene menos nifios y
nuevas formas de construir “una familia”.

La demografia no define solo cuantos con-
sumidores habra. Define qué configuracio-
nes de vida se arman, qué categorias se
desechany cudles se vuelven relevantes.

1. Los chicos que faltan ya nacieron.

En Argentina, en 2025 hubo alrededor
de 400.000 nacimientos: casi la mitad
que en 2014 y la cifra mas baja de las ul-
timas cinco décadas.

Eso significa que dentro de pocos afios ha-
bra menos chicos entrando a primer grado
y menos hogares organizando su vida alre-
dedor de infancias.
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La matricula escolar, jardines, pafaleras,
juguetes, indumentaria infantil y férmulas
lacteas necesitan acelerar innovacién ur-
gentemente.

Ya no alcanza con preguntar “;cdmo crece-
mos en nuestra categoria?”.

Hay que empezar por preguntar: ¢la base
demografica de nuestra categoria esta
creciendo, achicandose o transforman-
dose? Si se achica, implica actuar en
consecuencia, robustecer, extender o
migrar a negocios adyacentes.

“Esta cambiando la forma
en la que se organizan los
hogares, se distribuye
el tiempo, se construyen
identidades y se decide
en qué gastar’.

2. Menos hijos no significa menos consu-
mo

Uno de los errores mas frecuentes es pen-
sar que una sociedad con menos naci-
mientos es una sociedad con menos mer-
cado. Cuando en realidad es una sociedad
en un nuevo mercado, distinto, con otras
reglas.

Menos hijos puede implicar mas tiempo
individual, mas disponibilidad para ex-
periencias, mas gasto por adulto, mas
inversién en bienestar, mas cuidado de
mascotas, mas consumo premium y mas
disposicion a pagar por conveniencia.
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La caida de la natalidad redistribuye presu-
puesto, atencién y deseo.

Por eso no sorprende que categorias vin-
culadas a salud, bienestar, turismo, mas-
cotas, e-commerce y soluciones para ho-
gares pequefios ganen relevancia. Hacia
2040, la poblacién argentina de 65 afios o
mas pasara de alrededor del 12% al 16,4%,
mientras que el grupo de los nifios bajara
de 22% a 14,3%.

No se trata solamente de venderle mas a
““los mayores”.

Se trata de entender que un senior no es
Unicamente alguien que necesita cuidado.
Puede ser una persona activa, con ingresos,
tiempo, autonomia, deseo de viajar, comprar
online y generar vinculos, basta con mirar
el proyecto del Dr. Alberto Chab para darse
cuenta que esta generacion cambid.

Del mismo modo, un adulto sin hijos no es
una familia postergada: puede ser parte de
un hogar con mascota, pareja, amigos, padres
mayores, con nuevas responsabilidades de
cuidado y vinculos socio-afectivos con otros
centros.

Las categorias no crecen o caen por edad.
Crecen o caen segUn su capacidad de seguir
siendo relevantes.

3. El consumidor ya no compra solamente
para abastecer una casa familiar

Las marcas masivas fueron construidas, en
gran medida, alrededor de una imagen do-
minante: la familia con dos hijos, una compra
grande, una heladera llena y una dinamica
repetitiva organizada alrededor de los chicos.

CAMBIAN LOS HOGARES, CAMBIA EL MERCADO

Ese hogar sigue existiendo, pero dej6 de ser

la Gnica unidad de medida.

e Aquéarquetipo de vida le estamos ha-
blando?

e ;Como se proyecta ese arquetipo en 2,
5y 10 afios?

e ;Qué portafolio estamos pensando para
ellos?

4. Segmentar por edad ya no alcanza

Una persona de 55 que vive sola, trabaja,
viaja, va a pilates, compra online y cuida a
su madre no tiene nada en comdn con otra
persona de igual edad que convive con hijos
adultos, nietos y una dinamica activa.

Ambas tienen la misma edad. Pero viven
mercados totalmente distintos.

Para hacer de la demografia un diferencial
estratégico, mas que hablar de generaciones,
segmentos y/o perfiles, necesitamos entender
arquetipos de vida: hogares sin hijos, empty
nesters, seniors activos, treat consumers, ho-
gares con mascotas y personas que viven so-
las pero no necesariamente en soledad.

En el dashboard proponemos salir de una
lectura lineal de edad e ingreso para com-
prender qué arquetipos concentran parte im-
portante del crecimiento futuro. Los hogares
sin hijosy los seniors explican una proporcion
relevante del crecimiento de consumo.

La pregunta estratégica deja de ser ‘4qué

edad tiene mi consumidor?” y pasa a ser:
¢como vive, qué responsabilidades tiene,
qué posterga, qué protege y qué tipo de
hogar intenta construir?

Decir que Argentina y América Latina enveje-
cen es correcto para un titular de diario, pero
insuficiente para marketers, investigadores y
estrategas.

Lo que realmente ocurre es una redefinicion
de la vida cotidiana.

Cambian los tamafios de packaging. Cambian
los formatos. Cambian las necesidades de
cuidado. Cambian los espacios de conviven-
cia y el concepto de familia. Cambian los mo-
mentos y ocasiones de consumo. Cambian
las categorias que antes parecian estables.

Las marcas que sigan hablando Gnicamente
a “la familia” y “perfiles estancos” no van a
desaparecer. Pero perderan relevancia fren-
te a consumidores que ya no se ven refleja-
dos en ese modelo.

Hoy, una pafialera que cierra, un jardin con
menos matricula, un nuevo desarrollo de
monoambientes, una prepaga para masco-
tas o adultos mayores que fundan comuni-
dades, no son anécdotas sueltas.

Son sefiales de un mercado que ya cambid.
Y cuando cambian los hogares, cambia el
mercado. g

Marketing & Research Director

OBSERVATORIO1987

EZEQUIEL FRITZ

Observatorio 1987
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NOTA CECILIO

CONEXIONARIO enRymas:
Donde conectamos'datos,
personas, tecnologiay

territorio

POR CLAUDIA DE LAMOTA

Mientras esperaba el semaforo en
rojo, enojado, unos versos llegaron a
su mente: “Del aire saco el viento, del
viento saco cuchillos, de los huesos
saco el fuego...”

“..para quienes corren contra el
tiempo no hay estaciones, solo una
parada y la siguiente.” Wang Jibing
tiene 56 afios y vive en China. Es repar-
tidor y poeta. Este afio gand el Premio
Lu Xun —el mdximo galardén literario
chino— con Vuelo Rasante, libro de
poemas escritos en trozos de papel,
entre entrega y entrega.

Yani es nuestra versidén argentina de
Wang. Trabaja en Buenos Aires y hace
unos dias estuvo en la sala de investi-
gacién. La interaccién con la modera-
dora hizo aparecer algo del lenguaje
de las tribus actuales:

—¢A qué te dedicds, Yani?

—Yo trabajo con las apps.

—¢:Con las apps? —repitidé la modera-
dora esperando mas detalles.

—Si, con las apps. Hago envios con la
moto y el fin de semana también llevo
gente.

Decir “trabajo con las apps” es la
frase que predica sobre una catego-
ria laboral emergente, que condensa
delivery de comida, mensajeria de
ultima milla y transporte de pasaje-
ros en una misma identidad. Esa res-
puesta circula por el ecosistema en el
que hoy se mueve mas de un millén de
personas en Argentina. Las interfaces
digitales terminan convirtiendo esos
comportamientos en movimiento real
sobre un mapa.

La hormiga y el hormiguero

En su libro, Wang Jibing escribe: “Una
hormiga debe tener su propio desa-
liento o misién para aventurarse en
una tormenta, al igual que un repar-
tidor en una pendiente mojada, prote-
giendo desesperadamente la caja de
entrega en la parte trasera de su mo-
tocicleta.”

La imagen de la hormiga nos lleva a
mirar dos escalas al mismo tiempo:
quien se mueve y el sistema que hace
posible ese movimiento. La hormiga
es, en la metafora de Wang, la persona
circulando en el sistema: se mueve,
decide, se adapta. El hormiguero es la
red: personas, tecnologia, calles, co-
mercios, plataformas y flujos que se
conectan para que todo ocurra.

Asi, por un lado estan las personas que
se mueven, toman decisiones y adap-
tan sus recorridos constantemente. El
clima, el transito, la seguridad y los
cambios en las aplicaciones modifi-
can sus rutas y sus tiempos. Cuando el
transito colapsa, aparecen mapas pro-
pios, redes de ayuda y nuevas formas
de organizarse. Las plataformas fun-
cionan sobre este tejido de personas,
decisionesy terreno.

Por otro lado estd el hormiguero: la
infraestructura en la que ocurren esos
movimientos. Para comprenderla ne-
cesitamos conectar informacién que
suele estar dispersa: datos de movili-
dad, encuestas, fuentes publicas y re-
gistros propios. Cuando esas piezas se
conectan, aparecen patrones que
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permiten entender cémo se configura
un territorio y dénde surgen nuevas
oportunidades.

Rutas argentinas: otra escala del
movimiento

El movimiento que vemos en las calles de
Buenos Aires también aparece, a otra es-
cala, en las rutas del interior. En las largas
distancias de nuestras rutas argentinas,
distribuir productos implica conectar
puntos cada vez mas dispersos, con tiem-
pos, costos y recorridos que requieren
nuevas formas de pensar la geografia.

Uno de los desafios aparece en el
desbalance de los flujos: un vehiculo
viaja al interior cargado de productos
y puede regresar con la bodega vacia.

[,
rO—
[

o —

ThE
F: Vofarbajo tamp ~

len es ‘-'Olar.

Conectar recorridos, cargas y capaci-
dades entre empresas abre oportu-
nidades para hacer mas eficiente ese
movimiento.

La mirada analitica: Desde arriba y
desde abajo

Para comprender estas dinamicas a efec-
tos de nuestra labor, es necesario combi-
nar dos escalas de observacion: la con-
versacion con las personas y la mirada
satelital sobre el territorio. Entrevistar a
camioneros, pasajeros, repartidores y ge-
rentes. Escuchar qué hacen, cémo deciden
y como se adaptan. Después conectar esas
experiencias con datos de diversas fuentes
para dimensionar lo que ocurre.

Desde arriba: grandes volimenes de in-

formacion geoespacial permiten procesar,
entender y analizar flujos de movilidad
rural y urbana en tiempo real, cartografia
digitalizada y registros comerciales. La
conexidon entre estas fuentes permite
construir frameworks analiticos y dise-
fiar capas de inteligencia geogréfica. La
moto de Yani en Palermo y el transporte
de carga en la ruta son nodos del mismo
mapa.

Desde abajo: se escucha a las personas.
Los datos permiten identificar ddnde
ocurre el movimiento, y la conversacion
introduce la textura. Las decisiones, los
riesgos, las estrategias de adaptacién y
las formas de resolver problemas coti-
dianos aparecen alli donde los nimeros
dejan preguntas abiertas.

La mirada combina el data analytics con
lainmersion en el terreno. Los sistemas vi-
vos de toma de decisiones se construyen a
partir de preguntas de negocio concretas.
Se trabaja codo a codo con los equipos en
workshops practicos, integrando informa-
cion y experiencia para poder leerla y ac-
tuar en consecuencia.

En estas geografias el dato no viene servi-
do en bandeja. Es un insumo bruto a ex-
plotar, encontrar, ordenar y procesar. La
clave esta en pensar, preguntar, escuchar
y analizar. Mantener siempre la humildad
y la curiosidad de quien mira el universo
e intenta adivinar el orden oculto que hay
enél.m

Especialista en datos e insights con trayectoria global en consultoria, investigacion social y
de mercados. Combina analisis cuantitativo, modelos predictivos y trabajo de campo para
entender a las personas y anticipar comportamientos. Moderadora e investigadora cualitativa
experta. Su mirada integra psicologia,

educacion e inteligencia de mercado. Fundadora y Directora en CECILIO.
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‘ AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADO

¥ ANALIA DEL FRANCO
\ COMNSULTORES

Investigacion Aplicada . Consultoria

Utilizamos la Investigacion como un
instrumento para la elaboracién de estrategias

[ hola@analiadelfranco.com.ar  Q,+54911 5110 8487
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RESEARCH SOLUTIQONS

Entender para avanzar

roque-ncem

Investigacién de Mercado Cual & Cuanti

Brasil, América Latina, Espana y Portugal.
Proyectos de poblacién general en EE.UU. e India

Florianépolis - Brasil | +55489 9616 2060
www.ag3consulting.com.br
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INVESTIGACION DE MERCADO Y
OPINION PUBLICA CON MIRADA LOCAL
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