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Prospectiva electoral y salud democrdtica

"Propiciar una lectura un poco mds compleja de la
encuesta contribuye a una sociedad democrdtica mds
consciente", declaraba uno de los participantes en la
jornada La prospectiva electoral. Metodologia y fiabilidad,
organizada por Insights + Analytics el pasado 28 de junio.
Una declaracidn que bien puede resumir el espiritu abierto
y de voluntad divulgativa con el que se convocd esta
jornada; el lugar elegido para llevarla a cabo: la sede de la
Asociacion de la Prensa de Madrid, y el hecho de que, tras
su celebracidn, I+A haya decidido abrir el contenido de esta
jornada a través de su canal de YouTube.

El propio encuentro pudo seguirse, mediante registro, a
través de este canal.

Ese mismo cardcter aperturista y divulgativo recorrid
la intervencidn de los diferentes ponentes, directivos de
varios institutos de investigacién que, entre sus actividades,
aunque no solo, figura la investigacion politica o electoral.

mSIgh Participaron en el evento Narciso Michavila,
... analytics . ) .
I O presidente de GAD3; Gonzalo Addn, director
... + técnico de Sociométrica; Luciano Miguel,
LA COMUNIDAD DE director de estudios de Instituto DYM; Andrés
MARKET RESEARCH Y B . .
DATA SCIENCE Medina, director general de Metroscopia, y
% Miguel de la Fuente, director de investigacion
de Sigma Dos. El encuentro fue introducido
por Antonio Lechdn, presidente de Insights
+ Analytics, y moderado por la politéloga y
periodista Estefania Molina.
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La jornada conté con dos partes. Una primera, en la
que cada uno de estos directivos se centré en diferentes
cuestiones de interés y compartieron casos concretos en
los que también hubo autocritica. Tras ello, en la segunda
parte se abrid un coloquio sobre las cuestiones que la
moderadora iba planteando.
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EXIGENCIA DE CALIDAD

La representatividad de las muestras, que muchas veces tiene que ver con la inversidn
destinada a los proyectos, es una de las claves, sefialaron, para la credibilidad de los
resultados, pero no la Unica, porque, ademds, tienen que ser fiables. Los profesionales
reunidos defendieron el trabajo de "prospectiva” que supone la investigacion politica,
aunque alejaron ese concepto del de adivinacidn que a veces se le quiere atribuir:
"Hacer prospectiva implica un paradigma y una metodologia”, de la mismma manera
que también lo hace la ciencia, aseguraron. También indicaron que "hacer cocina”,
término que se aplica muchas veces a las encuestas electorales de forma despectiva,
"no es falsear el dato, sino afinar”.

EEE 59 Los participantes defendieron la exigencia
i ¢ de la calidad en todo el proceso, desde
!-,,-,,,,I,'t A5 | elaboracién de los cuestionarios, a la
e de los propios entrevistadores. Alertaron
DALASCIERCE sobre la incorporacidon a este sector de
nuevos actores que quizd no cumplan con
los requisitos exigidos, y también sobre el
recorte de los presupuestos manejados, que
va en detrimento de la calidad. Igualmente,
pidieron a los medios de comunicacion
un mayor rigor a la hora de informar
sobre resultados, para lo que se brindaron a dar las necesarias explicaciones sobre
metodologia y procesos.

Otros temas tratados fueron la importancia de los criterios a utilizar en las diferentes
metodologias, el papel cada vez mds significativo de las encuestas online, la necesidad
de profundizar en el uso de la herramienta R o, por el lado mds socioldgico, la
polarizacién, la incidencia que en esta tienen las redes sociales, el multipartidismo, la
necesidad de hacer mds investigacion y mds frecuente, no solo en el momento de las
elecciones, con el objetivo de entender los estados de dnimo de la sociedad, o el papel
que debe jugar el CIS.

CARACTER DIVULGATIVO ..= i.nsiggtﬁa
man |+ (

LA COMUNIDAD DI
MARKET RESEARCH
DATA SCIENCE

Todos los participantes se congratularon por la celebracion
de esta jornada, en el entendimiento de que iniciativas
como esta contribuyen a acercar a los diferentes pubicos
(politicos, medios de comunicacidon y sociedad en general)
la realidad de la actividad de las empresas de investigacion
sociométrica y el esfuerzo de control de calidad que estd
detrds de ella. Una aproximacion que no siempre han hecho
estas compafias, reconocieron los propios profesionales,
siendo esto algo que se quiere corregir. Y, con ello, erradicar
la idea de que las encuestas fallan, muy extendida en determinados momentos, cuando,
sefalaron, el margen de error de las predicciones electorales se situa, a escala global,
en el 2%, y que en nuestro pais ronda el 1,8%.

consumidares y de la soGedad.
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En marcha los preparativos para la 372 edicion de Aedemo TV

Con la llamada a ponencias realizada por el comité organizador del seminario, arrancan
los preparativos para esta nueva edicidn que tendrd lugar en febrero del préximo afio,
aunque la fecha concreta, asi como el lugar de celebracidn, aln estdn por anunciar. El
seminario retoma su actividad tras su suspension en 2021 debido a la situacidn sanitaria
y al objeto de poder llevarlo a cabo en las condiciones habituales y de forma presencial.
Los profesionales interesados en participar en este nuevo encuentro tienen hasta el
proximo 19 de julio para presentar sus propuestas. El 23 de julio se seleccionardn las
que finalmente conformen el programa del préximo encuentro, una tarea llevada
a cabo por el comité organizador del seminario. Dicho comité, coordinado por Luis
Pistoni, director comercial de ODEC, estd integrado, ademds, por Pablo Alonso, director
general técnico de AIMC; José Manuel Eleta, adjunto a la direccién de Barlovento
Comunicacion; Jordi Hidalgo, investigador y consultor, y José Maria Moix, director de
antena y marketing de Atresmedia Radio.

zu 'Investigacion y Marketing’ llega a su niimero 150

03 La revista editada por Insights + Analytics llega a su

- ndmero 150 con una edicidn que profundiza en los

mmmmmm N cambios que la pandemia ha dejado en la sociedad, las

= personasy las marcas. Un andlisis interesante con el que

iﬂ/& S¥.F. &M amplia la aproximaciéon que desde estas mismas

pdginas se hacia, desde la urgencia por entender, a lo

que eran los primeros signos del impacto de la Covid-19,

recogida en el ndmero de julio de 2020. Ahora, un afo

después, casi una veintena de autores reflexionan en

= este nUmero sobre el calado de una situaciéon singular
que empieza, timidamente, a revertirse.

EN LA REALIDAD POST COVID

I+A Networks: una oportunidad para explicar y comprender al consumidor
post-covid

La tercera edicidon de I+A Networks se plantea como una oportunidad Unica para que
los responsables de investigacidn de los anunciantes puedan conocer, de primera
mano, las tendencias, los datos, las prioridades de los consumidores tras el impacto
causado por la crisis sanitaria. El encuentro, que redne por tercera vez a proveedores
y clientes finales de investigacion, se presenta como una ocasion idénea para poner
en comun todas las incégnitas surgidas a raiz de los profundos cambios ocurridos,
muchos de los cuales han venido para quedarse, y que determinardn las estrategias
de las marcas a futuro. La cita serd los dias 17 y 18 de noviembre en el Parador de La
Granja, en Segovia.

Mds informacidn: ia-networks.es/proveedores-investigacion

Nuevos asociados a I+A:

Eduardo Gonzdlez Bonilla, Director de Antena en RTVCyL (Radio Television de Castilla
y Ledn). _ OAr _
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La ética de la prospectiva electoral... o de mercados

Tras la sesion del 28 de junio sobre "La prospectiva electoral” llevada a cabo por I+A,
desde el Comité de Etica queremos recordar algunas ideas que compartimos la edicién de
Al Dia de noviembre 2020, despues de los comicios de Estados Unidos. En aquel momento
pediamos a los institutos defenderse de las falsas encuestas realizando tres tareas:

e Ser transparentes en la metodologia utilizada en los estudios, siendo la ficha técnica
un elemento imprescindible, aunque también es necesario dedicar tiempo a explicar
al cliente y al publico (o los medios de comunicacidn) lo que no entienden, evitando
Cajas negras.

* Mostrar en qué se diferencia un estudio de calidad de una "falsa encuesta”, donde la
muestra no estd bien seleccionada y no representa a la poblacidn objeto de estudio,
las preguntas estdn mal formuladas, o los resultados se ofrecen sin explicacion
alguna del proceso seguido para su obtencion.

* Informar al cliente y publico sobre qué puede esperar y qué no de nuestro estudio,
sin falsas expectativas.

Dado que varios ponentes del drea de la demoscopia destacaron que lo que hacen es
prospectiva, no adivinacién, queremos aprovechar para pedir a todos los investigadores
de mercados veracidad en sus prospecciones:

1- No se debe vender al cliente un estudio con argumentos falsos de hasta dénde
llegardn los resultados (articulo 4 del Cdédigo ICC/Esomar).

2- Se debe separar resultados de valoraciones. Con los resultados en la mano, y
ante preguntas del cliente, un medio de comunicacidn o el publico en general,
separemos resultados de valoraciones. Ambas son valiosas, pero no son lo mismo
(articulo 7 del Codigo ICC/Esomar).

3- La busqueda de titulares no nos debe llevar a realizar afirmaciones inexactas o,
peor aun, falsas. Los investigadores somos tan responsables como los clientes de
la veracidad de lo que se publica (articulo 8 del Cddigo ICC/Esomar).

"Los investigadores deben ser honestos, veraces y objetivos" (articulo 9 del Cddigo
ICC/Esomar). Y la veracidad implica ser éticos desde el planteamiento del estudio a su
presentacion al cliente, de principio a fin.

Si alguien no recordaba algunas de estas ideas, le animamos a releer nuestro cédigo
ético este verano +INFO.

iBuenas vacaciones a todos!
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Te Interesa

Las marcas mds valiosas aumentan su valor en tiempos de covid

Segun el nuevo ranking Kantar BrandZTop 100 Most Valuable

Global Brands 2021, las marcas mds valiosas del mundo han

experimentado un crecimiento récord del 42%, alcanzando

los 7.100 millones de ddlares, lo que equivale a la suma del PIB

de Francia y Alemania. Estos datos representan una aceleracion ‘7
en el crecimiento de las marcas mds grandes del mundo tras \/
la Covid-19. El crecimiento general ha sido impulsado por 69

marcas que han aumentado su valor en al menos un 5%.

Amazon se mantiene como la marca mds valiosa del mundo con un crecimiento del
64%, alcanzando los 684.000 millones de ddlares. Zara es la Unica marca espafiola
que se mantiene en el ranking, en el puesto 83, mientras que Movistar, presente en las
anteriores ediciones entre las cien ensefias espafiolas mds valoradas en el mundo, ha
quedado fuera aunque logra mantenerse en el Top 10 de las mds valiosas del sector de
las telecomunicaciones, liderado por la americana Verizon.

Signos de recuperacion

La inversion publicitaria alcanzé en mayo los 473,7 millones de euros, de acuerdo con
los datos de InfoAdex, lo que supone un incremento del 66,4% respecto al mismo mes
de 2020, el ultimo de los meses de confinamiento general durante el estado de alarma.
El dato de mayo de este afio se queda un 19,2% por debajo de las cifras manejadas en
el mismo periodo de 2019, pero el comportamiento ha sido positivo para el conjunto de
los medios respecto al mismo mes de 2020.

Automocion: entre la seguridad y la conciencia medioambiental

La pandemia ha creado una tensién
entre la necesidad de poseer un coche
como garantia de un espacio seguro y
una mayor conciencia medioambiental,
segun el estudio European Automotive
Consumer Research, una investigacion
desarrollada  por el Automotive
Innovation Lab, espacio colaborativo
que relne a Accenture Interactive,
Atresmedia, Automobile Barcelong,
Drogab, Google, Grupo Antolin,
IESE, RACC, SEAT SA vy Shackleton.
La investigacion se basa en 2.000 entrevistas, precedidas por otras entrevistas en
profundidad, y se ha desarrollado en Alemania, Espafia, Francia, Italia y Reino Unido
con el objetivo de analizar el impacto de la pandemia en lo que los europeos sienten,
piensan y hacen respecto a los coches y a su movilidad. Entre otros datos, el informe
sefala que el 60% valora mds tener acceso ahora a un coche propio que antes de
la pandemia. Pero, al mismo tiempo, el 46% dice que la Covid-19 les ha hecho mds
conscientes del impacto ambiental de los coches de combustidon y el 42% estaria
interesado en un servicio de suscripcion, y un 68% de los espafioles considera el coche
eléctrico como la mejor solucién para reducir el impacto ambiental de la conduccion. T O 6 T
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El replanteamiento estratégico de las marcas en la pandemia

Las grandes marcas hicieron un fuerte replanteamiento estratégico de su comunicacién
durante lo peor de la pandemia, sefiala el estudio La respuesta de las marcas frente
a la Covid-19, amparado por La Fede y dirigido por los profesores Patricia Corredor,
de la Universidad Rey Juan Carlos; Fernando Montafés, de la Universidad Autdnoma
de Madrid y la Universidad Antonio de Nebrija, y Juan Marcos Recio, de la Universidad
Complutense de Madrid. El estudio analiza el comportamiento de las tres primeras
marcas por inversion de un total de trece sectores. Entre otras cosas, sefiala que si entre
enero y agosto de 2019, el 47% de los nuevos spots televisivos fueron promocionales,
en el mismo periodo de 2020, su peso solo fue del 14%. En general, indica el informe, las
marcas adoptaron su comunicacion a la situacion y la notoriedad apenas se resintio.
Las campafias de lanzamiento de nuevos productos se redujeron a la mitad vy, por el
contrario, aumentaron las de RCS y las corporativas, y de imagen se duplicaron. El
estudio se ha llevado a cabo con la colaboracion desinteresada de Kantar, InfoAdex e
Imop Insights y en el andlisis han participado los alumnos del Taller de Comunicacién
Comercial del Mdster de Direccién de Marketing de la Universidad Auténoma de Madrid.
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;Sabias que...?

Laura Llamas, client service manager en
GfK DAM.

Laura Llamas se ha incorporado como
client service manager a GfK DAM,
la division de audiencias digitales del
grupo de investigacion, que se ha visto
asi reforzada tras ganar el concurso
convocado por AEA, AIMC e IAB. Con mds
de 25 afios de experiencia en marketing
comercial y analitica digital, Llamas ha
trabajado anteriormente en La Razdn
y Vocento. También ha formado parte
de la comisiéon técnica de AIMC y de las
comisiones de audiencia y digital de AMI.

Enrique Bustamante, presidente de la
Asociacion Espafiola de Investigacion de
la Comunicacion (AE-IC) y vicepresidente
de Confederacidn de  Asociaciones
Iberoamericanas de Investigacidn en
Comunicacion (CONFIBERCOM), ademds
de Catedrdtico Emérito de Comunicacion
de la Universidad Complutense de Madrid,
fallecié el pasado domingo, 20 de junio,
a la edad de 72 afios. Durante casi tres
décadas fue director y coordinador
cientifico de Telos. Cuadernos de
Tecnologia, Comunicacién y Sociedad,
editada por Fundacion Telefdnica con
apoyo de FUNDESCO.

your data partner

Los Premios Eficacia, con los que colabora
[+A, que este afo estard representada
en el jurado por Pablo Pérez, cuentan
con un total de 217 casos presentados,
siendo la segunda mejor marca en sus
veintitrés ediciones, y con solo cinco casos
por debajo de 2017, que ostenta el récord
con 222 casos inscritos aquel afio. Desde
la Asociacidn Espafola de Anunciantes,
promotora de estos premios, se considera
que este aumento de participaciéon estd
relacionado con la incipiente recuperacién
de la industria, tras la crisis provocada por
la pandemia.

Cristina Burzako, CEO de Movistar+, ha
entrado en el consejo de administracidn de
Telefdnica, TAD, que gestiona dreas como
la adquisicidn de derechos audiovisuales.
Burzako tendrd una posicion con cardcter
ejecutivo en este drgano. El pasado mes
de febrero regresé a Movistar+, en la que
en una etapa anterior habia ocupado
la direccion de marketing y la direccion
general, como mdxima responsable, tras
su paso como directora de marketing,
comunicaciones y  creatividad en
Telefénica. Anteriormente habia ejercido
como directora de marketing de El Pais
y como brand manager en Procter &
Gamble.

Mediabrands Content Studio, unidad del
grupo IPG Mediabrands recientemente
reforzada con la adquisicién de Neolabels,
se ha unido a IFEMA para crear un
espacio para eventos virtuales e hibridos.
Bajo la denominacion de 'La Pasarelq,
Espacio Conectado’, es una de las puntas
de lanza de la transformacidn digital del
recinto ferial madrilefio, que cuenta con
tecnologia desarrollada por PRG.
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;Sabias que...?

José Luis Arbeo, director de marketing y
experiencia del cliente de Tressis.

José Luis Arbeo se ha incorporado a
Tressis, empresa dedicada a la gestion de
patrimonios y a la planificaciéon financiera
independiente,comodirector de marketing
y experiencia del cliente, unidad de nueva
creacion. Arbeo trabajé en BBVA durante
mds de doce afos, ocupando la direccidn
de diferentes unidades como la de clientes
particulares y multicanalidad, marketing
operativo o marca y contenidos.

Mariana Banazol, directora de marketing
en Espafia de Too Good To Go

Mariana Banazol ha sido nombrada nueva
directora de marketing en Espafia de Too
Good To Go, la aplicacion que ayuda a
acabar con el desperdicio de alimentos.
Tomaelrelevode Jonathan Zarzalejo, quien
ha asumido nuevas funciones dentro de
la compania. Banazol compaginard esta
nueva responsabilidad con la direccion de
marketing de la plataforma en Portugal,
que desempefia desde 2019.

your data partner

José Gutiérrez, director general de soluciones,
digital y tecnologia en Prisa Media.

José Gutiérrez, procedente de Grupo
Henneo, donde ejercia como director
de producto, soluciones e innovacion, se
ha incorporado a Prisa Media, la nueva
unidad de Grupo Prisa que integra los
negocios de prensa y radio del mismo, con
el cargo de director general de soluciones,
digital y tecnologia, puesto de nueva
creacion.
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L INioN del expert

Las diez preguntas que me haria antes
de elegir un territorio de comunicacidon

Francisco Javier Melero, fundador de The Fresh
Social, y ganador del premio Gloria Batista al
mejor articulo publicado en &M en 2020

La sostenibilidad supone un territorio de
comunicaciéon en donde las marcas se estdn
posicionando poco a poco y que suscita cada vez
mds interés en el dmbito social.

No lo digo yo, Tiphaine Goisbealut, responsable
de tendencias de mercado de Google en Europa
meridional, nos dice que "la pandemia ha acentuado el interés de los consumidores en
la sostenibilidad... Los consumidores estdn empezando a ser conscientes del impacto
que pueden tener sus decisiones de compra...”.

En principio parece un buen territorio para asentar parte del peso de cualquier marca,
pero no es tan fdcil como comenzar a publicar contenidos. Veamos algunos factores
importantes:

(Empezamos por definirlo?

JULIO pal

¢Sabes lo que es la sostenibilidad? Te dejo unos segundos  Cyando buscas sostenibilidad,

para pensarlo (si tu respuesta es que si, puedes saltarte

este pdrrafo). Si tu respuesta es algo asi como "si, pero Google identifica que el

no", recuerda que nadie te oye, tranquil@, estds dentro

de una enorme mayoria. ;Por qué lo sé? Porque entrelos  resultado mds valioso para ti es

principales resultados de busqueda relacionados estd su

definicion. ofrecerte distintas acepciones

¢Es casualidad que los primeros resultados definan qué ~ sobre este término
es la sostenibilidad? No lo creo. Como decia Jack el
Destripador, "vayamos por partes”.

Cuando buscas palabras como zapatillas running, los resultados de Google hacen
referencia a sitios de venta online porque 'intuye’ que td ya sabes lo que son. Sin
embargo, cuando buscas sostenibilidad, Google identifica que el resultado mds valioso
para ti es ofrecerte distintas acepciones sobre este término.

¢Qué podemos aprender de ello? Que si queremos capitalizar este territorio lo mejor serd
que comencemos a definirlo para nuestra audiencia y adecuarlo al espiritu de nuestra
marca para que los usuarios reconozcan en la misma los valores de la sostenibilidad.

¢{Nos marcamos objetivos?

Tratar de ubicar la marca en el territorio de sostenibilidad nos permitiria alcanzar tres
objetivos estratégicos:

—010—
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1- Necesidad de ampliar el espacio de comunicacién de marca.
2- Intentar posicionarla con atributos beneficiosos para su reputacion.
3- Alcanzar a una audiencia mds joven.

A partir de aqui, hay una serie de preguntas que deberias hacerte antes de comenzar a
trabajar un territorio de comunicacion.

¢Estd tu marca legitimada para hablar en ese territorio?

Tu marca deberia tener legitimidad suficiente como para generar una narrativa basada
en el territorio ya que, si no, podrias tener problemas con la credibilidad de marca e
incluso con la reputacién de la misma.

Hazte esta pregunta: ;qué emoticono incluiria tu audiencia
como respuesta ante un mensaje de marca sobre el nuevo Ty marca deberia tener
territorio en cuestion?

legitimidad suficiente como
Tu audiencia estd de acuerdo, genial. Aun mejor,
complicidad. Hay divergencias entre el espiritu de la marca  para generar una narrativa
y el mensaje, ;en qué cajon estaba el plan de crisis?

basada en el territorio
¢Es tu marca afin al territorio?

Si, yo también creo que tu marca es genial, pero recuerda que tu audiencia es el espejo
en el que se refleja. Analiza tu audiencia y asegurate de que el territorio sea afin a sus
intereses.

¢Qué marcas estdn asentadas en el territorio?

Seguro que ya hay alguna marca presente en ese territorio de comunicacidén. Preocupate
solo si hay presencia de competencia. Puede haber otras marcas con las que puedes
convivir y con las que puedes establecer sinergias.

¢Es un territorio amplio?

Debemos asegurarnos de que tiene una extension suficiente para que tu marca conviva
sin fricciones con otras. ;Cédmo lo podemos averiguar? Con un andlisis social listening
podemos hacer un recorrido por las conversaciones sociales y valorar si tenemos campo
de juego para nosotros.
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¢Se trata de un territorio fértil?

Un territorio puede ser muy amplio, pero no se puede sembrar en el desierto. En el
caso de la sostenibilidad, y segun nuestra amiga Tiphaine Goisbealut, existe una cierta
conciencia social sobre este tema. Parece haber cierto camino abierto, un terreno
abonado, podriamos decir.

¢Tiene una tendencia creciente?
Lo ideal seria que el relato de nuestra marca crezca al tiempo que crece el territorio.

Si observamos tendencias de busquedas de Google para el término sostenibilidad,
parece que la tendencia es la adecuada. Un andlisis social listeining me termina de
convencer. Esto significa que mds vale que nos vayamos situando en puestos de salida
para que cuando venga la ola ya estemos surfeando.

Si aun te queda alguna duda podemos ver que hay numerosas referencias en relacion
con los fondos europeos que Espafia recibird en relacidon con la pandemia. Y es
precisamente la sostenibilidad social una de las tres principales directrices que guiardn
las recomendaciones de la Comisidn Europea. Touché

¢Qué rol jugard tu marca en la comunicacién?

Debes reflexionar acerca de qué posicion adoptard tu marca en la comunicacion y que
estd en relacién con la legitimidad de marca.

En el caso de la sostenibilidad, debemos comenzar aclarando lo que significa. En este
caso, el rol de marca aconsejado seria algo asi como el de 'divulgador social’, con un
tono de comunicacion diddctico y orientado a reconocer en la marca los valores de la
sostenibilidad.

OK, entendido, pero... ;venderé mds?

Te estaba esperando. Piensa que hay gente que elige productos cuyos valores de marca
coinciden con los suyos, aunque cuesten algunos céntimos mds. Y qué quieres que te
diga, si Tiphaine Goisbealut habla del impacto sobre las decisiones de compra, pues yo
me lo creo.

Espero haberte dado una perspectiva que te ayude de manera prdctica en tu trabajo
y te agradezco que hayas llegado hasta el final (creo que yo no hubiera podido). Nos

vemos.
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Te Recomendamos

JULIO pal

CONGRESO

XXXIlI Congreso Internacional
de Marketing AEMARK 2021.
Organizado por los profesores
del Area de Comercializacién
e Investigacion de Mercados
de la Universidad de Jaén
(UJA) y la Asociacion Espafiola
de Marketing Académico y
Profesional AEMARK, tendrd
lugar en las ciudades de Baeza
y Ubeda los dias 8,9, 10y 11
de septiembre de 2021. Las
sesiones plenarias contardn
con la participacion de editores
de revistas internacionales,
conferenciantes, empresarios
y directivos y también jévenes
investigadores a través del VI
Doctoral Colloquium, que se
celebrard el 8 de septiembre.
El programa cientifico se
completard con un programa
sociocultural a la altura de
estas dos ciudades Patrimonio
de la Humanidad.

+info.

LIBRO

Investigaciéon de mercados
de guerrilla. Robert J. Kaden
aborda en este libro, editado
por Kogan Page, el marketing
de guerrilla aplicado a la
investigacion de mercados.
Segun Jay Conrad Levinson,
publicitario, docente y escritor
que acufio la expresidn
'marketing de guerrilla’ esta
es "tratar de conseguir los
objetivos empresariales
convencionales, tales como
beneficios y satisfaccion, con
métodos no convencionales,
como invertir energia en lugar
de dinero". En este sentido, el
libro es una guia profesional
sobre cdomo emplear esa
investigacion para expandir
los negocios o promover otros
nuevos.

your data partner

WEBIMAR

Errores Maravillosos. Bajo
este sugerente titulo, ESOMAR
ofrecerd el préximo 1 de
septiembre, de forma virtual
(14:00-15:00) el tercer capitulo
de una serie que permitird
'Aprender del fracaso’,
respondiendo a por qué y
como deben ser celebrados los
errores, superando el temor
que a veces suscita revelar

los errores cometidos en el
camino, para contribuir con
ello al aprendizaje por parte de
la comunidad.

+info.

—013—

al dia con i+a

www.odec.es


http://www.aemarkcongresos.com/congreso2021/index.php/es/
www.esomar.org
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https://twitter.com/ia_asociacion
https://www.linkedin.com/company/insightsanalyticsespana/
https://www.youtube.com/channel/UC9B6JfaeLbBndGHzx4EwTVA
http://www.ia-espana.org/inicio/



