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“"Horrible’’, les parecid a las
amas de casa calefias ese arroz
negro que Napolebdn Franco les
llevd... en bolsas, una tarde, en un
carro prestado, y para que lo
ensayaran.

Con las cesantias de su Oltimo
trabajo, él ya habia montado en
Bogota su “‘chuzo” de investiga-
cién de mercados. Ya, a los tres
meses de hacerlo, alguien le ha-
bia robado su maquina de escri-
bir ¥ un contestador automatico.

Habia pedido posada, a sus
padres, en Cali. Ese arroz fue el
estudio “oficial’® de arranque,
para un sicélogo, investigador,
buscador ""adicto’’ de perfiles de
las necesidades, intereses y ac-

titudes, deseos y respuestas de
los consumidores, del ama de

casa —"la supermujer''—, de la
gente. En los barrios, en los
campos. Un joven que, cuando
inicid sus proyectos, en un campo
inexplorado no pudo evitar des-
pertar temores y ser “llamado a
jvicio por la Federacién Colom-

iana de Sicologia...””, por eso

“tan raro de estar quiza mani-
pulando, metiéndose al subcons-
ciente de la gente’’.

ORQUESTA
INTERDISCIPLINARIA
Napoledn Franco & Compafia,

Una firma de investigacion de
mercados. Y, al frente de ella, un

hombre que “mima’* la empresa
que lleva su nombre “‘en la puer-

fa''. Que conduce una “‘orguesta’’
laboral, que tiene que ser inter-

disciplinaria —ingenieros, ad-
ministradores, sicblogos, agrd-

nomos,..—, ¥ en la cual tanto la
sensibilidad como la razén, la

vocacion, el conocimiento, la
creatividad y la recursividad
tocan algin instrumento.

Un cartagenero que hace
quince anos, durante un ensayo
del coro en la Universidad Jave-

riana, dijo *'si"* me le mido a una
oferta de hacer encuestas, con un

pionero de la investigacidn de
mercados, Oscar Lombana.

Un hombre convencido de que
**a Colombia la salvd el café, pero
no el café en grano, sino la
esquina donde se toma café”,

donde la genfe puede expresarse,
echar chachara con sus amigos,

rajar del patrdén o del gobierno e
imaginar, en voz alta, cosas me-

jores. Salvacibn en un medio
donde, ‘‘la gente no esta acos-

tumbrada a ‘“tener el derecho de
opinar’’, de ser escuchada vy
consultada.

EDUCACION Y CERVEIZA
Una empresa pionera en Ssu
campo —nacié en 1978—. En

principio, estudios para las mul-
tinacionales —las Onicas que,
entonces, hacian investigacidn de
mercados—. Después entraron en

su trabajo, las firmas colombia-
nas productoras de bienes. Mas

tarde el arisco sector financiero.
Las entidades de servicios. Y en
los Ultimos tiempos los campos
agricola y de opinién piblica.
Caminando, entrevistando
gente, controlando la calidad,

introduciendo al pais técnicas
nuevas —analisis multivariado,

estudios de estilos de vida, seg-
mentacidén de mercado—. En una
empresa que se sostiene en un
pilar: contianza y confiabilidad.
Que tiene grandes costos en
tiempo ¥y recursos humanos.

Donde la gente trabaja cuando la
otra gente descansa y tiene

tiempo para atenderla.

Perdio la cuenta cuando llegd a

mas de 458 estudios confidencia-
les, en 106 categorias, para 108

empresas. Mas de tres mil
sesiones de grupo, con mas de 30

mil personas. Investigacion en §
paises. Investigando. Sobre la

muerte o los insecticidas. La
cerveza o el contrabando. Las
toallas femeninas. Pruebas de
productos, empaques. Las ca-
misas o los talcos. Pastillas, de-
sodorantes, radio, mayonesa,

pegantes o pafales. Educacion
rural o cerveza. Motos, tarjetas

de‘:réditn, centros comerciales y
mosica ambiental. Opiniones

sobre la democracia. Atdn y ur-
banizaciones. Pollo o corpo-

raciones de ahorro y vivienda.

GENTE Y TIEMPO
Investigacion de mercados. El

““chucho™: el tiempo. Lo maluco:
las noches peliando con un com-
putador. Lo fascinante: hacer
505 numeritos nuevamente
*gente, sentimientos, actitudes’”,
Novatadas: con frecuencia olvi-

dos sobre el manejo de sus
propias finanzas. Certeza: |la

competencia mas dura no es la de
las empresas estructuradas, sino

la de los “piratas’’ que descono-
cen lo que hacen pero que, por

falso ahorro o ignorancia, algu-
nos contratan.

Lo mejor: "nos gusta trabajar
con la gente’. En mente: montar

un departamento de informacion
a los clientes para toma de deci-

siones. Seguir innovando.
Siempre hablando con la gente.

Nifios, mujeres, hombres. Y,
gracias a ello, acercamiento a los

secretos del consumidor colom-
biano: “‘justo, alerta, conocedor,
de légica sorprendente, objetivo,
racional, tierno, juicioso. Un
consumidor para quien eso de
compre, fume, tome... E50 de dar
drdenes no funciona’’. Téngalo en
cuenta.

“En Colombia los
grupos son animadi-

simos, espontdneos.
Las costefias dicen lo

que ellas piensan que
uno gquiere oir. Las

antioquenas lo que a

ellas no las han de-
jado nunca decir”.

el

lHustraciones Napoledn France y Compania

Medellin, Jueves 21
de Agosto de 1986
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“El gasto promedio
por persona en mer-
cado, en Antioquia, es
el mas alto del pais. La
clase media en
Antioquia gasta casi
lo que gasta la alta en
Cali o la Costa. Y eso
es claro. En la cultura
antioqueiia mucho del
afecto se demuestra
con comida. Coémase
esta mazamorrita

mijo, qué le provoca
comer, quiere una
lechecita”’
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