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Lo que la inteligencia artificial aporta a la investigacion

El séptimo encuentro de La @ de I+A, celebrado el pasado 1
de junio, dejod claro que la inteligencia artificial generativa,
con sus luces y sus sombras todavia, es algo que va a incidir
directamente en el sector de la investigacidn, acostumbrado
ya, también quedd demostrado, a la utilizacién de técnicas
de inteligencia artificial en diferentes aspectos. Ademds de
las ponencias especificas que al tema se dedicaron, fue el
objeto de debate de la mesa redonda con la que se cerrd
esta nueva edicidn.

Participaron en este coloquio final Alejandro Campoy
(Microsoft), Jame Ferrand-Gutiérrez (Ipsos Insights), Victor
Gil (Science4lnsights) y Juan Grafia (Neurologyca), que
previamente habian protagonizado una de las sesiones
del encuentro dedicada, precisamente, a la exposicion
de desarrollos relacionados con la inteligencia artificial,
ademds de Vicente Garcia (Fluzo) y Eduard Nafria (Kantar),
con Jaime Agullé como moderador.

Como industria, sefiald Victor Gil, hay que tener en cuenta
que "esta ola no es como las anteriores (internet, big
data...), y va a hacer cambiar los paradigmas de lo que es
investigacion, rompiendo las fronteras entre lo cualitativo
y lo cuantitativo”. Una ola cuyas dimensiones adn no se
conocen, apuntaba Juan Grafa cuando sefAalaba que lo
que hay ahora en relaciéon a la aplicaciéon de la inteligencia
artificial generativa es "unavista previa de todo lo que viene"
y que "dentro de nada, una buena parte de nuestro trabajo
serd por promt". "Viene para quedarse, las mdquinas lo
podrdn hacer todo o casi todo", sefialaba Eduard Nafria,
lo que le llevaba a destacar la importancia de “reflexionar
para dar mds valor a lo que nos hace humanos”. Se hablé

sobre la necesidad de su regulacidn, sefialando, no obstante, que el desconocimiento

abordd la implicacidn que tendrd la inteligencia artificial sobre los precios: abaratard
lo que existe, pero lo que estd por hacerse serd mds costoso, indicd Jame Ferrand-

Gutiérrez.
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generalizado que existe hacia este fendmeno
puede dificultar el establecimiento de un
marco legal adecuado, en el que deben estar
interesados tanto los reguladores como la
propia sociedad, "necesitamos una sociedad
mds activa” al respecto, destacd Alejandro
Campoy. Por eso, Vicente Garcia apeld a la
humildad de los profesionales para entender
bien el fendmeno y destacd el importante
papel que tiene Insights + Analytics a la hora
de arrojar luz, en mitad de tantos defensores
y detractores, para conocer las utilidades
reales de estas herramientas. También se
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MAS ALLA DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Aunque la inteligencia artificial copd buena parte del encuentro, a lo largo de las
ponencias se abordaron otras cuestiones que, sin duda, ampliaron el campo de
innovacion en el que trabaja la industria de la investigacion, desde aquellos desarrollos
encaminados a "unir puntos”, epigrafe bajo el que se agruparon las intervenciones
de Joan Mir¢ (Kraz), Victor Manuel Simoén y Garcia Alonso (Madison) y Guillermo Pefia
e Irene Vaquero (Gelt), a las novedades centradas en la investigacion en los nuevos
medios, con la participacion de Marta Rojo (Atresmedia) y Eduard Nafria (Kantar);
Ignacio de la Iglesia y Vicente Garcia (Fluzo), y Margarita Ollero y Victor M. Sdnchez
(Havas Media Group).

Esta séptima edicidon ha contado con el patrocinio de Comscore y Kantar Media, y la
colaboracién de Havas Media Group y Dynata.

El comité de programa, coordinado por Jaime Agulld, estd integrado, ademds, por
Fernando Carridn, Virginia Frias y Eduardo Madinaveitia.

+info.: www.ia-espana.org
Cuenta atrds para una nueva edicion de I+A Networks

Empieza la cuenta atrds para este evento que reune a
clientes y proveedores de la investigacion de mercados en
un encuentro en el que los profesionales podrdn conocer y
compartir las necesidades y tendencias que imperan en un
mercado en constante evolucion.

El encuentro incluird varias sesiones plenarias en las que
se debatirdn las principales tendencias a nivel global en
cuanto a enfoques y metodologias, el rol de la tecnologia en
la recogida y procesamiento de los datos, nuevas tipologias
de proveedores o el rol a futuro del responsable de insights
y market intelligence en las empresas. Asimismo, la agenda
incluye la celebracién de encuentros breves (20 minutos)
entre clientes y proveedores de investigacion.

La cita serd los dias 21 y 22 de junio en Castelldefels (Barcelona). Y cuenta ya con
la presencia prevista de una treintena de responsables de distintas empresas de
sectores que van desde gran consumo a tecnologia, automocion, salud, editorial,
telecomunicaciones, energia, etcétera. Este afo, el encuentro contard con dos
conferencias. Una, impartida por Joaquim Bretcha, Statutory Director General de
Esomar, y la otra por Fenny Léautier, Head of Marketing Insights & Analytics Personal
Health at Philips.

Ademds, durante el evento se desarrollard de forma permanente un hub de innovacion
con las ultimas tendencias en investigacidon de mercados a través de inteligencia
artificial e integracién de datos. Este hub correrd a cargo de David Atanet, senior digital
manager en Astra y vocal de la Junta Directiva de [+A.

+info.: www.ia-espana.org
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La transparencia al publicar sondeos: cuidemos la ficha técnica

En fechas previas a cualquier eleccién se multiplica el nimero de sondeos electorales
publicados en todo tipo de medios de comunicacién. Este pasado mes de mayo no
ha sido una excepcion y, dada la convocatoria de nuevas elecciones, seguirdn siendo
noticia en las préoximas semanas.

Desde este espacio queremos agradecer a los institutos su esfuerzo por publicar los
resultados de manera adecuada cumpliendo con el principio de transparencia de
nuestro cddigo ICC/ESOMAR. Un elemento esencial de la informacién que se debe incluir
es la ficha técnica del estudio. Recordamos que esta debe contener la informacion
metodoldgica bdsica que en las encuestas debe incluir, como minimo:

e Universo de estudio, con la referencia geogrdfica adecuada.
e Tamafo de muestra logrado.

e Métodode muestreoy,en el casodeseraleatorio,margendeerror correspondiente.
Si el muestreo no es aleatorio sino por cuotas, por ejemplo, pero se quiere indicar
un valor, se avisard de que se trata de una estimacidon suponiendo muestreo
aleatorio simple.

* Tipo de entrevista (personal, telefénica, online). Con el reparto a ndmeros fijos y
moviles en el caso de telefdnicas.

e Fechas del trabajo de campo.

Respecto a la publicacién de la informacidon, es importante tener en cuenta que
tanto el instituto como el cliente y el medio de comunicacidn son responsables de
que la informacion se publique de manera adecuada. Los institutos tienen aqui un
gran escaparate para dar a conocer su trabajo, siendo esencial hacerlo bien, incluso
reconociendo las limitaciones del estudio, si fuese el caso.

Recordamos que, como dice nuestro cdédigo ético, "los investigadores deben
asegurarse de que los resultados y cualquier interpretacion de los mismos estén clara
y adecuadamente soportados por los datos". Y, ademds, "deben distinguir claramente
entre los resultados, la interpretacion que los investigadores hagan de esos resultados
y cualquier conclusiéon obtenida o recomendacion emitida”.

Sobre los sondeos y la publicacién de resultados de encuestas, recomendamos a todos
leer los requisitos clave de ESOMAR y WAPOR para sondeos de opinidn y encuestas
para publicacion.

Si tienes preguntas sobre nuestros cddigos, guias u otras consultas, puedes contactar
con el comité de ética en el correo electrénico: etica@ia-espana.org Garantizamos la
confidencialidad.
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https://esomar.org/uploads/attachments/ckqtg5fr301gzl0trch3jyej1-iccesomar-code-spanish.pdf
https://esomar.org/uploads/attachments/ckqv1gnr603drmhtrcqg5be9s-esomar-wapor-key-requirements-for-opinion-polls-and-published-surveys-spanish-august-2014.pdf
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Te Interesa

La IA, ¢un aliado para la creatividad?

El 76% de los esparioles considera que la inteligencia artificial generativa es un aliado
para potenciar su creatividad, de acuerdo con los resultados de un estudio realizado
por Canva e Ipsos. Segun este estudio, mds del 60% de los espafioles consultados
considera que el disefio es importante o muy importante en su vida diaria, con casi
siete de cada diez considerdndose una persona creativa o muy creativa. En cuanto al
uso que hacen los espafoles del disefio, el 43% confiesa utilizarlo para dar un toque
personal y expresar sus sentimientos a un ser querido (un regalo personalizado, crear
una tarjeta, etcétera); el 37% afirma que lo usa para crear un CV; realizar propuestas o
informes (30%); mejorar su perfil en redes sociales (29%) y para mejorar su experiencia
de aprendizaje (28%). El 93% de los espafioles confiesa querer mejorar sus habilidades
de disefio tanto por motivos personales como profesionales. Asimismo, el 75% confiesa
que para ellos es importante que la herramienta de disefio que usen les permita trabajar
de forma colaborativa. Asi, los cinco elementos favoritos para los esparioles a la hora
de usar herramientas de disefio son: la edicién de fotografias (50%), el disefio de un
curriculum atractivo (48%), las presentaciones (46%), la creacion de videos (40%) y el
disefio de materiales impresos como carteles, logotipos o folletos (34%).

No es lo mismo moda que tendencia

Diferenciar entre lo que es una moda y lo que se convierte en tendencia es el objetivo
de Trend or Hypeel, informe presentado por Publicis Groupe con la pretensién de
ayudar a las marcas en su toma de decisiones. El informe identifica inicialmente diez
grandes bloques temdticos, que se irdn aumentando en nuevas investigaciones, y, de
acuerdo con los primeros resultados, cuestiones como la economia de las experiencias,
el consumidor comprometido o el poder de los influencers han perdido fuerza como
tendencias; la busqueda del bienestar mental, la omnipresencia del audio, el dominio
del comercio electrénico sobre el fisico o la eclosidn de lo virtual son aspectos que
generan mds ruido que realidad, mientras que el replanteamiento de las prioridades
vitales o el creciente cambio en el consumo de los contenidos audiovisuales (de lo
convencional a las nuevas alternativas) son claras tendencias.

Las marcas mads elegidas por los espaioles

Sin novedad en los primeros puestos. El estudio Brand Footprint 2023, elaborado por
Kantar, mantiene a Coca-Cola, El Pozo y Central Lechera Asturiana como las marcas
mds elegidas por los espafioles. De hecho, hasta la novena posicion del ranking no hay
variaciones significativas con respecto al afio anterior. Ahi se encuentran marcas como
Campofrio, Gallo, Bimbo, Activia, Danone y Pescanova. Y es en la décima posicién donde
se cuela Don Simdn, que sube dos puestos respecto al informe de 2022. Por lo demds,
el informe sefiala que, ante la recuperacion del consumo fuera del hogar (liderado
por Lay's en alimentacion y Coca-Cola en bebidas), el 95% de las Top20 marcas de
bebidas han ganado contactos con el consumidor. En el caso de alimentacién fuera
del hogar, el crecimiento ha sido del 40%. Por dltimo, Nestlé vuelve a ser el fabricante
mds presente en las cestas espafolas de gran consumo, con cuatro de sus marcas en
el Top50, seguido de Coca-Cola, Danone, Méndelez y Sigma Alimentos.
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El encaje de las marcas en el patrocinio musical

El 75% de los asistentes a festivales
percibe positivamente la presencia de
las marcas en estos eventos siempre que
estas aporten algun valor a la experiencia,
de acuerdo con el Il Observatorio de
Marcas en Festivales Oh Holy Festivals!,
presentado por IPG Mediabrands vy
Ticketmaster. Se trata de un andlisis sobre
el papel de las marcas en los festivales de
musica en Espana, elaborado por el equipo
coordinado por Mapi Merchante, directora
de analytics, insights and strategy de la
agencia, a partir de una encuesta que ha
contado con una muestra de mds de 5.300

JUNIO p&

personas. Por segmentos, destaca la participacion de las marcas del sector bebidas,
qgue son el 79% de las que patrocinan este tipo de eventos, aunque el informe también
resalta la entrada de nuevas marcas de sectores como turismo, retail, moda y banca
en el top de patrocinadores de festivales durante 2022. Asimismo, se observa también
que las entidades publicas se suman al patrocinio. En el pasado afo se firmaron cerca
de 300 acuerdos con las instituciones publicas, un 64% mds que en 2019. En concreto,
Xacobeo y la Xunta de Galicia se erigen como las entidades publicas que mds apoyaron
los festivales de musica el pasado afo, seguidas de la Generalitat de Catalufia y la

Comunitat Valenciana.
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;Sabias que...?

Estefania Ydguez, 'head of customer excellence and
operations director' en Biogen

Estefania Ydgliez se ha incorporado
a Biogen, companiia biotecnoldgica
pionera en neurociencias, como head
of customer excellente and operations
director (CE&O) para Espafa, posicion
desde la que contribuird a la definicion
e implementacién de la estrategia
de la compafiia en el mercado local.
Ydglez reportard al director general de
Biogen Espafa, Christiano Silva, siendo
responsable de las dreas de customer &
market insights, sales force excellence,
omni-channel & data analytics y training,
Anteriormente, Ydguez fue directora
para Espafa y Portugal de las dreas de
customer insights & market intelligence
en L'Oréal, y previamente trabajo en GfK
como responsable de inteligencia de
negocio, ligada fundamentalmente al
sector de gran consumo.

Wallapop ha nombrado a Rubén Navarro
como vicepresidente de marca, siendo
el encargado de liderar la expansién y
construccion de esta a escala global,
reportando a Olivia Calafat, directora de
marketing de la compafia. Navarro ha
desarrollado buena parte de su carrera
en Holanda e Irlanda, donde ha ocupado
diferentes puestos ejecutivos de direccion
deestrategia,marcaymarketingenmarcas
como PepsiCo, Nike y Asics. Anteriormente
a su incorporacion a Wallapop, estuvo al
frente de la divisidon europea de Bebidas
Energéticas de PepsiCo, en Dublin.
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Luis Herndndez, vicepresidente de GIA

Luis Herndndez, CEO de Sigma Dos, ha
sido nombrado nuevo vicepresidente de
Gallup International (GIA, por sus siglas en
inglés), asociacién decana en el dmbito de
la investigacion de mercado y encuestas
en todo el mundo. Como presidente de la
asociacion continda Kancho Stoichev. Con
el nombramiento de Herndndez, sefalan
desde Sigma Dos, Espafia pasa a ocupar
un lugar estratégico en la plataforma, que
busca proyectar su actividad a América
Latina.

Javier Sdnchez Ciudad ha fichado por la
marca de telefonia O2 como gerente de
marketing y comunicacion, procedente de
Multidpticas, empresa en la que durante
los Ultimos cinco afios ha trabajado
como director de marketing. Licenciado
en Economia por la UAM, a lo largo de
su carrera ha trabajado también para
Kellogg Company, Campofrio, Shiseido y
Loewe.

_ 07 —

al dia con i+a

www.odec.es



&Beyond, grupo constituido por las
agencias de medios Infinity Media vy
Veritas Media, ademds de Content&Move
y Surface, ha nombrado un nuevo comité
directivo. El equipo de direccidn actual
lo conforman: Alberto Gost, presidente;
Enrique de la Torre, CEO de &Beyond; Laia
Regués, chief financial officer; Rai Pérez,
chief product officer, y Belkis Cruz, chief
trading officer. Ademds, se incorporan
al comité Alex Iranzo, como director
general de Infinity Media; Anna Rodriguez,
directora general de Veritas Media, y
Ana Rodriguez de Zdrate, growth and
communications director del grupo.

Glocally, red de agencias de medios,
ha lanzado Cantdbrica de Medios para
gestionar campafas nacionales de clientes
ubicados en el norte de Espafa. Estard
liderada por Pablo Solla, anteriormente
en Prisa Media, y que previamente fue
integrante del equipo comercial de
Mediaset en el Pais Vasco durante mds
de 23 afos. La nueva compafia contard
con la suite de herramientas propias
desarrolladas por el drea de tecnologia de
Glocally.

JCDecaux ha comprado el negocio de
Clear Channel en Espafa e Italia, por
un montante total de 75,1 millones de
euros. La operacion de compra en Espafia
(valorada en 60 millones de euros) no
serd efectiva hasta 2024, una vez que se
cumplan las condiciones de aprobacion
regulatoria. Hasta ese momento, las dos
empresas continuardn trabajando de
forma independiente.
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Atresmedia ha lanzado, en colaboracion
tecnoldgica con Odec, The Cube, una
herramienta  de  segmentaciéon  de
audiencias basada en la hibridacion de
datos de AIMC y Kantar Media, que busca
ayudar a los anunciantes a impactar en
televisidon a publicos segun su tipologia de
consumo, intereses, actitudes y opiniones.

Marisa Manzano, directora de desarrollo de
negocio de Adsmurai

Marisa Manzano, hasta el pasado mes
de diciembre chief commercial officer
de Prisa Media, se ha incorporado a
Adsmurai, compafia especialidad en
publicidad digital y fundada en 2014
por Mar Elena, Juan Antonio Robles vy
Otto Wust, como directora de desarrollo
de negocio. A lo largo de su trayectoria
profesional, Manzano ha desempefiado
puestos de responsabilidad en Facebook,
Disneymedia+, Microsoft, AMC Networks,
RBA Edipress y Noa.
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El sincretismo en accién: breve repaso de las
teorias de creacién y medicion de imagen de
marca

Pablo Pérez y Pilar McCrory recibieron el Premio
Gloria Batista 2023 al mejor articulo publicado
en I&M, que extractan en este texto

El articulo tiene la ambicidon de hacer un breve
repaso a las cuatro grandes olas tedricas de
construccién de marca y sus consecuencias en
las metodologias de mediciéon. El sincretismo,
titulo del texto, es el nombre que se le ha
brindado a la ola actual, que trata de encontrar
el punto medio, asimilando y combinando lo que
ha funcionado en corpus previos.

La primera ola, la de ‘producto’, naceria por
los afios treinta en Estados Unidos, donde se
comunicaba insistiendo sobre la funcionalidad y
beneficios, dando argumentos a un consumidor
que se esperaba racional. Sus principales
paradigmas estdn representados en el Unique
Selling Proposition de Reeves, Positioning de
Trout/Ries, o Reason Why, de Hopkins.

La segunda, la llamada ola de 'personalidad’,
destacaria a partir de la década de los sesenta,
debido al impulso de la semidtica, la psicologia
motivacional y el nacimiento del brand
management. Se abandona la parte funcional y se destaca la personalidad de las
marcas. Aqui destacan las teorias de comunicacidn como el Brand Image, de Ogilvy; el
Psychological axis, de Joannis; el Star Strategy, de Séguéla, o el Lovebrands, de Kevin
Roberts.

La siguiente ola tedrica seria la 'mecanicista’, la cual destaca por su importancia el
método experimental. Impacta en el 2010 gracias a los libros How Brands Grow de
Byron Sharp, donde realiza un riguroso andlisis estadistico del comportamiento de
los consumidores, basdndose en fuentes como los paneles de hogares. Esta ola se
vio ademds influenciada por la valoraciéon econdmica que se hacia de las marcas, la
eficacia y comunicacidon persuasiva, asi como el impulso del behavioral economics para
comprender las decisiones de compra. Se llega asi a un modelo de creacidén de marca
basado en la disponibilidad tanto fisica como mental.

al dia con i+a
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Estas tres olas se han formado haciendo "borrén y cuenta nueva" de las anteriores,

pero la complejidad humana requiere prestar atencidn a las mejores ideas de los

enfoques previos. En esto consistiria la cuarta ola, la 'sincrética’, siendo Les Binet y

Peter Field uno de sus mdximos referentes. con su obra The Long and the Short of

It, donde demuestran que no todo se puede

reducir a falsas dicotomias como cortovs. largo  E| mundo de |la investigacion seguird
plazo, performance vs. branding... Para vender

hoy y crecer mafana, han de trabajarse todas  con el magnifico reto de comprender
esas variables en armonia, en lo que Mark

Ritson califica como bothism. de forma holistica la relacion de la

En la actualidad, las empresas adoptan las Marca con los consumidores, tanto a
ideas que les son mds relevantes y que les han

ido funcionando, practicando un conglomerado ~ COrto como a largo plazo

de acciones y conceptos superior a cualquier

teoria individual. A su vez, esto ha conllevado una serie de implicaciones en la medicidn

de imagen de marca en el mundo de la investigacion, el cual seguird con el magnifico

reto de comprender de forma holistica la relacidon de la marca con los consumidores,

tanto a corto como a largo plazo.
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FORMACION

La Universidad Europea y
Fundacién Cope han lanzado
el Mdster de Formacion
Permanente en Comunicacion
Digital, Estrategia y Data
Online, que abordard la
transformacién digital de

los medios de comunicacidn
tradicionales. El curso busca
formar a profesionales del
sector de la comunicacion,
prepardndolos para entender
los datos de los diferentes
entornos y preparar campanas
integradas en estrategias

de marketing completas y
planificadas de principio

a fin. Ademds, el plan de
estudios contempla las nuevas
narrativas digitales de los
ultimos afos, explorando los
nuevos canales y plataformas
de comunicacion como es el
caso de Spotify o YouTube.

+info

LIBRO

Forek

ANIVERSARIO

Facultad de Ciencias de la Informacion
Medio siglo en la formacién de comunicadores

La Facultad de Ciencias

de la Informacidn, de la
UCM, ha editado un libro
conmemorativo de su 50°
aniversario, con el que ha
puesto el colofén a la serie de
actos llevados a cabo por la
institucidn para celebrar su
aniversario. Bajo el titulo 50°
aniversario de la Facultad de
ciencias de la Informacidn,
medio siglo en la formacidén
de comunicadores, el libro,
coeditado por Ediciones
Complutense y la Facultad,
ofrece a lo largo de sus 170
pdginas un recorrido por la
historia de la institucion, desde
su fundacién en 1971 hasta
la actualidad, en paralelo con
los grandes acontecimientos
de la historia de Espafiay

del mundo y los avances

mds significativos de la
comunicacion.

+info
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ESOMAR

Activar la ciencia del
comportamiento es el
objetivo de la clase magistral
programada por ESOMAR

del 11 al 13 de julio. Se

trata de una sesion de
formacidn prdctica, con

dos horas diarias, para
capacitar a los profesionales
de la investigacién en la
activacion de la Ciencia del
Comportamiento en todo

el proceso de investigacion.

A través de tres sesiones
interactivas se recorrerdn
algunos de los aprendizajes
esenciales en esta ciencia.
Esta masterclass se centra

en la aplicacién de la teoria,
proporcionando formas claras
y prdcticas de integrar el
pensamiento conductual en el
proceso de investigacion.
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https://universidadeuropea.com/master-comunicacion-digital-online/
https://ccinformacion.ucm.es/noticias/la-reina-presidira-el-acto-central-de-conmemoracion-del-50�-aniversario-de-la-la-facultad-
https://esomar.org/events/behaviour-and-the-brief-rethinking-the-researchprocess
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INSIGHTS+ANALYTICS ESPANA
C/ Ferraz 35, 3° dcha. 28008 Madrid

637 209 380 / 647 065 633 / 647 065 616
secretaria@ia-espana.org
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https://www.youtube.com/channel/UC9B6JfaeLbBndGHzx4EwTVA
https://www.linkedin.com/company/insightsanalyticsespana/
https://twitter.com/ia_asociacion
http://www.ia-espana.org/inicio/



