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Laéticadela investigacion

/ PRESENTACION

El mejor refugio, el principal motor

Eso es la ética en cualquier actividad imaginable y mas, si cabe, en
la industria de la investigacién de mercados y social. No solo por el
objeto principal de su desempeno: el conocimiento de las personas,
sea en su vertiente de consumidores, votantes o ciudadanos, sino
por la transcendencia que tiene el resultado de su trabajo para
ayudar a los negocios de las marcas y entender —o anticipar— los
cambios sociales, culturales y de habitos. Y, por qué no, también
empujarlos.

Todo ello queda perfectamente reflejado en este nimero de
Investigacion y Marketing. También, el interés que los asuntos éticos
despiertan entre los profesionales de esta industria que, desde
distintos &mbitos, han contribuido a dibujar una visién global de lo
gue esy para qué sirve la ética en investigacion.

Como no podia ser de otra manera, el nimero arranca desde la
perspectiva del CE de I+A, érgano consultivo con casi tres décadas
de existencia y cuya mision, nos explican tres de sus presidentes a lo
largo de su historia, es ser un “impulsor de un valor, la ética, que
es cosa de todos, no por una cuestion moral, sino por el bien de

la industria que va muy ligado al bien de nuestros clientes”. Pero
no basta con el escrupuloso cumplimiento de las normas, sino que
transciende a la propia actitud de “ponerse en el lugar de” como
principio basico de actuacion.

Y en ese posicionarse entra en juego también cémo desde la
investigacion se pueden apoyar cuestiones basicas hoy en dia como
la diversidad, el propésito o la sostenibilidad, aspectos todos ellos
gue cuentan con un amplio desarrollo en este nimero por parte de
diferentes autores y en los que, sin duda, de nuevo la investigacion
puede ser un motor fundamental para alcanzar esos objetivos
marcados por la Agenda 2030. Desde la ética.
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Una conversacién sobre ética con Idoia Portilla, actual presidenta del Comité

de Etica de I+A; Joan S. Alés y Ramon Prats, que lo presidieron en etapas anteriores.

EN EL ORIGEN,
Y PARA ASEGURAR
EL FUTURO

La ética es consustancial a esta profesion. Es, y debe ser, el principio que guie

a profesionales y empresas, y es también la mayor defensa para asegurar el

futuro de una industria que, como pocas, trabaja con una materia tan sensible

como el conocimiento de las personas. Sobre ello, sus fundamentos y también

sus amenazas, verso la conversacion mantenida por ‘Investigacion y Marke-

ting’ con Joan S. Alés, Ramon Prats e Idoia Portilla, profesionales que tienen

en comun haber presidido en algun momento el Comité de Etica de I+A.

(Es necesaria la existencia de un
comité de ética en la industria de
investigacion de mercados y opinién?
La respuesta es, si. ;Por qué? Porque,
ademas de velar por los aspectos
puramente deontoldgicos y por el
cumplimiento de los cédigos de
conducta propios del sector, ademas
del cumplimiento de la legislacion
vigente, el Comité de Etica es también
la mejor defensa no solo ante los
posibles subterfugios que puedan
derivar en practicas incorrectas, sino
ante la mera duda. Dicho esto, ;es
suficiente la existencia de un Comité
de Etica para garantizar las buenas
praxis? Obviamente, no. ¢ Por qué?
Porque eso es tarea de todos.

Joan S. Alés fue el impulsor y primer
presidente del Comité de Etica (CE) en
el arranque de los afios 90, cargo que
desempefé en dos etapas distintas
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durante seis anos. Ramon Prats,
ademas de haberlo presidido siete
anos, ha sido uno de sus miembros
de mas larga duracién, hasta ahora
que se jubila. E Idoia Portilla es su
actual presidenta. Los tres, en una
amena conversacion mantenida por
videoconferencia, como marcan estos
tiempos de pandemia, y enlazando
puntos tan distantes como Barcelona,
Pamplona y Tenerife, hablaron,

entre otros temas, de las razones

de la existencia del comité, de su
configuracion y modelo de actuacion,
asi como de aquellos aspectos que
deben regir la actividad de esta
industria para su propia supervivencia,
en un momento de grandes
transformaciones.

Los tres coinciden en una idea: el
cumplimiento ético no es una labor
que competa en exclusiva al comité,

sino que es necesario para que la
industria funcione. La ética debe
ser la guia para todos los agentes
implicados en la investigacion y la
gestion de datos, proveedores y
usuarios, tanto a nivel individual
como de empresa. “El Comité de
Etica”, dice Joan S. Alés, “es un mero
impulsor de un valor, la ética, que es
cosa de todos, no por una cuestion
moral, sino por el bien de la industria
gue va muy ligado al bien de nuestros
clientes, y esa labor conjunta es lo
gue te hace ser finalmente ético. Si
no logramos transmitir que la ética es
aquello que asegura nuestro futuro,
mal vamos”.

LA ETICA, MAS ALLA DE LAS
NORMAS

Al principio, cualguier profesion intenta
defenderse y crear a su alrededor

una buena imagen: “Hacemos las
cosas bien y miramos de demostrarlo,
castigando lo que no esta bien
hecho”, lo que da lugar a unas normas
deontolégicas que conforman la
primera de las tres capas de la ética,
explica Alés. La segunda capa llega
con la legislaciéon “que, desde el punto
de vista practico, te complica porque
requiere una labor de armonizacién

y comprension de las distintas
normativas”. Pero es la tercera capa,

la de fondo, la mas compleja, sefala:
“La ética es el alma de la asociaciéon, de
la profesion, pero se complica cuando
estd ligada a la industria. Eso son
palabras mayores”. Es en esa tercera y
profunda capa, la que va mas alla del
cumplimiento de las normas propias



“"PONERNOS EN EL LUGAR DEL OTRO PUEDE
SER DE GRAN AYUDA PARA SER ETIC0S”

o reglamentadas por la legislacion,
donde un comité de ética encuentra
mas dificultades para hacer su trabajo.
"E|l CE de I+A puede trabajar muy
abiertamente con la reglamentacién y
bastante bien con la legislacién, pero
para la capa profunda necesita a la
propia industria de la investigacién”,
senala. Es en esta capa profunda donde
es imprescindible la valoracion de todos
los miembros del comité, de modo que
sea posible ver por todos los matices
posibles del caso.

Asf pues, no basta con el cumplimiento
escrupuloso de las normas, sean
internas o externas. La aplicacion de la
ética a la profesion implica algo mas
profundo y, a la vez, basico. “A veces
nos llegan consultas de investigadores
porque un cliente le ha pedido unos
datos no anonimizados y el investigador
duda sobre la legitimidad de esta
cesion. En estas ocasiones, no nos
planteamos Unicamente si esta cesion
es 0 no legal, sino qué propdsito tiene
el cliente. Igual, desde el punto de vista
legal es posible, pero quiza no es lo que
se deba hacer”, sefnala Idoia Portilla.

{QUE AMENAZA A LA ETICA?

Es facil pensar, y mas en tiempos de
crisis, que la disponibilidad de recursos
econdmicos es un primer factor “de
riesgo”, que puede llevar a métodos

y metodologias que primen el ahorro
por encima de otras cuestiones. “Hacer
las cosas bien desde el punto de vista
de representacion de la muestra, de
unas preguntas adecuadas y pudiendo
observar y entendiendo los porqués

Idoia Portilla

de las cosas, encarece. ;Alguien esta
dispuesto a pagarlo? Parece ser que
no, y esto es un problema grave”, dice
Alés. “Si los profesionales no estan
interesados en su trabajo, en que

su nombre reluzca porque su labor

es rigurosa y se limitan a una lucha
por la subsistencia, la capa profunda
dificilmente la podemos tratar”. Y, en
este sentido, Ramon Prats tiene claro
gue “al que no quiera trabajar en favor
de la profesion habria que echarle con
una nota publica”.

Las dudas sobre esa rigurosidad
muchas veces vienen del lado de la
investigacion politica, seguramente
por ser la mas visible a los ojos de los
medios de comunicacién y la sociedad.
En este sentido, Portilla sefala: “No
podemos ser solo el CE el que hable
aqui. Serfa bueno que personas
vinculadas al sector, y no solo de los
institutos que realizan los sondeos
electorales, los defiendan. La labor

de explicar qué es la investigacion
tiene que ser de todos. Si perdemos la
credibilidad, la pierde todo el sector.
Defender el trabajo bien hecho es
labor de todos”. En relacién a esto,
Prats considera adecuado que, dentro
de la I+A, existiese un comité de
expertos que diera explicaciones desde
el punto de vista técnico, como algo
permanente y como “Unica manera de
ensefar al que no sabe”.

Respecto a las muestras, Alés sefiala
que “contar con una muestra
representativa es enormemente dificil.
Por tanto, tenemos que basar nuestras

Joan S. Alos

Ramoén Prats
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“EL COMITE DE ETICA ES UN MERO
IMPULSOR DE UN VALOR, LA ETICA, QUE

ES COSA DE TODOS, NO POR UNA CUESTION
MORAL, SINO POR EL BIEN

DE LA INDUSTRIA QUE VA MUY LIGADO

AL BIEN DE NUESTROS CLIENTES,

Y ESA LABOR CONJUNTA ES LO QUE TE
HACE SER FINALMENTE ETICO.

SI NO LOGRAMOS TRANSMITIR QUE LA
ETICA ES AQUELLO QUE ASEGURA NUESTRO

FUTURO, MAL VAMOS”

informaciones en la evolucién de las
mismas. Partimos de un punto que
sabemos que no es exacto porque no
esta observado, pero el movimiento
nos dird si esto va a mas o a menos”.
Seria necesario, dicen, cambiar
algunos paradigmas para el propio
beneficio de la industria, lo que
implica a proveedores y usuarios. Asi
es como llegamos al extremo de
la corresponsabilidad en la ética
profesional.

Por ejemplo, con una mayor apuesta
por la investigacién paraguas, “no para
conseguir unos objetivos concretos,
sino para tomar decisiones, eso es

lo que aprendi de mis maestros”,

dice Prats. O, desde el punto de vista
presupuestario, “dejar de plantear una
investigacion en funcion de cuanto

va a costar el estudio para hacerlo
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Joan S. Alos

desde cuanto puedo destinar y como
puedo optimizarlo para que la empresa
funcione lo mejor posible”. También
desde el instituto, y en relacién a

las muestras, “deberia pensarse en
sobre qué cosas hay que decidir y

qué muestra se necesita para ello,

y entonces la muestra es aditiva y

se optimiza. Luego, si lo que quiero
saber es como evolucionan las cosas, y
quiero saberlo muy a menudo, tengo
que hacer estudios cualitativos, saber
qué pasa y por qué. Deberiamos
cambiar cosas de un lado y de otro, y
hablarlo abiertamente en foros para
poder mejorar”, afade Alos.

Pero también el investigador debe
asumir una obligacién de educar al
cliente, por ejemplo, respecto a qué
metodologia es la mas adecuada para
su proyecto (aunqgue esto a veces

impligue contradecirle e, incluso,
pueda tener un coste para el instituto),
o alertarle sobre las votaciones online
gue se venden como investigacién
cuando la muestra no es representativa
“porque en las redes solo esta quien
quiere estar y hay muchos que quedan
fuera ya que nunca se han dado de
alta en una red social”, apunta Portilla.

EL PAPEL DE LA UNIVERSIDAD Y DE
LA EMPRESA

El papel de la universidad también

es relevante, sefalan, para el debate
sin premisas en relacion a la ética.
Portilla, que ejerce como profesora en
la Universidad de Navarra, sefala que,
para hablar de ética con sus alumnos
les pone “en el lugar de” y considera
gue si hay una mayor sensibilidad entre
los jovenes respecto a generaciones
anteriores sobre los aspectos éticos,
“no quiza en la capa profunda, pero si
en cuestiones como el uso que se hace
de sus datos. Ponernos en el lugar del
otro puede ser de gran ayuda para ser
éticos”. Y apunta que observa en las
nuevas generaciones de alumnos un
mayor interés en el voluntariado que
en las anteriores, “lo que es bueno
para la ética”, anade.

Por otra parte, es esencial que

la empresa entienda el papel
fundamental que juega la ética

en su propia subsistencia. Siempre,
pero quiza ahora mas, en la era del
propdsito y de la preocupacion por los
datos y la privacidad. Las empresas son
muy conscientes de que un mal uso
del dato les perjudica. “En los ultimos



cuatro aflos hemos recibido tantas
consultas sobre proteccion de datos
como en todos los afios previos”,
apunta Portilla.

TAREA DE TODOS

Por todo ello, reflexiona Alds: “Si
como Comité de Etica no logramos
sentar en la misma mesa a la industria
de la investigacion y a los clientes,
seguiremos hablando en foros
absolutamente distintos”.

¢Eso se puede conseguir en una
asociacion que, como es el caso

de I+A, aglutina a profesionales y
empresas? Aunque Prats expresa
sus reticencias, mas en un contexto
econémico especialmente adverso,
como el actual, Portilla sefala que lo
intentan. Hay un capitulo de usuarios
dentro de [+A, y se organiza el foro
Aedemo Networks, que trata de
favorecer la conexién proveedor/
cliente.

Con el nacimiento de I+A, se produce
la union de los profesionales de
AEDEMO con la industria, antes en
Aneimo. Es un cambio significativo,
pero ;tiene ello alguna consecuencia
para el CE?

Tiramos del histérico. Desde la
antigua AEDEMO, siendo presidente
entonces de la asociacién Joan S.
Al6s, se decidié impulsar la creacion
del Comité de Etica (Esomar, la
organizacion internacional, ya contaba
con el suyo, recuerda). Y aunque
hubo un primer momento en el

LA ETICA SIEMPRE HA SIDO UN TEMA
QUE HA GENERADO DEBATE ENTRE EL
PROFESIONAL 0 TECNICO Y EL EMPRESARIO

0 DIRECTOR"”

que Alos presidié la asociacion vy el
comité, pronto se decidié desligar
este Ultimo de la junta directiva, de
modo que el érgano consultivo pasé
a contar con su propio presidente:
“De alguna manera, la irregularidad
gue supuso que, durante su creacién
y para asegurar su lanzamiento, la
presidencia del CE fuera la misma

que la de AEDEMO, nos ayudo a un
buen anclaje”, indica Alés. El CE,
sefalan los tres presidentes, siempre
ha estado muy bien atendido, primero
por parte de AEDEMO y ahora

por I+A. Ha trabajado con gran
independencia en su actuacion,

a pesar de haber pasado por sus
manos gran cantidad de casos no solo
referidos a empresas o particulares de
dentro y fuera de la asociacién, sino
incluso de personas del gobierno de la
misma. Segun Portilla, precisamente
debido al origen del CE, este siempre
ha estado integrado en AEDEMO.
“Ahora, dentro de [+A también se ha
contado con nosotros. No en vano,
tenemos una ventaja afiadida: el
equipo que conformamos el comité
desempefiamos esta funcion mas
tiempo que las juntas de la asociacion,
con lo que tenemos una visibn mayor a
medio y largo plazo”. Eso si, reconoce
gue no siempre se ha entendido bien

Ramoén Prats

el papel del CE: “A veces hemos sido
un poco como un cajén de sastre. No
se sabfa bien de qué nos ocupabamos
y nos llegaban consultas cuando no
sabfan qué hacer con ellas”.

Alés senala que el CE fue siempre
bien recibido, pero “bien entendido,
no siempre, porque habia personas
gue se podian sentir afectadas”. Prats
rememora algunos desencuentros con
la antigua Aneimo, que “tendria que
ser el primer valedor del comité, pero
nos ha temido mas que aceptado.
Hemos tenido diferencias de criterios
de interpretaciéon”. Porque, indica, “la
ética siempre ha sido un tema que ha
generado debate entre el profesional
o técnico y el empresario o director”.
Por su parte, Portilla recuerda que

en el CE siempre ha habido personas
ligadas a la patronal. Cita a José
Vicente del Barco, que colaboré en el
comité y Aneimo simultdneamente vy,
en la actualidad, a Pilar Pérez Navarro,
integrante del capitulo de empresas
de [+A. “Hemos tratado siempre de
que las empresas estén representadas
en el comité y a veces hemos pedido
respuestas a Aneimo sobre consultas.
Quiza no estdbamos muy integrados,
pero si hemos tratado de estar
conectados”.
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ALGUNOS APUNTES SOBRE EL CE

i

El Comité de Etica naci6 en el seno de la antigua
AEDEMO, hoy integrada junto con ANEIMO en Insights
+ Analytics Espafna. Desde su origen, AEDEMO
(fundada en 1968 como asociacion que representaba
a los profesionales de la investigacion de mercados,
marketing y opinidn) contemplaba la divulgacion

de las normas deontoldgicas y la vigilancia de su
cumplimiento. Hasta la constitucion del Comité de
Etica, esa labor y la atencién a casos de conflicto

y consultas se realizaba mediante comisiones de
expertos nombradas ad hoc. Fue entre los afios

1989 y 1993 cuando se formalizé el Comité de Etica
de Aedemo (CEA) como 6rgano permanente. En abril
de 2020, el CEA pas6 a denominarse CE de I+A:
Comité de Etica de Insights + Analytics Espania, tras la
constitucion de esta en 2019, y se desarrolla un nuevo
reglamento, manteniendo en gran parte las mismas
funciones que tenia anteriormente. Tanto antes
AEDEMO, como actualmente Insights + Analytics, estan
adheridos a los codigos ESOMAR, siendo precisamente
una de la funciones del Comité de Etica la divulgacion
de estos documentos.

Entre estos codigos propuestos por ESOMAR

destaca el vinculado a la practica de la profesion. Se
lanzd en 1948 bajo el titulo ‘Cédigo para la Practica

de la Investigacion Social y de Mercados’. En 2016

se actualizé, pasando a ser el ‘Cadigo Internacional
ICC/ESOMAR para la practica de la Investigacion de
Mercados, Opinién y Social y del Analisis de Datos'. Esta
versién incorpora recomendaciones para datos no solo
primarios sino también secundarios, y esta adaptada a
la normativa europea de proteccion de datos.

Las consultas que recibe el comité son confidenciales.
El dictamen que se ofrece es consensuado tras
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compartir y debatir las valoraciones particulares.
Atiende tanto a socios como no socios. Si alguno de los
miembros tiene relacion directa o indirecta con el caso,
se autoexcluye del debate.

COMPOSICION

En cuanto a su composicion, el Comité de Etica siempre
ha intentado contar con proveedores y usuarios de
investigacion. También se ha considerado relevante

la participacion de profesionales vinculados a los
medios de comunicacién (por las peculiaridades de su
investigacion y su peso en el mercado), la Universidad
y, mas recientemente, del ambito de la proteccion de
datos.

Su primer presidente fue Joan S. Alés. Y a lo largo de
las tres decadas de existencia ha tenido un total de
siete presidentes. Ademas de Alés, lo han presidido
José Camps, Joseé Vicente del Barco, Josefina Martinez
Gastey, Josep Sirvent (estos dos ultimos ya fallecidos),
Raman Prats e Idoia Portilla, que ocupa actualmente
este cargo.

Los primeros integrantes del comité, en 1990, eran:
Joan S. Algs, Antonio Flaguer, Ramaén Prats, Antonio
Vera, JM Ferré Trenzano, Fernando Alvarez y Carlos
Clavero.

De 1990 hasta hoy han participado en el comité un
total de 23 profesionales. De estos, 5 han colaborado
por periodos de mas de 12 afos: Joan S. Alés, Ramon
Prats (que este afo deja esta actividad), Jose V. del
Barco, Josep Sirvent y Josefina M. Gastey.



REFLEXIONES /

Propdsito, privacidad, transparencia,
respeto. Estos son algunos de los
principios basicos de una actuacién
ética directamente aplicables a la acti-
vidad de la investigacion de mercado.
Y son, como se indica en este articulo,
patrimonio no solo de los profesiona-
les individuales, sino también de las

empresas.

Oriol Llaurado

Miembro del Comité
de Etica de I+A

LA MIRADA ETICA

":Qué es lo mas laborioso?
Lo que parece facil: poder ver con los
ojos lo que a la vista tienes”. (Goethe)

A menudo pensamos que la ética es
una actividad especulativa o abstracta.
Pero en realidad no lo es. La ética es
un tipo de reflexién que, partiendo de
la accién, nos sirve justamente para
orientarla. No en vano, ethos en griego
significa “caracter, comportamiento”.
Nacemos con un temperamento pero
nuestra vida, a fin de cuentas, consiste
en el continuo modelado de ese
caracter.

Si la ética es entonces una actividad
inseparable de la vida y de la accién,
debemos concluir que todos tenemos
capacidad ética. La ética no es un

monopolio de los comités de ética.

No hay personas éticas y personas no
éticas, sino que todos podemos serlo
mas o menos en funcién del contexto
en el que estemos. O, por decirlo con
Antonio Machado: “jQué dificil es no
caer cuando todo cae!”. En cuestiones
éticas, el entorno importa.

¢Y en qué contexto estamos?

Estaremos de acuerdo en que vivimos
un momento de aceleraciéon. Muchos
de los avances que experimentamos
nos cogen por sorpresa, sin estar
preparados. Cuando surge una
innovacién, no somos conscientes
del impacto que tendra ni sabemos
muchas veces cémo manejarla.
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EL DEBER ETICO
NO PUEDE RECAER
(UNICAMENTE) EN
LOS PROFESIONALES
INDIVIDUALES.

LA ETICA DEBE
IMPULSARSE

CON VALENTIAY
RECURSOS DESDE
LA DIRECCION

DE LAS
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En segundo lugar, vivimos en plena era
del ruido y la confusién. Basta con salir
a la calle o, mejor auin, con examinarse
a uno mismo, para advertirlo. En su
afan por la novedad, el mundo se nos
presenta como un ruido incesante.
Nuestros sentidos estan saturados,
aturdidos. Y con el ruido perdemos
capacidad de atencién, de orientacion.
Hoy miramos pero no vemos, y por
eso mismo todo nos parece igual. Sin
diferencias. Indiferente.

Aun a riesgo de parecer un
desfasado, creo que es pertinente
hablar de nuestra época como de
un momento en el que escasea el
respeto. El respeto, que en latin
significa “mirar de nuevo”. Quien
decide “mirar de nuevo” es que ha
pensado y reflexionado, siquiera un
instante, antes de manifestarse en
relaciéon a algo. Precisamente esa
actitud, reflexiva y consciente, seria
la mas deseable cuando ese ‘algo’
afecta a los demas. Respeto significa
reconocimiento del otro. Y en el
reconocimiento del otro se encuentra
el fundamento de toda ética.

EN LA PRACTICA

Pero claro, una cosa es la teoria 'y
otra la practica. Ojala que para ser
una persona ética bastara con seguir
a rajatabla un listado de principios.
Aterrizar los principios éticos a la
realidad es una tarea dificil y, en
ocasiones, dolorosa. No es que los
profesionales no queramos actuar
bien, al contrario. La cuestion aqui es
que, por un lado, es muy dificil resistir
la inercia de muchos afios haciendo

las cosas de cierta forma. En nuestro
dia a dia nos dedicamos a repetir las
pautas que ya sabemos que funcionan,
sin pensar mucho en su conveniencia
o en si habria alternativas mejores. Y,
por otro lado, la légica corporativa nos
arrastra a que gueramos satisfacer los
intereses de inversores y accionistas.

Es lo mas racional, pareceria. La
consecuencia de todo ello es que en
ocasiones terminamos actuando sin
demasiados miramientos.

Ante este estado de cosas, el riesgo
que corre la ética es que pase a ser una
etiqueta, un complemento, o un mero
ejercicio de salén. Aqui defenderemos
gue la ética es una parte constitutiva
de nuestro oficio y la condicién
necesaria para la supervivencia del
sector a largo plazo. En este sentido,
icémo podemos hacer de la ética algo
mas operativo?

En primera instancia, debemos tener
en cuenta las leyes. Como ejemplo,
valga la entrada en vigor en mayo

de 2018 del Reglamento General de
Proteccion de Datos, que supone un
antes y un después en relacién a los
derechos de los ciudadanos, obligando
a las empresas a actuar con mayor
diligencia y cuidado en materia de
datos personales.

Pero decir que algo “es legal” no

es suficiente si de lo que se trata

es de contar con la confianza de

las personas. No nos olvidemos de
que las leyes también caducan. En
momentos de cambio acelerado como
el que vivimos, la ética nos puede



ofrecer respuestas mas agiles. Nuestra
industria tiene una larga y magnifica
tradicion basada en la autorregulacion.
Recordemos el Cédigo Internacional
ICC/ESOMAR y la propia norma ISO
20252, enfocados a demostrar nuestro
compromiso con la responsabilidad
que implica nuestra labor. Una
industria autorregulada se adaptara
mas facilmente a un entorno volatil,
fomentando el uso generalizado de
practicas consolidadas.

Llegados a este punto, conviene

dar un paso mas. El deber ético

no puede recaer (Unicamente) en

los profesionales individuales. La

ética debe impulsarse con valentia

y recursos desde la direccion de las
organizaciones. Las empresas deben
procurar incorporar la perspectiva ética
en el proceso de toma de decisiones.
Un equipo cultivado en materia ética
es la mejor garantia para tratar con
respeto a clientes y participantes. No
perdamos de vista que el objetivo final
es ir alineando las metas e intereses
corporativos con los de unos usuarios

cada dia més conscientes, de forma
radicalmente responsable.

PILARES

¢Y qué pilares o principios
fundamentales nos podrian ayudar a
sostener mejor una cultura organizativa
de esta naturaleza?

El primer pilar es el propésito.
Necesitamos distinguir urgentemente
nuestra actividad de la que llevan a
cabo anunciantes u otras industrias
basadas en los datos personales. Ante
aquellas practicas engafiosas con
apariencia de investigacion, debemos
reforzar los principios de neutralidad,
objetividad y honestidad que nos han
caracterizado.

El segundo principio es el de la
minimizacién y la privacidad de los
datos. Es decir, que nos obliguemos
a recoger los datos estrictamente
necesarios para realizar nuestra
labor. Ni uno mas. Esto nos obliga
a replantear criticamente nuestros
procesos de recoleccién de datos.

ANTE AQUELLAS
PRACTICAS
ENGANOSAS CON
APARIENCIA DE
INVESTIGACION,
DEBEMOS REFORZAR
LOS PRINCIPIOS
DE NEUTRALIDAD,
OBJETIVIDAD

Y HONESTIDAD
QUE NOS HAN
CARACTERIZADO
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ATERRIZAR LOS
PRINCIPIOS ETICOS
A LA REALIDAD ES
UNA TAREA DIFICIL
Y, EN OCASIONES,
DOLOROSA

La tendencia a la datificacion ha traido
consigo una despersonalizacion de los
participantes, reducidos a simples data
points. Nuestra obligacion es respetar
y proteger siempre la informacion que
nos confian las personas. Porque no
nos olvidemos: los datos son suyos, no
de las empresas.

El tercer pilar es el deber de
transparencia tanto hacia los
participantes como hacia los clientes.
Asegurémonos de que los usuarios
saben claramente qué datos nos
compartirdn y cémo los usaremos. Y
también hacia los clientes: disefiemos
proyectos de calidad acordes con sus
necesidades. Es mas, no temamos abrir
nuestra caja de herramientas para que
puedan evaluar nuestra competencia y
la validez de nuestras conclusiones.

Por ultimo, me gustaria convocar de
nuevo al respeto. Respeto por las
personas que cooperan generosamente
en nuestras investigaciones. En

ningun caso las personas deben sufrir
consecuencias adversas como resultado
de participar en una investigacién, ni
tampoco sentirse discriminadas. La
colaboracion sera siempre voluntaria,
pero los profesionales debemos
asegurarnos, ademas, de que todo
aquel que desee colaborar pueda
hacerlo, y no se vea excluido de la
participacion por sus limitaciones, sean
las que sean.

La observancia de estos (y seguramente
otros) principios nos puede ayudar a
garantizar la existencia a largo plazo
de nuestro sector. En un mundo
incierto ¢por qué no detenernos

periédicamente a auditar éticamente
nuestros proyectos? Ante algo

gue roce el limite de lo aceptable,
preguntémonos ;seria correcto si
todo el mundo lo hiciera? Si un cliente
supiera que hemos hecho algo de
cierta manera, ¢nos daria vergtienza?
O (qué pasaria si cierta conducta me
la hicieran a mi, si me pagaran con la
misma moneda? El reto es mayusculo,
pero la respuesta tal vez la tengamos
delante de nuestros ojos: lo primordial
a nivel ético es darnos cuenta.

Ver es empezar a respetar. Si miramos
bien las cosas, ya se sabe lo que hay
que hacer. No se trata tanto de elegir
o decidir, como de afinar nuestra
percepcién y obedecer a aquello

que las situaciones nos piden por si
mismas. Desde el Comité de Etica de
[+A 0s animamos a que nos paremaos
mas a menudo a pensar. A que el corto
plazo no nos abrume. A actuar de
forma mas serena, menos precipitada.
En definitiva, a que prestemos mas
atencion. Como investigadores
tenemos el deber de tratar a los demas
con justicia y respeto. Hoy mas que
nunca. m
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DATOS /

LA ETICA DE LOS DATOS

La defensa de la privacidad y su pro-
teccion legal en un marco regulado,
ademas de autorregulado, es una
prioridad en un contexto de creci-
miento exponencial de los datos.
Pero, aun siendo clave la regulacion,
el ciudadano, generador de los datos
de mayor valor en sus interacciones
con el mundo digital, tiene también
un grado de poder elevado para re-
conducir esta situacion. Es necesaria
la reflexion pero también un plan de

actuacion.

Erik Haggblom

CEO y fundador de
Tribaldata

Cada vez que usamos un dispositivo
conectado, sea nuestro movil, laptop o
un wearable generamos datos y cada
vez disponemos de mas dispositivos

y somos mas usuarios en el mundo,
por lo que la oferta de datos crece
exponencialmente.

Este exponencial en la creacion de
datos genera un dilema que no hace
mas que engordar. Por una parte,

los datos son la materia prima que
facilitara la transformacion digital y

el crecimiento de negocio a través

del marketing de precision y mejores
experiencias de uso y consumo de
productos y servicios, pero, por otra
parte, nos enfrentamos a graves retos
en la ética de recoleccion y tratamiento
de nuestros datos.

Estos retos los recoge Shoshana
Zuboff en su obra magna The

Age of Surveillance Capitalism,
donde describe como las grandes
plataformas han industrializado la
conversion de nuestra huella digital
en beneficio comportamental,
monetizando en primera instancia
nuestros comportamientos, pero
también pudiendo, en ultima instancia,
comenzar a dirigirlos, credndose asi
una peligrosa asimetria de poder en
la sociedad sin muchas opciones de
marcha atras.

Nos vienen facilmente a la mente
distopias que las series en Netflix
ayudan a proyectarnos en un futuro
no muy lejano, pero que en propia piel
hemos podido vivir ya en los masivos

intentos de manipulacion de la opinion
publica en materia de politica.

No obstante, los gigantes tecnoldgicos
no son inherentemente ni buenos

ni malos. Son las circunstancias las
que dirigen su actuacién y el sistema
puede y debe mejorar a través de

la divulgacién del conocimiento,

un debate vivo y una legislacion

en movimiento que se implemente
diligentemente.

Ya en los 80, Microsoft tuvo que
lidiar con mas casos de antitrust en

el espacio de 2 afios que en toda la
industria del software en su historia,
y ahora le esta tocando el turno a las
grandes plataformas. No obstante,
todos sabemos que la regulacién y su
implementacion juridica es siempre
mas lenta que el desarrollo tecnolégico
y la distancia no hace mas que
acrecentarse, por lo que el nudging
hacia un comportamiento mas ético
debe ser multilateral.

PODER CIUDADANO

La regulacién es clave, pero un aspecto
fundamentalmente diferencial de
nuestros tiempos en materia de datos
es que los datos de mas valor son los
que generamos los consumidores —no
las maquinas— cuando interactuamos
con el mundo digital, y por ende,

las personas tenemos un grado de
poder que en revoluciones industriales
anteriores no existia.

Si los ciudadanos nos hemos
convertido en el ‘producto’, y no
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LA REGULACION

Y SU
IMPLEMENTACION
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hay producto, tampoco hay negocio
y se desinflan las posibles malas
intenciones.

Nuestro derecho fundamental a la
privacidad como ciudadanos nos
convierte, de facto, en los propietarios
de los datos que generamos, que
podemos, de forma similar a los
derechos de imagen, ceder a terceros
para su procesamiento a través

de nuestro consentimiento libre e
informado, de forma gratuita o cambio
de un valor real.

Igualmente tenemos derecho a retirar
nuestro consentimiento y a pedir

el borrado de nuestros datos y ser
olvidados. Esto Ultimo no es tan facil,
ya que como usuarios nos quedamos
en muchos casos sin los servicios sin
coste anadido a los que nos hemos
habituado. No obstante, cualquier
relacion que no se base en una
equidad de valor ira desgastandose
hasta finalmente romperse.

De hecho, hablando de intercambios
mas equitativos en nuestro sistema

econémico actual, el surgimiento del
proposito empresarial como nuevo
baluarte de valor no es fruto de

una moda entre CEOS, sino de una
preocupacion real de los consejos de
administracion de mantener a sus
marcas relevantes en la mente de los
nuevos consumidores que no dudaran
en cambiar de plataforma si no hay un
intercambio justo y, sobre todo, si se
rompe el marco de confianza.

DATOS Y PUBLICIDAD

A raiz de la RGPD, una de las
industrias que mas ha avanzado en la
interpretacion y definiciéon de mejores
practicas en materia de privacidad

de los datos es la publicitaria,

donde la IAB ha lanzado y ha ido
mejorando un marco de actuacion
(Transparency & Consent Framework)
entre los stakeholders que respete los
fundamentos de la regulacién. Esto

es claramente visible en la evolucion
de los faldones con las politicas de
cookies, donde ahora se nos trata de
explicar mejor y de forma faseada, qué
datos se pretende recoger, por quién y
para queé uso.



Mucho se ha escrito sobre las carencias
actuales de dichos faldones y los
“oscuros patrones en consentimiento”
gue generan, pero COmo usuarios
podemos estar de acuerdo, que si bien
no es un sistema perfecto, si se trata
de un movimiento hacia la direccion
correcta.

Los grandes players también se han
movilizado a raiz de la regulacién

y la mayor concienciacion publica,

con Apple introduciendo avisos de
privacidad mucho mas evidentes a
partir del 10514, pero el principal
movimiento aln esta por venir para el
sector publicitario con la eliminacién de
opcion de implantacion de las 3 party
cookies en Chrome como principal
navegador web en el mundo.

Aun esta por desgranarse la alternativa
gue Google brindaréa a la industria
para suplir la extraccion de gran parte
de los datos de identificacion de
dispositivos y los datos descriptivos
que los acompafan, que permiten
lanzar mensajes mas personalizados.
Desde Google explican que su sistema
de FLoC, basado en la construccion
de cohortes de perfiles similares de
usuarios, sera igual de eficaz que las
cookies pero esta por ver.

La muerte de la cookie de 32 parte

no implica la muerte de la cookie en
general. Aunque no se inventaran

con un fin publicitario, los sistemas
actuales en publicidad digital se

basan en ellas y continuara siendo el
Caso, pues aunque nos movilicemos
hacia el uso de IDs (universales o por
asociaciones) para hacer llegar nuestro
mensaje, estos estaran en una enorme

medida construidos desde las cookies
de 12 parte que previamente hayan
sido designadas por un usuario Unico
usando el e-mail como validador.

Asi pues, nos movemos hacia un
sistema regulado, mas acotado en

la recoleccion, con mejores practicas
en la activacion pero previsiblemente
sin estandar global, lo que mantiene
la complejidad, resta en eficacia
publicitaria y, por ende, frena el
crecimiento.

La dificultad de definir un estandar
radica en las 3 preguntas clave

de Zuboff en relacién a los datos:
";quién sabe? ;quién decide? y
¢quién decide el quién decide?”,
particularmente cuando vivimos en un
mundo globalizado, interconectado

e interdependiente. Y tratandose

de control y poder, ;debe estar este

poder en las manos de las plataformas,

los gobiernos nacionales o un poder
supranacional? La pugna ya ha
comenzado.

EMPRESAS RESPONSABLES

Seguramente, como ciudadanos de a
pie no nos guste la idea de delegar el
control de nuestros datos a un poder

supranacional, pero, ;podemos fiarnos

de los gobiernos que por constitucion
seran efimeros?

Personalmente considero que las
empresas responsables con un
proposito bien definido, sujetas a
auditorias de buena gobernanza
tienen un papel importante que

jugar aqui en conjuncién con los
propios consumidores —hoy en dia con
mayor acceso a informacion y mas

LOS DATOS DE
MAS VALOR

SON LOS QUE
GENERAMOS LOS
CONSUMIDORES
CUANDO
INTERACTUAMOS
CON EL MUNDO
DIGITAL, Y POR
ENDE, LAS
PERSONAS
TENEMOS UN
GRADO DE

PODER QUE EN
REVOLUCIONES

INDUSTRIALES

ANTERIORES NO
EXISTIA




NUESTRO DERECHO FUNDAMENTAL A LA PRIVACIDAD COMO
CIUDADANOS NOS CONVIERTE, DE FACTO, EN LOS PROPIETARIOS DE
LOS DATOS QUE GENERAMOS, QUE PODEMOS, DE FORMA SIMILAR

A LOS DERECHOS DE IMAGEN, CEDER A TERCEROS PARA SU
PROCESAMIENTO A TRAVES DE NUESTRO CONSENTIMIENTO LIBRE
E INFORMADO, DE FORMA GRATUITA O A CAMBIO DE UN VALOR REAL

empoderados gracias a la tecnologia-—.
Este binomio serd mas estable y
predecible que las agendas politicas
de los gobiernos en el poder o los
intereses geopoliticos globales.

Activar a las empresas en este rol es
relativamente facil, ya que se trata

de una necesidad de supervivencia y
competitividad por las razones que
anteriormente describia, mientras que
la activacion de los consumidores es
mas compleja, pues en gran medida
estan desconectados de la realidad del
manejo de sus datos y hoy en dia este
tema estd lejos de sus preocupaciones
diarias.

¢ Coémo incluimos entonces
sosteniblemente a los consumidores

en la ecuacion? La clave esta en

buscar su participacion. Ya nos decia
Drucker que “sin involucracion no hay
compromiso” y para involucrar hay que
hacerles participes.

Ya en el verano del 2018 realizamos
una encuesta a 1.000 personas en
Espafia donde les preguntdbamos
en qué medida estaban interesados
en compartir sus datos por un valor
econémico por debajo de los 100
euros anuales.
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Mas de un 26% de los encuestados
estaban “interesados” o “muy
interesados” en obtener algo a cambio
del uso de sus datos, por supuesto con
una mayor apertura a ello por parte
de la generacién Z, pero presente a lo
largo de todos los principales tiers de
edad.

Desde la labor de la empresa que
represento hemos podido comprobar
que la aportacion de valor real al
consumidor le moviliza a compartir
sus datos en Espana y también fuera
de nuestras fronteras, pero si el valor

es mas emocional que puramente
econdmico en su naturaleza, moviliza
de forma mas sostenible. Contamos

ya con mas de 10.000 panelistas en
Espafia que a cambio de la plantacion
de arboles para combatir el cambio
climéatico comparten un perfil
publicitario que ellos mismos generan y
controlan. Ya llevamos mas de 15.500
arboles plantados y creciendo.

Mas alla del valor intercambiado,

la base de la relacion debe estar
sustentada en la transparencia, la
integridad y reglas férreas y claramente

Compartir datos a cambio de un beneficio

. Muy interesante
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comunicadas. Esto lo hemos integrado
bajo principios de privacy-by-design en
nuestro servicio, pero también hemos
apostado por la generaciéon de una
declaracién de principios basados en
los criterios de “A New Contract for
the Web", de Sir Tim Berners-Lee, y los
de la asociacion Mydata.org, principios
gue estan publicados en nuestra web
y que sirven de brdjula para nuestro
desarrollo tecnolégico.

Este es el fruto de muchos think-tanks
globales que han pensado largo y
tendido sobre el procesamiento de
nuestros datos, que nosotros hemos
sintetizado en cuatro reglas:

¢ Una solucién pensada por y para
personas.

¢ Permitiendo que pasen a ser
actores principales.

¢ Forjando un entorno mas justo
y sostenible para todos los

participantes.

e Donde la unién hace la fuerza.

La claridad de mensaje sobre el uso de
los datos es absolutamente clave para
generar confianza y cada vez son mas
las empresas que generan principios
similares que, ademas, en ocasiones
incluso escrituran como parte de sus
estatutos empresariales.

Dichas reglas estan también pasando
de estar escritas al entorno de la
codificacion en algoritmos de reglas
de negocio de muchas companias, y
velar por la buena gobernanza de las
mismas sera vital.

Las costumbres y normas, codificadas o
por codificar, que como empresarios y
consumidores implantemos al margen
del marco regulatorio, seran la mejor
receta para un uso ético de nuestros
datos.

En nosotros, como personas y como
empresarios, esta forjar un futuro
mejor para nosotros y para las
siguientes generaciones. m

LAS COSTUMBRES

Y NORMAS,
CODIFICADAS 0 POR
CODIFICAR, QUE
COMO EMPRESARIOS
Y CONSUMIDORES
IMPLANTEMOS AL
MARGEN DEL MARCO
REGULATORIO,
SERAN LA MEJOR
RECETA PARA

UN USO ETICO DE
NUESTROS DATOS
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BENEFICIOS ETICQS /

INVESTIGACION PARA
LA DIVERSIDAD SOCIAL
Y LAIGUALDAD DE GENERO

Si, como se cita en este articulo, el principal beneficio ético de la investigacion

social es su propia existencia como mecanismo para el conocimiento humano

a partir de una aproximacion cientifica, eso mismo hace necesario velar por el

escrupuloso cumplimiento y limites de todos y cada uno de los elementos que

conforman esa actividad.

Antonio Asencio Guillén

Director de comunicacién
y estrategia de Sigma Dos
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Conceptualmente resulta dificil
concebir una investigacion social que
oponga frontalmente la dimension
ética y el negocio. No quiere decir

gue no pueda ocurrir: en tanto que
instrumento, la investigacion es
susceptible de ser objeto de una praxis
deficiente por cuestiones externas.
Pero debemos tener claro que si se
quiebran los axiomas metodolégicos
gue sostienen la actividad, ya no
estaremos hablando de investigacion
social, sino de otro tipo de operaciones
éticamente censurables (fake

news, fake polls, manipulaciéon
propagandistica, etcétera). Como
sucede con el periodismo, no es el
periodismo en si (forma racional y
profesional de abordar la realidad), sino
un mal uso que se pueda hacer de una
actividad imprescindible para el buen
funcionamiento de nuestra sociedad.

La primera obligacion de la
investigacion de mercados desde el
plano ético es, por tanto, su correccion
metodoldgica (el cdmo se hace), la
escrupulosa fidelidad a las técnicas

aceptadas por la comunidad cientifica.
Como consecuencia de ello, el principal
beneficio ético de la investigacion
social es su propia existencia como
mecanismo de autoconocimiento
humano a partir de una aproximacion
cientifica.

Sin embargo, en el ambito
metodoldgico queda mucho por hacer.
La pregunta que cabe hacerse, por
tanto, es como se pueden maximizar
esos beneficios éticos. Resulta
necesario examinar criticamente
nuestros propios procedimientos, que
no son ajenos, por cierto, al resultado
de nuestro trabajo pues, por poner un
ejemplo, una empresa mas diversa e
incluyente esta mejor preparada para
reflejar y analizar la diversidad social
objeto de nuestro estudio.

En primer lugar, tenemos que analizar
el objeto de nuestra investigacion y los
métodos para conocerlo. ¢ Hay publicos
excluidos? Sin duda, pues la muestra,
por definicion, opera sobre dos
tensiones: por una parte, la reduccion
o simplificacion, que hace abordable el
estudio; por otra, la representatividad,
gue se trata de preservar a toda costa
durante el proceso de abstraccion

gue supone la elaboracién de una
muestra. ; Cudl es el universo de

una encuesta a poblacién general?



En principio, toda la poblacién. Pero
es en ese 'toda’ donde empieza a
surgir la discusion y el debate sobre

los &ngulos ciegos. Encontramos dos
tipos de exclusion: externa (lo que

la encuesta no considera poblacion
general, por ejemplo, menores de
edad o inmigrantes), o interna (no
distingue por etnia, origen, orientacién
sexual, diversidad funcional que, al

no ser tenida en cuenta, impida el
acceso a la encuesta, etcétera). La
primera exclusién se produce en la
elaboracion de la muestra; la segunda,
en el cuestionario. Tomar conciencia de
estos dos procedimientos nos permite
elaborar métodos de autocorreccion
permanentes.

HACIA DENTRO

En segundo lugar, no podemos dejar
de mirar hacia dentro. La diversidad
social es importante también en

la empresa de investigacion. No

solo es éticamente deseable, sino
metodolégicamente Util para
responder al reto de conocimiento

social en un entorno cada vez mas
diverso y complejo. Fue el matematico
e investigador social W. Ross Ashby
quien formulé la “ley de la variedad
necesaria”, segun la cual solo la
variedad dentro de un sistema puede
contrarrestar la variedad en el entorno
(only variety can destroy variety). Es
decir, en la relacién sistema/entorno, el
entorno tiene una variedad potencial
infinita que no puede reproducir el
sistema que, sin embargo, debera
hacer una adecuada seleccién de
diversidad interna para responder con
eficacia a los cambios del entorno. Este
es un reto de la investigacion social.

Surgen nuevos retos éticos. Las redes
sociales, internet, abren posibilidades
de analisis de datos en una cantidad

y calidad sin precedentes. Aqui el
desafio es explorar la intimidad sin
violarla, ampliar nuestras posibilidades
de conocimiento a través de los datos
protegiendo a las personas (proteccién
de datos).

LA DIVERSIDAD
SOCIAL ES
IMPORTANTE TAMBIEN
EN LA EMPRESA DE
INVESTIGACION. NO
SOLO ES ETICAMENTE
DESEABLE, SINO
METODOLOGICA-
MENTE UTIL PARA
RESPONDER AL RETO
DE CONOCIMIENTO
SOCIAL EN UN
ENTORNO CADA VEZ
MAS DIVERSO Y
COMPLEJO
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Si nos centramos en la significacion
de la investigacion (en el qué, ademas
del cémo), vemos que la encuesta es
un dispositivo que da la palabra a la
sociedad: propicia un acto de habla
social. Ceder el habla —democratizarla—
es una forma de repartir el poder.

No dejar hablar, impedir el acto de
habla, es propio de las dictaduras
(etimolégicamente son las que
“dictan”). Por eso la investigacion
social florece en las sociedades
democraticas y tiene dificultades para
abrirse paso en las no democraticas
(aungue pueden ayudarlas a
democratizarse).

La investigacion social ha ayudado

a identificar desigualdades,
diagnosticar exclusiones y a subrayar
factores de malestar. La mujer, en

su larga e inacabada lucha por

la igualdad, es un claro ejemplo

de esta emancipacion paralela al
desciframiento metodolégico que
propicia el conocimiento social
empirico. Cualquier minorfa que sufra
algun tipo de discriminacion (y la
primera marginalidad se funda en la
invisibilizacion del colectivo) tiene en la
investigacion un aliado: hablar de una
realidad social, nombrarla, es hacerla
existir en términos sociales.

Inversamente, la sociologia permite
trazar con parametros objetivos una
etnografia del odio y la xenofobia, la
homofobia y las actitudes machistas y
excluyentes: identificar quién excluye
y por qué y dénde se producen esos
procesos de exclusion. En definitiva,
la sociologia es conocimiento y ese
conocimiento contribuye a identificar
problemas sociales y a prevenirlos.

INVESTIGACION DE MERCADO

En lo referente a la relacion
—intrinsecamente politica— entre
sociedad y mercado, ya en los afios 60,
tan cargados de ansias emancipatorias,
el filésofo social Herbert Marcuse
corrigio la parte méas dura y
economicista del marxismo dirigiendo
la mirada no solo a las cuestiones
cuantitativas (cuanto produce y crece
una sociedad y cuanto es capaz de
repartir), sino cualitativas, atendiendo
a conceptos como “bienestar” (central
en el desarrollo politico de Europa)

o la felicidad de sus ciudadanos,
basada en el disfrute de unas buenas
condiciones en el trabajo, tener tiempo
libre para disfrutar de sus aficiones,
contar con instituciones que protejan
la salud y seguridad de los ciudadanos
y proporcionen acceso a la cultura

y la libertad de prensa, etcétera.

Hoy toda aquella inquietud por una
sociedad no solo mas productiva, sino
mas feliz permanece y, ademas, se
puede reflejar y medir. La investigacion
social proporciona luz sobre habitos,
expectativas y emociones colectivas
gue antes no eran visibles y que nos
ayudan a encontrar mejores puntos
de equilibrios dinamicos dentro del
pacto social que fundamenta nuestra
convivencia.



Si, ademas de analizar el plasma social,
observamos las propias dindmicas del
mercado, observamos una realidad
coincidente. La investigacion de
mercados correctamente realizada
debe y puede contribuir a que
tengamos una actividad empresarial
capaz de combinar la rentabilidad
econdmica con la social. Se diluye la
tradicional separacion de ciudadano

y consumidor como dimensiones
ontolégicamente contrapuestas. Este
antagonismo artificioso funciona
verdaderamente como un obstaculo
epistemolégico (en palabras de Gaston
Bachelard) que oculta una evidencia:
las empresas tratan de vender sus
productos y servicios en una sociedad
compuesta no por consumidores
neutros, sino por una ciudadania
diversa y activa, cuyos intereses e
inquietudes no solo influyen en las
actitudes politicas, sino también en los
habitos y decisiones de consumo.

La propia investigacion nos abrio

hace afos los ojos sobre como la
formacion del valor de un producto o
servicio en la economia informacional
desborda ampliamente el utilitarismo
para impregnarse de todos los valores
asociados a la marca. La experiencia de
su consumo y la informacién sobre su
produccién (mano de obra empleada,
materiales, compromiso de la empresa,
etcétera) se integran en el producto
por la via de las inquietudes del
consumidor/ciudadano.

Como norma general, una sociedad
bien informada es mas capaz

de alinear el interés social con el
econdémico. Asi lo demuestra la
creciente asimilacion de la cultura de

LA INVESTIGACION SOCIAL HA AYUDADO
A IDENTIFICAR DESIGUALDADES,
DIAGNOSTICAR EXCLUSIONES Y A
SUBRAYAR FACTORES DE MALESTAR

la RSC en las empresas (especialmente
las de mayor tamafo y, por tanto,
capacidad de impacto social), cuyas
politicas precisan un conocimiento
social abundante y personal cualificado
para traducir ese conocimiento

en cultura corporativa. Cuanto

mas se conozcan las inquietudes

y expectativas de la sociedad, mas
instrumentos racionales tendremos
para afrontar problemas que no hayan
podido ser suficientemente atendidos
a través de nuestras instituciones, a

la vez que dotamos a las empresas de
informacion necesaria para mejorar y
diversificar su oferta, contribuyendo
asf a afrontar las exclusiones desde la
Optica del mercado.

Un ejemplo practico de esto tiene

que ver con los planes de igualdad en
las empresas: a medida que aparece
Como una preocupacion social
creciente (que forma parte de los
ODS), las empresas se ven obligadas

a adoptar medidas de igualdad que,

a su vez, contribuyen a concienciar
sobre esta problematica. Segun la
Organizacioén Internacional del Trabajo
(OIT), el 60% de las empresas que han
promovido la igualdad incrementan
sus beneficios y su competitividad, lo
gue hace que cada vez mas inversores
tengan en cuenta esta variable a

la hora de planificar sus apuestas
empresariales. En este sentido,
rankings como el de Forbes, que
recoge las 50 mejores empresas para
trabajar en 2020, elaborado por Sigma

Dos a partir una encuesta a 2.000
empresas con mas de 500 empleados,
tiene en cuenta aspectos cada vez mas
presentes en el ambito de la igualdad
como la articulacion de medidas de
conciliacion entre vida profesional y
laboral.

Hoy, la igualdad es una demanda social
indistinguible de la propia actividad
empresarial de la compafifa y la
intermediaciéon imprescindible la opera
la investigacion de mercados.
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NUEVO MERCADO /

La incorporacién de nuevos actores al
mercado de la investigacién, asi como
la irrupcion de fuentes de datos a par-
tir de distintas tecnologias, parecen
hacer necesaria una adaptacion del
codigo deontoldgico del sector a la
realidad del mismo. Una reflexién a la
que estan invitados los profesionales
de ‘analytics’, sefalan los autores de
este articulo.

David Atanet
Research Manager

Pablo Pérez

Head of Market Insights
Spain and Portugal de Google
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ETICA EN LA NUEVA
INVESTIGACION

La industria de la investigacion
de mercados' tiene décadas de
experiencia en el tratamiento ético y
responsable de los datos. ESOMAR
a nivel internacional, la anterior
AEDEMO vy la actual I+A han creado
guias, certificaciones y comités

para que esta industria tenga los
mas altos estandares. Sin embargo,
en los Ultimos afos han surgido
dos elementos que introducen
incertidumbre:

1.Nuevos actores en el mercado de
la investigacion

La investigacion es cada vez mas
diversa tanto en metodologias

como en el perfil de las empresas y
profesionales que se dedican a ella. Si
uno mira el ranking de las 25 empresas
de investigacién mas importantes

a nivel global?, observara cantidad

de entidades que histéricamente no
han cafdo bajo el paraguas de lo que
entendemos por ‘institutos’. En el
ultimo estudio que se ha llevado a
cabo por parte de Insights + Analytics
se han identificado més de doscientas
empresas en la categoria de tech-
enabled. Todas estas empresas,

con las metodologias que llevan

asociadas y con las nuevas tipologias
de datos que utilizan, no siempre
estan tan familiarizadas con el codigo
deontolégico de la profesion.

2. Nuevas posibilidades

Al mismo tiempo se esta produciendo
una irrupciéon de nuevas fuentes de
datos a partir de distintas tecnologias.
El uso de dispositivos conectables y
los diferentes servicios que utilizamos
a partir de ellos han propiciado una
mayor anotacion de todos los datos
relativos a la actividad de las personas.
Desde el comportamiento que
tenemos en internet en cada uno de
nuestros dispositivos, las transacciones
financieras que llevamos a cabo, la
forma en la que nos desplazamos en
el dia a dia, lo que observamos en el
televisor, lo que compramos en los
distintos e-retailers o lo que estamos
escuchando, se ha convertido en
objetos —datos— de deseo. Nuevas
companias se han enfocado en la
anotacioén, analisis y posterior venta de
los mismos.

SE EXPLORAN NUEVOS
TERRITORIOS, EN OCASIONES
AL LIMITE

La revolucion digital ha puesto de
relieve en las organizaciones el



poder de la analitica para entender
al consumidor. Sin embargo, por
muchos datos que una empresa
tenga es imposible tener una visiéon
completa del consumidor en toda su
complejidad.

Esta multiplicidad, junto con la
percepcion de que los datos en

si mismos tenfan valor, ha traido
aparejada en las organizaciones
cierta obsesion con la acaparacion de
informacion. No era suficiente saber
cémo el consumidor interactia con
nuestra marca dentro de nuestro site,
gueriamos saber qué hacia también
en otros sites. Y, mas aun, no era
suficiente con saber lo que hacian los
consumidores en el mundo digital,
también queriamos saber lo que hacen
en el mundo offline.

Distintas empresas han lanzado una
gran variedad de iniciativas, con mayor
0 menor respeto a los estandares de
investigacion.

Ante la necesidad de recoger datos
sobre navegacion de los usuarios
para poder realizar investigacion,

lo habitual en nuestro sector era
montar paneles de consumidores
(Netquest o Dynata son buenos
ejemplos de esta aproximacion). Un
ejemplo de iniciativa que tiene un
claro reflejo en lo que habitualmente
se hace en investigacion, tanto por
el disefio metodolégico como por

la transparencia en la participacion
por parte de los consumidores, es

el lanzamiento de Amazon Shopper
Panel. Surge con el objetivo de
entender las compras mas alla de su
tienda y de los entornos online.

LA INDUSTRIA DE
LA INVESTIGACION
DE MERCADOS
TIENE DECADAS DE
EXPERIENCIA EN EL
TRATAMIENTO ETICO
Y RESPONSABLE DE
LOS DATOS
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NO BASTA CON QUE LA BASE DE DATOS
PER SE CUMPLA LOS CRITERIOS DE
ANONIMIDAD, ES NECESARIO QUE

EL ANONIMATO DE LA MISMA SIGA
MANTENIENDOSE INCLUSO CRUZADA
CON OTRAS BASES DE DATOS
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Los consumidores participan
voluntariamente y reciben
compensacion por su participacion.

Sin embargo, también existen nuevos
métodos, menos transparentes en su
propuesta para el participante en la
investigacion. En este caso el cliché,
muchas veces erréneo, del “si es
gratis es porque el producto eres tu”
si describe correctamente la situacion.
Hablamos de antivirus gratuitos,
optimizadores de rendimiento

del movil, VPNs, extensiones de
navegadores que ayudan en nuestras
compras... A pesar de las distintas
iniciativas legislativas en materia de
datos, es facil encontrar multitud

de casos y ejemplos concretos. La
situacion actual es que en este area
hay decenas de empresas que ofrecen
insights, pero donde la recogida de
datos no estd nada clara. ; Quién sabe
de verdad como funcionan algunas
de las empresas que ofrecen datos

de trafico web o descargas/uso de
aplicaciones?

Es interesante ver también las
dindmicas que se han generado
cuando hay un gran deseo de conocer
cierta informacion pero esta no esta
disponible. Entender qué pasa dentro
de Amazon es uno de los grandes
objetos de deseo, y hay muchas

empresas de insights dando vueltas a
como hacerlo. Es sabido que Amazon
se ‘defiende’ de las aranas que rastrean
contenido. Lo que quizas es menos
sabido es que hay empresas que
ofrecen servicios de email (Edison) que
para financiarse tienen un producto

de insights que analiza los datos de los
email de pedidos de Amazon, y a partir
de ahi saca estadisticas de ventas.

Lo interesante es que Amazon como
respuesta, recientemente ha dejado de
incluir en los emails de seguimiento de
pedidos?® los datos concretos de cada
pedido, precisamente para evitar ese
tipo de practicas®.

EL CASO JUMPSHOT: UN AVISO

A NAVEGANTES EN ‘MARKET
RESEARCH’

A pesar de que este tipo de practicas
siguen existiendo en el mercado, no
estd claro si lo que se pretende regular
es la forma en la que las companias
acceden a este tipo de informacion o
la posible interconectividad de estos
datos. A principios del afio 2020
vivimos uno de los primeros cierres
globales de una compafia por un
escandalo de privacidad de datos:
Jumpshot, una empresas subsidiaria del
antivirus Avast, acabd siendo cerrada
ante un escandalo de privacidad de
datos. ¢Pero qué fue lo que llevé al
cierre?

Jumpshot obtenia la informacion de
todos los usuarios que utilizaban el
antivirus Avast de manera gratuita:

los internautas podian disponer de un
antivirus actualizado a cambio de ceder
la informacion de su comportamiento



digital. Este modelo de negocio llevod

a Avast a disponer de 435 millones

de usuarios a nivel mundial en 2019.
Gracias a la informacién recopilada

de estos usuarios por parte de Avast,
Jumpshot ofrecia al mercado distintas
bases de datos que permitian disponer
de una visiéon global de lo que los
internautas buscamos, compramos

o los contenidos que consumimos

en distintas plataformas. Ademas, el
tamafo muestral que se ofrecia para
cada uno de los paises permitia analizar
comportamientos de nicho que hasta
el momento habian sido inviables. En
el caso de Espafia, Jumpshot contaba
con informacién de alrededor de dos
millones de dispositivos que utilizaban
el antivirus Avast. A pesar de que estos
datos no ofrecian una representatividad
estadistica, permitian disponer de

una visién del comportamiento

del consumidor sin precedentes en
investigacion.

Aunque la base de datos de Jumpshot
no ofrecia informacion que a priori
permitiera la identificacién de los
usuarios (incluso los sociodemograficos
eran inferidos en funcién del
comportamiento del usuario en una
sesion de navegacion), Jumpshot
ofrecia una serie de variables sobre

el objeto de andlisis que permitian
identificar a ese usuario en una tercera
base de datos. Por poner un ejemplo,
Jumpshot ofrecia bases de datos sobre
las ventas en ecommerce a partir de las
siguientes variables:

e Timestamp: fecha y hora del
momento de la accion.

e Device id: identidad anonimizada del
dispositivo.

e Gender: género inferido en funcién
del comportamiento en la sesion.

e Age: edad inferida en funcion del
comportamiento en la sesion.

e Region: pais y ciudad en el que se
situa el dispositivo.

e Domain: dominio/pagina web.

e Action: tipo de accion realizada (click,
afadido al carrito, compra).

e Product id: identidad del producto
basado en el id que aparece en la
web.

e Product description: descripcién del
producto.

e Brand: marca del producto.

e Distributed by: identidad del
vendedor que comercializaba el
producto.

e Value: valor del producto comprado.

e Review: evaluacion del producto por
los usuarios.

Por si mismas, ninguna de estas
variables pueden permitirnos la
identificaciéon de los usuarios,
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pero al menos tres variables de esta
base de datos, cruzadas con una
tercera base de datos hacia posible

la identificacion de los mismos. Si un
retailer online compraba estas bases
de datos, podia identificar a partir del
cruce de sus propias transacciones los
identificadores de los usuarios que
habian comprado su plataforma'y
podia llevar a cabo un seguimiento de
su actividad en cualquier otra actividad
digital que tuviera recogida Jumpshot.

No fue la forma en la que Jumpshot
recogia la informacion, ni las distintas
bases de datos que comercializaba,
fue la posibilidad de interconectar
estas bases de datos a una tercera la
gue acabé conduciendo al cierre de la
compahnia.

Este caso es un aviso a navegantes
—o investigadores—, no basta con que
la base de datos per se cumpla los
criterios de anonimidad, es necesario
gue el anonimato de la misma siga
manteniéndose incluso cruzada con
otras bases de datos.

CONCLUSION Y CIERRE

En este articulo hemos revisado
muchos casos donde la nueva manera
de investigar no ha respetado los
estandares que la investigacion clasica
siempre ha respetado. Mas que
centrarnos en las empresas especificas
involucradas, esto debe hacernos
reflexionar, como profesionales de

la investigacién, en que nuestra
profesion, con décadas de experiencia,
y sus organizaciones sectoriales,

como I+A, han de ser faro en el buen
proceder.
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EN LOS PROXIMOS ANOS SERA NECESARIO
DISPONER DE SELLOS DE GARANTIA QUE
CERTIFIQUEN QUE LOS DATOS QUE ESTAMOS
UTILIZANDO NO PERMITEN

LA IDENTIFICACION DE LOS USUARIOS

En los préximos afnos sera necesario
disponer de sellos de garantia

que certifiquen que los datos que
estamos utilizando no permiten la
identificacion de los usuarios: algunas
compafiias ya llevan a cabo buenas
practicas reduciendo el detalle de
variables como timestamp o valor de
la transaccion, dificultando asi una
posible identificacion a través del cruce
de bases de datos.

Pero también sera necesario adaptar
nuestro cédigo deontolégico ante
esta nueva realidad, estableciendo
unas gufas de buenas practicas para
los profesionales del sector, y en este
sentido, debemos ser capaces de
incorporar a nuestros companeros de
analytics en todas estas reflexiones y
auto-limitaciones de nuestro trabajo.

Todo ello permitiendo espacios para la
innovacion y el desarrollo de nuevas
posibilidades en torno a los datos y

la informacién: un buen paso en esta
direccion es el ultimo Plan para la
Inteligencia Artificial en Espafa (ENIA5)
en el que se propone la creaciéon de
entornos seguros de experimentacion
(sandboxes) que permitan desarrollar
proyectos de innovacion garantizando
la seguridad de los datos y usuarios.

Notas

1. En este texto hablamos solamente de
investigacion. Existe una discusién paralela
sobre la privacidad en los mercados
publicitarios, que trasciende el propésito de
este articulo.

2. https://www.researchworld.com/esomars-
global-top-25-companies/

3. https://Imssv.net/2020/08/16/digital-sight-
management-and-the-mystery-of-the-missing-
amazon-receipts/

4. Algo similar ha ocurrido con las urls
codificadas: ante la posibilidad de analizar
cémo los visitantes a distintos sites navegaban
por varias secciones o contenidos, distintas
empresas llevaron a cabo una codificacion
de las urls en cédigos Unicos que imposibilita
conocer qué contenidos o secciones se
estan consumiendo sin disponer de trabajos
posteriores de traduccion de las mismas.

5. Recientementese ha publicado el Plan Nacional
para el desarrollo de la inteligencia artificial:
https://portal. mineco.gob.es/RecursosNoticia/
mineco/prensa/noticias/2020/201202_np_
ENIAv.pdf
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LA SOSTENIBILIDAD
BAJO LA MIRADA
DE ‘BEHAVIORAL
ECONOMICS’

Una duda clasica acompana al mundo de la investigacion desde sus origenes:

irealmente el consumidor se comporta como dice comportarse? Este interro-

gante no es exclusivo de la sostenibilidad, pero aplica con fuerza en él: jreal-

mente es el consumidor tan sostenible como dice ser?

Segun Hirsch, Darya y Terlau
Wiltrud (2015), existe una brecha
entre nuestra percepcién como
personas sostenibles y como actuamos
realmente.

Describes Seit
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Fuente gréfico: https://bit.ly/20rXDsU
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Esta brecha comportamental es
acultural, su estudio multipais asf

lo demuestra. Por lo tanto, para
determinar por qué existe esta

brecha entre lo que decimos y lo que
hacemos, no nos queda otra que
recurrir a factores universales del
comportamiento mas alla de cada
cultura, foco de estudio en behavioral
€economics.

Para los ajenos al tema, esta es una
disciplina moderna que nos ayuda

a comprender como las personas
tomamos decisiones. Se nutre
directamente de la psicologia, y se
centra en la comprension de nuestras
emociones y cogniciones (la forma
en la que nuestra mente procesa la
informacion).

Para hablar de los creadores de
behavioral economics debemos
remontarnos a 1972, cuando los
psicélogos Kahneman y Tversky
acufaron el término sesgos cognitivos,
gue son los que explican el gap entre



lo que las personas declaramos hacery
cémo realmente nos comportamos. A
raiz de este gran descubrimiento han
surgido muchas otras investigaciones
gue, a dia de hoy, siguen siendo fuente
de innovacién en la forma de acercarse
a los usuarios, y resultan especialmente
tiles cuando es necesario proponer
cambios de conducta.

LA SOSTENIBILIDAD QUE
PROBLEMATIZA EL CONSUMO
Desde el comienzo del movimiento
sostenible, el concepto ha ido
evolucionando afo tras afo.
Normativamente se ha abordado
desde la informacion, desde la
concienciacion. Pero basado en su
propia naturaleza moral, la sociedad
lo ha estirado tanto que ya no
abarca Unicamente problematicas
medioambientales: ser sostenible es
ser moral, si, pero ser moral no es
Unicamente ser sostenible; para el
consumidor supone ser también social,
justo, consecuente.

Este punto es importante: proponer
al consumidor el cambio hacia lo

sostenible Unicamente desde lo
moral no solo expande el sentido

de la sostenibilidad, ademas lo

pone en una situacion de conflicto
emocional. Su consumo se vuelve
normativo, prohibitivo y, en definitiva,
problematico.

Tradicionalmente, el momento de
consumo siempre se ha asociado a
conceptos positivos. Consumir es
disfrutar, es ser recompensado, es
aspirar a productos premium, es
solucién, resolver una necesidad.

Con la llegada del consumo sostenible
llegan algunas connotaciones negativas
inéditas hasta entonces. El consumidor
se somete a una imposicién moral

no resuelta: “jestoy perjudicando

a alguien si decido adquirir este
producto?”. Incluso partiendo de
productos bajo el paraguas de lo
sostenible, puede haber dudas: “¢soy
lo suficientemente sostenible?”. Lo
aspiracional compite con lo moral:
“;como me voy a comprar un coche
que contamine mucho?”.

SER SOSTENIBLE
ES SER MORAL,

Si, PERO SER
MORAL NO ES
UNICAMENTE SER
SOSTENIBLE; PARA
EL CONSUMIDOR
SUPONE SER
TAMBIEN

SOCIAL, JUSTO,
CONSECUENTE

LA DISONANCIA COGNITIVA,
CONFLICTO NO RESUELTO EN LA
MENTE DEL CONSUMIDOR

La psicologia nos ha ensefado que a
nuestra mente no le gusta que se lo
pongan dificil a la hora de tomar una
decision, asi que intentara resolver
esta problematica como hace siempre:
ahorrando toda la energia y tiempo
posible.

Segun Ledn Festinger, psicologo social
gue desarrollé la teoria de la disonancia
cognitiva, las personas necesitamos
alinearnos con nosotros mismos antes
de decidir cémo queremos actuar en el
mundo. Nuestras creencias, actitudes

y acciones han de ser coherentes entre
si para que podamos sentirnos bien
con nosotros mismos. Si algun suceso
externo origina un desequilibrio entre
estos tres elementos, se produce una
disonancia cognitiva que es incomoda
e insostenible. Por lo tanto, nuestra
mente busca corregirla lo antes
posible, reposicionando una o varias de
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EN LA AMBICION
DEL CONSUMIDOR
MAINSTREAM SE
ENCUENTRA TANTO
LA PRETENSION DE
PERCIBIRSE COMO
UN CIUDADANO
RESPONSABLE CON
SU ENTORNO COMO
CONTINUAR SIENDO
UN CONSUMIDOR
LIBRE QUE
DISFRUTA DE SERLO.
Y ESE ES EL ORIGEN
DE SU DISONANCIA
COGNITIVA
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estas aristas mencionadas: creencias,
actitudes, acciones. En la ambicién del
consumidor mainstream se encuentra
tanto la pretension de percibirse como
un ciudadano responsable con su
entorno como continuar siendo un
consumidor libre que disfruta de serlo.
Y ese es el origen de su disonancia
cognitiva.

Trabajar la parte informativa de

la sostenibilidad es necesario

pero no suficiente. Las ciencias
comportamentales nos permiten, de
forma complementaria, abordar la
parte mas emocional-cognitiva del
consumidor. El reto es movilizar el
cambio sostenible sin problematizar

excesivamente la decisién de consumo.

En definitiva, proponer al consumidor
una manera de continuar disfrutando
de su consumo siendo sostenibles.

SOLUCIONES DESDE LAS CIENCIAS
COMPORTAMENTALES APLICADAS
Este momento de disonancia cognitiva
tan critico no esta exento de sesgos
cognitivos. Los sesgos son atajos

que nuestra mente utiliza para

decidir de una forma mas rapida y
eficiente, pero puede que nos lleven
a comportamientos poco racionales.
Un andlisis conductual para identificar
aquellos que mas impactan en la
decision y aprovecharlos como
palancas movilizadoras de consumo
sostenible es la estrategia que
proponemaos.

‘FRAMING’ Y NORMA SOCIAL

Las personas nos basamos en
esquemas de interpretacion para
entender y responder a los eventos
sociales. Dicho de otro modo, nos
valemos de nuestro entorno para saber
cdmo comportarnos, esto es lo que

se conoce como framing effect. El
problema aqui es que no disponemos
de una referencia suficientemente
despejada sobre cuanto de sostenibles
debemos ser. El consumidor se
pregunta, “si quiero ser sostenible,
hasta donde tengo que llegar para
cumplir con ello”. Esta falta de
referencia provoca el abandono del
comportamiento sostenible.

UtilityCo
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NO DISPONEMOS
DE FEEDBACK
CLARO SOBRE SER
SOSTENIBLESY,
COGNITIVAMENTE,
ESTO ES UN
PROBLEMA

Para solucionarlo, un nudge (una
pequeia solucién comportamental
para contrarrestar el efecto que estos
sesgos cognitivos nos producen) es
trabajar desde la norma social.

En 2007, Schultz & Cols demostraron
que el uso de mensajes normativos con
emoticonos fue una fuente eficaz para
reducir el consumo de energia. Este
programa de intervencién conductual
consiguié reducir el consumo
energético en un 2%.

‘FEEDBACK’

Somos seres sociales, aprendemos a
través de la observacion y el feedback
nos guia constantemente en nuestro
comportamiento. No disponemos de
feedback claro sobre ser sostenibles y,
cognitivamente, esto es un problema.
Las personas reforzamos nuestras
conductas o las abandonamos en base
a la informacién que obtenemos del
entorno mientras actuamos y, por lo
tanto, la ausencia de respuesta sobre
nuestras acciones puede llevarnos al
abandono.

Newell y Siikamaki (2013) encontraron
gue la informacién basica sobre el
valor econémico de ahorrar energia
era el elemento mas importante
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para promover el consumo de
electrodomésticos de eficiencia
energética. Este pequefio etiquetado
actla como un potente nudge
facilitador en el consumidor. Aportar
feedback fiable, directo y simple al
consumidor facilita su decision.

EL SESGO DEL PRESENTE

Aunque la sostenibilidad es un reto

a presente, lo cierto es que se vuelve
critica a futuro. En términos de analisis
conductual esto es un handicap
importante, pues nuestra mente
concede una plusvalia emocional a
aquellos beneficios presentes, restando
valor a los futuros.

1. Energy Effidency Rating
As4-+ is the most efficient,
and D is the least efficient,
based on the product's energy
consumption.

2. Annual Energy Consumption
The annual energy
consumption (in kWh per year)
for each product is calculated
using specific EU-defined
criteria. Here, for tumble dryers,
the figure is calculated based
on the standard cotton
program at full and half load.

3. Product-specific information
You'll also find images showing
extra data related to the
product, such as capacity, water
comumption and noise levels.

Para contrarrestar este efecto una
estrategia muy utilizada por las ciencias
comportamentales aplicadas es, en

el momento de decision, trasladar al
consumidor a momentos del futuro:
equilibrar emocionalmente la balanza
presente-futuro. Construir soluciones
comportamentales no tiene por qué
ser siempre algo complejo, en este
caso seria suficiente con referenciar
explicitamente en la comunicacion
tiempos futuros.

Como vemos, las ciencias del
comportamiento siempre aportan
soluciones innovadoras a nuestros
problemas, en nuestras manos esta
aprovecharlas. =
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MEDIR EL PROPOSITO /

Jordi Guix

Chief Strategy Officer en
La Casa de Carlota

Ademas de la inminencia del horizon-
te 2030, el afo marcado por la ONU
para que la sociedad, las empresas y
las instituciones enmarquen sus ac-
tuaciones en los territorios definidos
en los Objetivos para el Desarrollo
Sostenible (ODS), ;qué ha cambiado
para que el propdsito protagonice la
conversacion de las marcas y estas,
ademas de trabajar en esos espacios,
también lo comuniquen? La clave, se
indica en este articulo, es que la sos-
tenibilidad pude ser una ventaja com-
petitiva. Y ello lleva a la necesidad de

evaluarla, investigarla y medirla.
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'RETURN OF PURPOSE':
LA MEDICION DE UNA
NUEVA COMPETITIVIDAD

Sostenibilidad, propésito, incluso
activismo. Son términos que se han
ido incorporando rapidamente en las
agendas estratégicas y de marketing
en la mayoria de empresas y marcas.
Hemos visto recientemente una
avalancha de marcas abocadas a
comunicar sus esfuerzos en materia
de sostenibilidad, incluso a hacer
gala de ellos como territorio de
posicionamiento y diferenciacion
dentro de su categoria. Hasta no
hace mucho, los avances y logros

en este terreno quedaban en un

ambito interno o meramente

reducido a espacios muy técnicos o
especializados. Alguna certificacion
oficial, algun reconocimiento por parte
de un agente o institucion interesada,
y pOCO Mas.

¢ Qué ha cambiado para que todas
las marcas no sélo ‘hagan’ sino
‘digan’ que son sostenibles? ;Por
qué el término propdsito pasa a
ser protagonista de las plataformas
de marcas y de los entregables de
consultoras y agencias?



Hoy la sostenibilidad puede ser
una ventaja competitiva. Esa es la
diferencia.

Hoy el propdsito, bien entendido y
trabajado, puede servir para vender
mas. Esa es la diferencia.

Y cuando hablamos de competitividad,
cuando hablamos de vender, es
entonces cuando también entra la
medicién e investigacion. ¢Alguien se
habia preocupado de medir el retorno
de un propdsito o de la sostenibilidad
en términos competitivos? ;Se
correlacionaba el ahorro de CO2, las
horas de voluntariado de una empresa
o la defensa de la mujer con su market
share?

No nos engafiemos, todo lo
relacionado con la sostenibilidad,
desde el aprovisionamiento de materia
prima, la fabricacion o transporte hasta
el packaging y el propio consumo

por parte de los consumidores era
visto hasta hace muy poco como una
carga impuesta con un alto coste
econdmico asociado, y, por tanto,
lejos de verse como una inversion

para ganar competitividad. Algunos
crefan en la obligacion moral de la
empresa como agente social para
compensar y retornar parte de lo que
ganaba. Muy pocos hacian gala de su
compromiso por la sostenibilidad o un
propdsito social como eje competitivo
fundacional. Solo los Patagonia, Ecoalf
o los Ben & Jerry’s eran sostenibles
porque si. Porque querian. Porque
nacieron asi, para proteger o cambiar
el mundo mientras vendian chaquetas
de montafia o helados con nueces de
macadamia.

A estos Ultimos no hace falta
convencerles de su apuesta por la
sostenibilidad. Pero al resto, a la gran
mayoria, seqguramente si. Entonces,

1. EL PORQUE DE LA MARCA

How
WHAT

© 2013 Simon Sinek, Inc.

para convencer, vuelve a aparecer
la medicién y la investigacion: es el
momento de medir el retorno del
proposito y la sostenibilidad.

LA IMPORTANCIA DEL PROPOSITO
Mas alla de la apuesta por la
sostenibilidad de la empresa o la
marca, es importante destacar el
sentido de contar con un propésito.
Justamente es lo que da sentido a la
existencia de la empresa, su razon

de ser, y, por tanto, aquello que
debera guiar también los esfuerzos
en sostenibilidad, tanto en su

parte medioambiental, social o de
gobernanza. Es el Porqué de la marca
(imagen 1).

Pero es que, ademas, el propdsito

es lo que va a dotarnos de guia y
coherencia para posicionarnos en el
mercado, ofrecer unos productos o
servicios, todo ello amparado por una
cultura organizativa a su alrededor.

Si, el proposito, por tanto, puede y
debe ser insignia y bandera de nuestra
compafia y marca, pasando a ser de

What

Todas las organizaciones del
planeta conocen el QUE. Son
los productos que venden o los
servicios que ofrecen.

How

Algunas organizaciones saben
COMO hacerlo. Esto es lo que las
hace especiales o las diferencia de
su competencia.

Why

Muy pocas organizaciones saben
por qué hacen lo que hacen.

EL PORQUE no consiste en ganar
dinero. Eso es un resultado. Es
un proposito, una causa o una
creencia. Es la razén de ser de su
organizacion.

;ALGUIEN SE HABIA
PREOCUPADO

DE MEDIR EL
RETORNO DE UN
PROPOSITO O DE LA
SOSTENIBILIDAD

EN TERMINOS
COMPETITIVOS?
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EL RETORNO DEL
PROPOSITO NO
TIENE UNA METRICA
UNICA, TENIENDO
QUE VALORARSE

DE MANERA MUY
AMPLIA Y DESDE
DISTINTOS AMBITOS
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mero ambito interno, a ser
protagonista de nuestra competitividad
externa en el mercado. Eso nos

obliga a investigarlo y medirlo tanto
para su identificacion como para su
cumplimiento y retorno.

LA MEDICION DE LA
SOSTENIBILIDAD Y EL RETORNO
¢Estamos midiendo la importancia de
la sostenibilidad y el propdésito? Creo
gue estamos aun lejos de entender
bien el papel de cada uno de los
términos y sus ambitos y, por tanto,
lo que tenemos hoy es una lista
dispersa e inconexa de auditorias,
investigaciones y mediciones que
puntualmente dan cierta luz a
territorios concretos. Pero no, no creo
que haya aun una apuesta convencida
ni estructurada de su medicién,
principalmente porque existe todavia
mucha confusién sobre la tematica

y su verdadero ambito de actuacion.

Podemos encontrar 3 grandes
ambitos donde el dato, la medicion
o la investigacion estan presentes de
alguna manera:

1. Auditoria no financiera: no
entrarfa estrictamente dentro del
mundo de la investigacion de
mercados, pero si dentro de la gestion
y recogida de datos. Principalmente
de medida cuantitativa, recogerfa la
gestion y esfuerzos en el dambito de

la sostenibilidad de las compafiias.

Ya sea de manera voluntaria

como obligada por la ley 11/2018
(https://www.boe.es/buscar/doc.
php?id=BOE-A-2018-17989), trataria
de manera exhaustiva todo dato

e informacién sobre cuestiones
medioambientales, cuestiones sociales
y relativas al personal, informacion
sobre el respeto de los derechos
humanos, informacién relativa a la
lucha contra la corrupcién y el soborno
e informacién sobre la sociedad
(compromisos de la empresa con el

2. MINIMIZAR LA HUELLA DE CARBONO

© Nike Inc. Impact Report




desarrollo sostenible). Esta informacion
y recopilacion de datos tanto de
gestion como de impacto, suponen

un proceso interno muy importante
para la evaluacion de la gestion de

la empresa, asi como la deteccién de
oportunidades para un proceso de
mejora continua en toda la cadena de
valor (imagen 2).

Mas alld del ambito estrictamente
técnico sobre el que habitualmente se
mueve este tipo de medicién, surge
un marco de inspiraciéon promovido
por las Naciones Unidas, los ODS u
Objetivos para el Desarrollo Sostenible
2030, donde se marcan 17 territorios
de posible actuacion en los que toda
empresa 0 marca podria enfocar

su actividad sostenible o, al menos,
enmarcar su reporting: (https://Awww.
un.org/sustainabledevelopment/es/
objetivos-de-desarrollo-sostenible/)
(imagen 3).

Muchas marcas y organizaciones
estan ya utilizando este marco como
referencia para ordenar y clasificar
sus esfuerzos y posiciones. Elegir uno
de estos territorios como espacio
donde desarrollar el propésito de la
marca entra perfectamente dentro de
una posible tarea de la investigacion
de mercados. Eso me enlaza con el
siguiente punto:

2. Need-states, drivers de consumo
y valor de marca. El siguiente ambito
pasa directamente al mundo de la
investigacion de mercados. Aqui

los esfuerzos se centran de manera
tanto cualitativa como cuantitativa

en entender la importancia social

de la sostenibilidad y su impacto

en las decisiones de consumo. Son

ESTAMOS AUN EN UNA FASE

RELATIVAMENTE INICIAL DE ENTENDER
EL PROPOSITO COMO NUEVO EJE DE
COMPETITIVIDAD. POR TANTO, SU
EVALUACION Y MEDICION TAMBIEN DEBERA
EVOLUCIONAR Y ADAPTARSE PARA UN
MEJOR ENTENDIMIENTO Y COMPROBACION

DE RESULTADOS

mayoritariamente estudios declarativos,
de intencién de compra y previo
analisis de los territorios donde la
sostenibilidad tiene un mayor peso en
las decisiones del consumidor y sus
valoraciones en marcas y compaiias.
Es, por tanto, un terreno tipico de la
investigacion comercial, pero donde

el foco se pone en un tipo de assets y
drivers alrededor de la sostenibilidad

y el propésito. Estudios como el de
Meaningful Brands del grupo Havas
(https://www.meaningful-brands.com/
en) mide desde hace anos la relevancia
de las marcas para los consumidores

y los principales atributos que
reforzarian su valor en base a &mbitos
colectivos, sociales y de sostenibilidad.
Son, por tanto, investigaciones que
identifican necesidades, motivaciones
y preocupaciones por parte de la
sociedad y consumidores e intentan
trasladarlo a la realidad de la marca
para entender cémo esta valorada

en los distintos &mbitos. No dejan de
ser estudios de base de marca, o de
imagen o incluso trackings centrados
en variables y territorios alrededor de la
sostenibilidad.
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Dentro de este mismo terreno, pero
en un paso previo a la medicion,
podriamos situar justamente la
identificacion o hallazgo del propio
propdsito. Muchas veces considerado
intrinseco a la marca o la propia
fundacién de la compania, necesita
en otras ocasiones ser identificado,
verbalizado o matizado y luego
introducido de manera coherente y
estratégica en toda la marca. Este es
un proceso que mas alla de técnicas
cualitativas y mas introspectivas,
requiere de metodologias y procesos
mas cercanos al design-thinking y

la co-creacion, sobre todo con la
participacion de perfiles distintos

y &mbitos variados no solo de la
propia marca, sino de publicos y
targets objetivos del ambito social-
consumidor. La identificacién del
propdsito resulta un paso clave en la
propuesta estratégica y competitiva
de la marca ya que, a partir de ahi,
el resto de la propuesta de valor,

su posicionamiento, beneficios,

3. OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

EDUCACION AGUA LIMPLA
DE CALIBAD
10 Feniauteus i W SRolEtiny
DESIGUALOADES CONSLMOS
PAZ, JUSTICIA ALIANZAS PARA
EINSTITUCIONES 1? LOGRAR fg}
L0S 0BJETIVES
OBIETIVE:S
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE
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personalidad y marketing mix debera
ser coherente y respetuoso con él
para que llegue de manera clara a
consumidor y sociedad. Es cuando

el proposito se convierte en asset
competitivo de la marca. Es cuando
la sostenibilidad puede ser pieza para
fortalecer la marca y vender mas.

3. Mediciéon de retorno: en este
punto, y ligado con el anterior,

es cuando nos planteamos una
medicion de métricas mas duras,

de negocio incluso, para poder
acabar concluyendo el valor del
propdsito y la sostenibilidad como
fuente competitiva. Aqui entramos
en terrenos de medicion de eficacia,
por tanto, de correlaciones y analisis
multivariantes, con el afadido de que
muchas de las variables que hemos
tenido que tener en cuenta son
cualitativas o de caracter emocional,
incluso de fuente declarativa. El
retorno del propdsito, el ROI del
propdsito o return on purpose, o
tiene por tanto una métrica Unica,
teniendo que valorarse de manera
muy amplia y desde distintos ambitos.
Desde la parte mas dura y econémica,
agrupaciones de marcas con mas
apuesta por la sostenibilidad, o
marcas con un propdésito mas claro'y
comunicado pueden compararse con
otros grupos de marcas en términos
de venta, bursatiles o de valoraciones
varias. Aqui tenemos distintos indices
calculados y entramos entonces en

la apuesta por un tipo de métrica
compuesta u otra. El propio estudio
de Havas anteriormente mencionado
agrupa su top Meaningful Brands
para analizar su evolucién bursatil y
compararla con los indices estandar.
De manera persistente, las marcas



4. EL ROI DEL PROPOSITO

Financial: Beneficios, ingresos, crecimiento de las

ventas, mercado, cuota, precio de la accién.

Brand equity: Intencién de compra, promocion,
fidelidad, prima de precio.

reduccion de la rotacion de personal.

Innovation: Nuevos productos y servicios,
procesos mejorados y mas eficientes, nuevos
mercados.

Stakeholder: Clientes, proveedores, gobiernos,
organizaciones sin animo de lucro, valor de la
marca corporativa.

Society: Resultados sociales y medioambientales

positivos.

Employees: Compromiso, contratacion, retencion,

PURPOSE

FINANCIAL

BRAND EQUITY,
EMPLOYEES

INNOVATION
STAKEHOLDER
SOCIETY

© Conspiracy of love 2019

mas relevantes para la ciudadania

y las mas preocupadas por la
sostenibilidad mejoran de manera clara
los rendimientos medios de la bolsa.
Pero como el propdsito afecta de
manera transversal a la organizacion, la
medicion del retorno tiene un caracter
muy amplio, siendo el financiero uno
posible pero no debiendo olvidar el
resto (imagen 4).

Empresas como Roots For Sustainability
(https://www.rdsgroup.com/) trabajan
en la elaboracién de indices, modelos e
incluso algoritmos para crear métricas
de retorno e impacto de los esfuerzos
en sostenibilidad y que responden al
propodsito de marca. Son habituales los
dashboards o scorecards de marca para
monitorizar el nivel de desempefio

de distintos atributos asociados a la
matriz de materialidad de la marca, y
gue finalmente llevan a un retorno a
distintos niveles.

UNA NUEVA MANERA

DE CONSTRUIR MARCAS,

UNA NUEVA COMPETITIVIDAD
Estamos aun en una fase relativamente
inicial de este nuevo terreno, el de
entender el propésito como nuevo

eje de competitividad. Por tanto, su
evaluaciéon y medicion también debera
evolucionar y adaptarse para un

mejor entendimiento y comprobacion
de resultados. Cuanto mas cerca

esté de un dmbito estratégico y de
competitividad marketiniana, mas
obligacién tendra de demostrar

sus resultados y retorno. Asi lo
entendemos desde La Casa de Carlota,
especializados en acompanar a las
marcas desde su cumplimiento basico
como marca y agente sostenible, la
deteccion e incorporacion estratégica
del propdsito, hasta la comunicacién y
abanderamiento de causas y territorios
de impacto que también sirven para
dar mas valor a la marca. Y todo ello
hay que medirlo. =

HOY EL PROPOSITO,
BIEN ENTENDIDO

Y TRABAJADO,
PUEDE SERVIR PARA
VENDER MAS. ESA
ES LA DIFERENCIA.
Y CUANDO
HABLAMOS DE
COMPETITIVIDAD,
CUANDO HABLAMOS
DE VENDER, ES
CUANDO TAMBIEN
ENTRA LA MEDICION
E INVESTIGACION
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SOSTENIBILIDAD /

LA HONESTIDAD, LA COHERENCIA

Y LA ESCUCHA ACTIVA:

INGREDIENTES INDISPENSABLES
DE LAS ESTRATEGIAS DE
SOSTENIBILIDAD

La sostenibilidad es, hoy, centro de
la conversacion. Impulsado, sin lugar
a dudas, por los Acuerdos de Paris y
la Agenda 2030 (y las evidencias), su
planteamiento, no obstante, es an-
terior, como se describe en este arti-
culo. La primera vez que se acufi6 el
concepto desarrollo sostenible fue en
1987 vy, ya en 2007, se definié como
un reto intergeneracional.

Verdnica Lopez Sabater

Consultora Economia
Aplicada, Analistas
Financieros Internacionales
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Hoy la sostenibilidad es una
entelequia para muchas personas,
fisicas y juridicas, en sus dos

acepciones recogidas en el diccionario:

algo irreal, ficticio, imaginario o
utodpico, pero también un fin o
propdsito en si mismo. Obviamente,
es la segunda acepcion a la que nos
debemos acoger si queremos formar
parte de la solucién a los retos que
enfrentamos como sociedad.

Pero, ademas, es una entelequia
que nos acompafa desde hace mas
de treinta afos, a pesar de ser solo
en los ultimos (aproximadamente)
cinco cuando que se ha incorporado
a nuestro catalogo de palabras mas
cotidianas.

Haciendo un poco de retrospectiva, el
desarrollo sostenible es un concepto
acufado por primera vez en el afo
1987 cuando la Comisiéon Brundtland
de las Naciones Unidas presento el
Informe ‘Nuestro futuro comun’.

La doctora Gro Harlem Brundtland,
primera ministra noruega en tres
ocasiones (1981, 1986-1989 y
1990-1996), directora general de

la Organizacion Mundial de la Salud de
1998 a 2003, enviada especial de

las Naciones Unidas para el Cambio
Climético en 2007 y hoy vicepresidenta
de The Elders, liderd dicha comision.
En su discurso de presentacion del
informe, describié la sostenibilidad
como reto intergeneracional: “Esta

en manos de la humanidad asegurar
que el desarrollo sea sostenible, es
decir, que satisfaga las necesidades del
presente sin comprometer la capacidad
de las futuras generaciones para
satisfacer las propias”.

Si bien el descrito puede ser
considerado el pistoletazo de salida

de una carrera de fondo en la que

aun estamos muy lejos de la linea de
meta, a pesar del tiempo transcurrido
y la evidencia existente, hay muchos
otros trabajos previos a esa fecha

gue ya alertaban de la necesidad y
urgencia de ampliar la perspectiva

de nuestras acciones individuales y
colectivas. Por sefialar algunas de estas
piezas, Silent Spring, de Rachel Carson
(1962); Tragedy of the Commons, de
Garret Hardin (1968); A Blueprint for
Survival, de Ecologist magazine (1972),



LA LICENCIA SOCIAL
ESTA ENRAIZADA
EN LAS CREENCIAS,
PERCEPCIONES Y
OPINIONES DE LOS
GRUPOS DE INTERES
RELACIONADOS

CON LA EMPRESA

0 ALGUNA DE SUS
INICIATIVAS 0
PROYECTOS

y el informe del Club de Roma The responsabilidad de la empresa sea
Limits to Growth (1972) son lecturas para con todas las partes interesadas,
que preceden y adelantan lo que hoy cualquiera afectada directa o

por fin ha escalado a las agendas indirectamente por las acciones de la
internacionales y nacionales a través empresa, y que las empresas gestionen
de, por ejemplo, los Acuerdos de Paris los impactos econémicos, sociales y

y la Agenda 2030 materializada en los ambientales de sus operaciones.

17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
y sus 169 metas, ambos adoptados en
2015.

CONTABILIDAD DE TRIPLE RESULTADO

CONTABILIDAD DE TRIPLE
RESULTADO Y RESPONSABILIDAD
EMPRESARIAL PEOPLE
En el dmbito empresarial, una de las SOCIAL
primeras aplicaciones practicas, si

no la primera, de los preceptos del
desarrollo sostenible vino de la mano
del concepto de la contabilidad de

triple resultado o Triple Bottom Line ‘
(TBL), acuiado por John Elkington en

su libro Enter the Triple Bottom Line de PLANET PROFIT
1994. Este enfoque ampliaba el marco MEDIO ECONOMICO
tradicional de presentacion de informes AMBIENTAL

y cuentas empresariales al desempefio
social y ambiental, mas alla del
exclusivamente econdomico-financiero.

Fl concepto de TBL exige que la Fuente: elaboracién propia basada en Elkington (1994)
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EL IMPACTO ES
UNO DE ESOS
CONCEPTOS QUE DE

Asi, exige transitar de los preceptos

TANTO USARLO DE que Milton Friedman instaur6 en

1970 en su

columna de The New

FORMA ERRONEA York Times The Social Responsibility

Of Business

Is to Increase Its Profits,

DEVALUAMOS estableciendo que las empresas

responsables solo debian responder

E NT R E TO DOS S U a sus accionistas (shareholders), a los

que Larry Fink, CEO de BlackRock
SIG N I FICA DO —la mayor gestora de activos del
mundo— establecié en su carta anual
al CEQ, en este caso la de 2018,
cuando enfatizé que “las empresas

GRUPOS DE INTERES
UNA SELECCION DE LOS MAS REPRE

Empresa
responsable
y sostenible

Fuente: elaboracién propia

SENTATIVOS
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deben beneficiar a todas sus partes
interesadas (stakeholders), incluidos los
accionistas, los empleados, los clientes
y las comunidades en las que operan.
Sin un sentido de propdsito, ninguna
empresa, ya sea publica o privada,
puede alcanzar todo su potencial. En
ultima instancia perderd, de las partes
interesadas clave, la licencia para
operar”.

En agosto de 2019 la Business
Roundtable de EE.UU., que desde 1978
ha emitido principios de gobierno
corporativo para sus asociados
respaldando los principios de primacia
de los accionistas, reemplazé las
declaraciones anteriores y adoptd un
nuevo estandar para la responsabilidad
corporativa y nuevos compromisos
gue abarcan a clientes, empleados,
proveedores, comunidades donde
operan, medioambiente y accionistas.

LA REPUTACION: LICENCIA SOCIAL
EN MERCADOS COMPETITIVOS

El concepto de Licencia Social para
Operar (Social Licence to Operate-
SLO) que menciond Larry Fink en su
carta a los CEO en 2018 se refiere a la
aprobacion (o rechazo) de las personas
o grupos de interés afectados por
actividades empresariales, motivado
por el impacto positivo o negativo
que dichas actividades puedan causar,
y que afecta directamente en la
reputacion.

La Licencia Social esta enraizada

en las creencias, percepciones y
opiniones los grupos de interés
relacionados con la empresa o alguna
de sus iniciativas o proyectos. Asi, la
licencia social la otorgan los grupos



de interés cuando consideran que
retine las condiciones para generar
mayor bienestar y ningun coste grave
o irreversible. En esencia, es una
opinién compartida por un grupo
significativo de stakeholders basada
en sus expectativas y la reputacion de
quienes lo realizan, opinién que hay
que escuchar y comprender su origen
y motivaciéon. Por ser una opinion, es
subjetiva y se encuentra condicionada
a las percepciones, los prejuicios,

la informacién (hoy magnificados

por las redes sociales) y, sobre todo,

a la coherencia existente entre los
compromisos asumidos y las acciones
efectivas de las empresas.

La nocion de SLO surgié tras la
publicacién de los principios rectores
sobre las empresas y los derechos
humanos por Naciones Unidas

en 2011 y el proyecto “proteger,
respetar y remediar” dirigido a
grandes empresas transnacionales que
operan en los territorios de pueblos
indigenas, fundamentalmente del
sector extractivo. El propésito era

en aquellos afios sensibilizar a las
empresas sobre la necesidad de ir mas
alla de la legitimidad legal para operar,
y cumplir con la legitimidad social que
solo pueden otorgar los grupos de
interés directamente e indirectamente
afectados. A partir de entonces, la SLO
se ha aplicado también a proyectos que
presentan riesgos para la seguridad o
el medio ambiente, vinculados

por ejemplo a la construccion de
infraestructuras (carreteras, lineas de
ferrocarril, centrales de energia) y/o
depdsitos de residuos, entre otros, y
hoy en dia es susceptible de aplicaciéon
a todas las empresas.

EN EL AMBITO EMPRESARIAL, UNA DE LAS
PRIMERAS APLICACIONES PRACTICAS, SI
NO LA PRIMERA, DE LOS PRECEPTOS DEL
DESARROLLO SOSTENIBLE VINO DE LA
MANO DEL CONCEPTO DE LA CONTABILIDAD
DE TRIPLE RESULTADO O TRIPLE BOTTOM

LINE (TBL)

HABLEMOS DE IMPACTO

El impacto es uno de esos conceptos
que de tanto usarlo de forma errénea
devaluamos entre todos su significado.
Tal como exponia en el n° 204 de la
revista Empresa Global, el impacto es
el conjunto de efectos a largo plazo de
una determinada intervencién, accion,
inversion o proyecto que incluye los
positivos y negativos, los directos e
indirectos, asi como los intencionados
y los no intencionados.

El impacto trasciende al concepto de
eficacia (grado de consecucion de

los objetivos) porque no se limita a la
verificacion de los efectos previstos,
sino también a los no previstos; no se
circunscribe al analisis de los efectos
deseados, sino también al de los no
deseados y no se reduce al estudio
de dichos efectos sobre la poblacion
objetivo, sino también sobre aquella
directa o indirectamente afectada, esto
es, sobre todos los grupos de interés.

El impacto se demuestra confirmando
la existencia de causalidad entre la
intervencion y el resultado, para lo

cual es necesario comparar dicho
resultado con lo que habria ocurrido en
ausencia de intervencion (o escenario
contrafactual).

Hablar de impacto también conlleva
un ejercicio de credibilidad y

de "apropiacién honesta de los
resultados”, diferenciando muy bien
entre lo que significa contribuir (grado
en el que la empresa influye en el
resultado) de lo que significa atribuir
(ser Unico responsable del resultado).

marzo 2021 ‘ 1&M 43



INTELIGENCIA ARTIFICIAL /

ETICA DIGITAL Y GOBERNANZA EN
LA INVESTIGACION DE MERCADOS

amplié enormemente la brecha entre
uso y regulacion, dejando espacio

a desarrollos no éticos o efectos
negativos no contemplados en el
disefio.

La IA tiene un efecto cada vez mayor en la sociedad y, por ende, también en la
investigacion de mercados. Pero también conlleva una serie de riesgos, como
puede ser el sesgo de los algoritmos en la captacién de informacion, entre
otros. Por eso, se indica en este articulo, la industria de la investigacion, con
una gran tradicién en ética profesional, tiene la oportunidad de dar un paso

e " s AUn asi, la regulacion avanza, y todos
al frente en el establecimiento de controles éticos ante una futura regulacion 9 y

especifica de la IA en Europa.

Ezequiel Paura

Senior Data Scientist
en Keepler
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La ética digital esta en el centro del
debate ético actual. Esta disciplina
estudia el impacto y las implicaciones
que las tecnologias digitales tienen en
la sociedad, incluyendo desde servicios
web como un e-commerce hasta
sistemas de Inteligencia Artificial (IA).
Cada vez son mas las universidades
gue cuentan con departamentos
dedicados a estudiar el impacto de
estos sistemas en la sociedad'. Y las
universidades no son las Unicas. Las
empresas de tecnologia tienen equipos
cada vez mas grandes dedicados a
abordar los problemas éticos que
surgen de la recoleccién, analisis y uso
de enormes cantidades de datos. En
particular cuando esos datos se utilizan
para entrenar modelos de aprendizaje
automatico o para alimentar otros
sistemas inteligentes.

La problematica no es menor porque,
para bien y para mal, la IA tiene un
efecto cada vez mayor en la sociedad,
afectando a miles de millones de
personas en todo el mundo. El ritmo al
que avanzod la IA en la Ultima década

aquellos que desarrollamos, disefamos
o simplemente contratamos servicios
de IA, tenemos la responsabilidad

de ponernos manos a la obra en

la implementacion de mecanismos
internos para mitigar los riesgos a los
gue nos enfrenta esta tecnologfa.

INVESTIGACION DE MERCADOS

E INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Las organizaciones mejor preparadas
para incorporar el potencial de la IA,
activando la definicion operativa de los
principios éticos asociados, estaran en
una situacion de ventaja competitiva
en los proximos afos. Con sus
altibajos, la investigacion de mercados
cuenta con una larga tradicion de
ejercicio ético de la profesion. Este
factor, y su relacion cada vez mas
fuerte con los mercados digitales,
colocan al sector ante la oportunidad
de dar un paso al frente.

La IA atraviesa muchas industrias y la
investigacion de mercados no es la
excepcion. Los ejemplos mas claros
de uso de IA vienen generalmente

a través de proveedores de servicios
como pueden ser la segmentacion,
reconocimiento facial, data-linkage



0 audio-matching, entre muchos
otros. Tanto el desarrollo como la
contratacion de estos servicios es
condicién suficiente para incorporar
mecanismos de gobernanza que
garanticen el buen uso de estas
tecnologias.

A diferencia del dato de encuesta,
disefado y curado con un proposito
especifico, el dato que alimenta un
modelo de aprendizaje automatico
es, en la gran mayoria de los casos,
obtenido de internet y enriquecido a
posteriori.

Todas las aplicaciones de
reconocimiento facial que existen en

el mercado utilizan como arquitecturas
base modelos entrenados con

los mismos conjuntos de datos,
recolectados en internet (en redes
sociales mayoritariamente). Después

de la recoleccion, las imagenes son
categorizadas (o ‘etiquetadas’) por
personas en un laboratorio o por
servicios de etiquetado externos. Su
tarea consiste en describir lo que

ven en las imagenes en términos de
género, raza, edad, emociones y hasta
caracteristicas de la personalidad. Al
hacerlo codifican sus propios sesgos,
mas 0 menos conscientemente, en la
fundacion misma del algoritmo. En la
exhibicion fotografica titulada Training
Humans?, la investigadora IA Kate
Crawford y el artista Trevor Paglen
exponen las consecuencias negativas

de este tipo especifico de sesgo. En ella

se puede ver como consistentemente
el algoritmo clasifica fotos de una
mujer en bikini con las etiquetas
“slattern”, “slut”, “slovenly woman”,
“trollop” (todos sindnimos vulgares de
“prostituta”), de un hombre tomando

cerveza como “alcoholic”, “alky”,

CON SUS ALTIBAJOS,
LA INVESTIGACION
DE MERCADOS
CUENTA CON UNA
LARGA TRADICION
DE EJERCICIO ETICO
DE LA PROFESION.
ESTE FACTOR, Y

SU RELACION CADA
VEZ MAS FUERTE
CON LOS MERCADOS
DIGITALES, COLOCAN
AL SECTOR ANTE

LA OPORTUNIDAD
DE DAR UN PASO AL
FRENTE
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La imagen Kate Crawford y Trevor
Paglen etiquetada por un algoritmo
entrenado sobre la base de datos
ImageNet. Para ella la etiqueta indica
“lectora de noticias”, para él “experto

en microeconomia” (Fuente:https://bit.

ly/3uSd9ih).

TODOS

AQUELLOS QUE
DESARROLLAMOS,
DISENAMOS 0
SIMPLEMENTE
CONTRATAMOS
SERVICIOS DE

IA, TENEMOS LA
RESPONSABILIDAD
DE PONERNOS
MANOS A LA

OBRA EN LA
IMPLEMENTACION
DE MECANISMOS
INTERNOS PARA
MITIGAR LOS
RIESGOS A LOS QUE

NOS ENFRENTA ESTA

TECNOLOGIA
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“dipsomaniac”, “boozer"” ("alcoholico”
y sinbnimos), o de un nifio con

gafas de sol como “failure”, “loser”,
“non-starter”, “unsuccessful person”
("fracaso”, “perdedor” y sindbnimos).

Ejemplos menos evidentes, quizas, son
el uso de técnicas como el geofencing,
el micro targeting o el contenido

hiper personalizado, donde se utilizan
sistemas inteligentes para influenciar
y persuadir el comportamiento de

las personas sin un consentimiento

explicito. Los efectos negativos pueden

ir desde un refuerzo de las opiniones
y sesgos pre-existentes (conocido
como ‘camaras de eco’ o ‘burbujas
filtro’) hasta la pérdida de autonomia
que funcionan de disparadores para
condiciones como la depresion.

Cuando escuchamos hablar del sesgo
de los algoritmos, lo que deberiamos
entender es que las personas, con sus
naturales sesgos, crean algoritmos.

Al igual que cualquier otra actuacion
humana, la tecnologia no es neutral.
Nuestro sistema de valores permea y
define la tecnologia. Por eso somos
las personas, no los algoritmos, los
responsables por esas acciones.

GOBERNANZA EXPERIMENTAL

En Europa, la respuesta ante estos
desafios pasara por un marco de
regulacion especifico que requerira
evaluaciones de conformidad previas
al uso y despliegue de sistemas de IA
identificados como de “alto riesgo’s.

De la misma forma que el RGPD
promovié la adopcion de mecanismos
de gobierno hacia el interior de las
organizaciones que velen por el
derecho a la privacidad, la estrategia
de IA de la Unién Europea buscara
favorecer la adopcién de mecanismos
similares para los derechos afectados
por sistemas de IA.

Para garantizar que el avance de

la tecnologia no ponga en peligro
derechos fundamentales es necesario
trabajar en métodos innovadores de
gobernanza. Con esa idea, a finales
de 2020 desde Keepler participamos
en Open Loop, una iniciativa de
Facebook que consiste en conectar a
las autoridades encargadas de
formular politicas publicas con
empresas de tecnologia, que luego
seran las encargadas de implementar
esas politicas. El objetivo de Open



Loop es generar recomendaciones
basadas en evidencias para que los
responsables politicos puedan contar
con un mayor conocimiento sobre
cdmo estos instrumentos impactaran
en el mundo real.

Fue una experiencia enriquecedora,

y uno de los aspectos que me parece
interesante destacar es el enfoque
metodolégico de la propuesta. Se
basa en la idea de la experimentacion
en el desarrollo de politicas publicas,
buscando generar y probar en la
practica prototipos de legislacion

de una manera similar a la que se
desarrolla la tecnologia. Durante una
fase exploratoria (alpha, en el argot
tecnoldgico) se investigan y prueban
diferentes instrumentos regulatorios.
Seguido de una fase de refinamiento
iterativo (beta), antes de compartirlos
de manera mas amplia.

En el capitulo europeo de Open

Loop se trabajo en un marco de

auto evaluacion de riesgos de IA, un
instrumento similar a la Evaluacion
de Impacto relativa a la Proteccion de
Datos que introdujo el RGPD. Aqui, el
objetivo fue generar recomendaciones,
como parte del proceso de consulta
y debate abierto por la Comision
Europea en su Estrategia de
Inteligencia Artificial*.

Mediante las autoevaluaciones se logra
identificar peligros y riesgos a tiempo
para poder mitigarlos eficientemente.
Puede alertar en caso de que falten
controles suficientes y evaluar la
eficiencia e idoneidad de las medidas
de control ya existentes.

Al incorporar instrumentos de
gobierno de IA dentro de nuestras
organizaciones, estamos reflejando
los valores y principios éticos en

practicas concretas de implementacion.

Esto permite que quienes utilizamos
y/o desarrollamos productos de IA
podamos operacionalizar de una
manera agil esos principios.

Ante cada nuevo proyecto, campafia
o estudio, un marco de gobernanza
nos obliga a preguntarnos: ¢requiere
este proyecto sacrificar un principio
ético o aspecto de nuestros valores
corporativos? ¢ puede poner en
riesgo los derechos de los usuarios/
consumidores/etcétera? Si la respuesta
es si, ;cudl es la probabilidad de
ocurrencia del riesgo? ;qué medidas
vamos a tomar para mitigar el riesgo?
;como lo vamos a documentar?

Reflexionar sobre estas preguntas de
una manera sistematica y auditable
ante cada nueva oportunidad de
Nnegocio es un ejercicio sano para
cualquier organizacion que utilice

IA. Ya sea desde su desarrollo,
implementacién o contratacién como
insumo. Lo es auin mas en un sector
como la investigacion de mercados
donde la tecnologia es desde siempre,
y cada vez mas, un factor clave en su
desarrollo.

Notas

1. Floridi, L. Translating Principles into Practices
of Digital Ethics: Five Risks of Being Unethi-
cal. Philos.

2. http://www.fondazioneprada.org/project/
training-humans/?lang=en

3. https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/
commission-white-paper-artificial-intelligen-
ce-feb2020_en.pdf

4. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/
TXT/?uri=CELEX%3A52018DC0237

A DIFERENCIA DEL
DATO DE ENCUESTA,
DISENADO Y CURADO
CON UN PROPOSITO
ESPECIFICO, EL
DATO QUE ALIMENTA
UN MODELO DE
APRENDIZAJE
AUTOMATICO

ES, EN LA GRAN
MAYORIA DE LOS
CASOS, OBTENIDO

DE INTERNET Y
ENRIQUECIDO A
POSTERIORI
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MARKETING Y COMUNICACION /

Es evidente que el consumo es un
claro catalizador del desarrollo soste-
nible. Y, ahi, las marcas juegan un pa-
pel crucial. Pero también los propios
consumidores. Y, en medio, la indus-
tria de la comunicacién, no solo en la
creacion de estrategias que apoyen
ese camino, sino también entendien-
do cémo estas son percibidas por la
sociedad.

AYUDANDO A LAS MARCAS EN EL
CAMINO HACIA LA SOSTENIBILIDAD

Cristina Viudez

Mindshare Partner Business
Planning
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No cabe duda de que uno de

los mayores desafios al que nos
enfrentamos como sociedad es
encontrar una forma de vivir que sea
sostenible. Y como profesionales de la
industria publicitaria, nuestro desafio
es aun mayor: debemos de ser capaces
de mostrar que vivir de manera
sostenible no solamente es posible
sino también atractivo, placentero,
satisfactorio, aspiracional... y que,
ademas de todo ello, también es
necesario para impulsar el negocio de
nuestros clientes.

#ChangeTheBrief es la respuesta de
Mindshare a nivel mundial a este
desafio. #ChangeTheBrief ayuda a
las marcas a encontrar y activar su
propdsito social en los medios.

Desde Mindshare tenemos el
compromiso de dar respuesta a los
briefings del ‘ahora’ de nuestros
clientes, ayudarles a entender sus
productos o servicios, pero también
teniendo en cuenta los briefings del
‘futuro’, alentando las actitudes, estilos
de vida y comportamientos que son
consistentes con la transicion hacia un
mundo libre de carbono.

Nuestro objetivo es fomentar la
creacion de planes de marketing

y medios disefiados para

incentivar pequefios cambios en el
comportamiento de los consumidores
que, llevados a gran escala, seran
clave para abordar y superar la crisis
climatica.



Este es nuestro compromiso como
agencia: utilizar nuestras habilidades y
experiencia en medios para apoyar a
las Naciones Unidas y los 17 Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS).

Cada campana creativa, cada

plan de medios, cada produccion
propuesta es una oportunidad para
#ChangeTheBrief. Una oportunidad
para normalizar el comportamiento, los
productos, los servicios y las actitudes
que todos sabemos que tendremos
que adoptar para lograr una vida
sostenible mas respetuosa con el
medio ambiente.

La industria publicitaria global gasta

al menos 600 mil millones de euros al
afo (en nombre de nuestros clientes)
impulsando el consumo de sus
productos y servicios. Imaginémonos
por un momento coémo juntos
podemos hacer avanzar el futuro
dirigiendo mas responsablemente esta
inversion.

MARCAS

Por suerte, no partimos de cero, y o
bien nos encontramos con marcas que
nacen en este entorno y con el claro
propdsito de luchar por un mundo mas
sostenible, o bien vemos cdbmo marcas
histéricas adaptan sus propuestas de
valor afiadido buscando su papel en la
lucha por un mundo mejor.

Una de estas marcas que nacen con
esta mision es la startup espafola
Heura: “Nuestra misién es hacer frente
a los problemas del actual sistema
alimentario, ofreciendo proteinas

con un impacto positivo en el mundo
a través de alimentos sostenibles,
nutritivos y, por supuesto, deliciosos”.

Y es que cambiar qué y como
comemos es una de las formas

mas faciles y significativas de

reducir las emisiones de gases de
efecto invernadero a nivel mundial.
Promover y normalizar estos habitos
alimenticios conscientes a través de las
campanfas de publicidad, hara que los
consumidores sean capaces también de
cambiar el mundo.

Esto es justamente a lo que apelaba
Heura con el contundente mensaje
Una hamburguesa de carne contamina
mas que tu coche, que los madrilefios
pudimos ver durante noviembre y
diciembre del afio pasado.

Pero no solo se trata de un cambio
impulsado por empresas de reciente
creacion, porque, del mismo modo,
tenemos grandes corporaciones
como Unilever lanzando marcas como
The Vegetarian Butcher (que lleva
elaborando la carne del futuro desde
2010) o ampliando su catélogo de

YA NO BASTA
SOLAMENTE CON
QUE LAS MARCAS
COMUNIQUEN

SU APOYO E
INTERES POR LA
SOSTENIBILIDAD,
SINO QUE,
ADEMAS, DEBEN
DEMOSTRARLO
A LOS 0JOS DEL
CONSUMIDOR
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LA INDUSTRIA PUBLICITARIA GLOBAL
GASTA AL MENOS 600 MIL MILLONES

DE EUROS AL ANO (EN NOMBRE DE
NUESTROS CLIENTES) IMPULSANDO

EL CONSUMO DE SUS PRODUCTOS Y
SERVICIOS. IMAGINEMONOS POR UN
MOMENTO COMO JUNTOS PODEMOS HACER
AVANZAR EL FUTURO DIRIGIENDO MAS
RESPONSABLEMENTE ESTA INVERSION
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referencias, incluyendo productos
vegetarianos y veganos, a marcas que
estan totalmente consolidadas como
Hellmann’s, Knorr o Frigo.

INVESTIGACION

¢ Como podemos constatar que estos
cambios o innovaciones van en la
direccion correcta? Consultando por
supuesto al mejor y mas exigente de
todos los expertos: el consumidor.

Por ello es necesario conocer de la
manera mas fidedigna posible cual es
su opinién: midiendo cémo las marcas
son percibidas por los consumidores.
A este respecto, un buen referente

en el mercado es el estudio de Brand
Equity de Kantar (BrandZ). Este estudio
se realiza de forma anual, en méas de
26 paises y con resultados de unas

30 categorias. Cada categoria es
analizada entre usuarios recientes de
la misma, de 18 a 65 anos, con cuotas
de género, edad y regién con 400
entrevistas online (CAWI).

De las multiples areas que se analizan
en BrandZ, una de ellas es la de

responsabilidad corporativa (que se
incluyé en el estudio en el ano 2017).
El indicador Responsability Index es
clave para entender qué marcas son

las mejor percibidas por el consumidor.
Este indicador se construye en base a
cuatro parametros relacionados tanto
con el medio ambiente como con el eje
socialmente responsable, que son los
siguientes:

e Es una marca responsable con el
medio ambiente

e Es una marca socialmente
responsable

e Trata bien a los empleados

e Trata de manera justa a los
proveedores

Centrandonos en los datos de Espafna
del afio pasado (2020), ¢ qué categorias
creemos que los consumidores estan
percibiendo que tienen un mayor
compromiso con la sociedad?

En este ano tan atipico como ha sido

el 2020, en el que la categoria de
comida a domicilio ha crecido de forma
exponencial, también ha resultado ser
la que mejor se percibe en los cuatro
indicadores, destacando especialmente
su compromiso con el medio ambiente.
Dentro del set competitivo analizado
(Deliveroo, Glovo, JustEat y UberEats),
la marca con una mejor percepcion

es JustEat. En el extremo opuesto,
entre las categorias que el consumidor
considera menos respetuosas

con nuestro planeta se sitdan los
proveedores de comunicacion y las
bebidas alcohdlicas.



La monitorizacién de estos indicadores
se hace cada vez mas imprescindible
para poder conocer cual es la
percepciéon de una marca ante el
consumidor, un consumidor cada

vez mas consciente del impacto que
pueden tener sus acciones en el medio
ambiente (segun el estudio New
Normal Tracker de MindShare, el 57%
asi lo declara) y de cémo la manera
mas cercana e inmediata para tratar de
conseguir una mayor sostenibilidad de
nuestro mundo pasa por su decision
totalmente responsable de elegir una u
otra marca en el lineal.

La conclusion clara es que a este
renovado consumidor, mucho mas
informado pero sobre todo mucho
mas concienciado, no leva ava a
valer simplemente una comunicacién
atractiva centrada en la idea de la
preocupacion medioambiental para

decidirse por la compra de un producto

o servicio: hechos y no palabras
es lo que reclama. Es decir, ya no

basta solamente con que las marcas
comuniquen su apoyo e interés por
la sostenibilidad, sino que, ademas,
deben demostrarlo a los ojos del
consumidor.

Empezabamos diciendo que nos
enfrentamos a un gran desafio como
sociedad, pero si cada uno ponemos
de nuestra parte y ayudamos desde
nuestro entorno mas cercano,
logarlo es posible y estoy segura de
que el enfoque #ChangeTheBrief,
concretamente en nuestro ambito
profesional, va a ayudar tanto a las
marcas como a sus consumidores a
lograr esta transicion necesaria hacia
un mundo més sostenible: sin lugar a
dudas, entre todos lo conseguiremos. =

NUESTRO OBJETIVO
ES FOMENTAR

LA CREACION

DE PLANES DE
MARKETING Y
MEDIOS DISENADOS
PARA INCENTIVAR
PEQUENOS
CAMBIOS EN EL
COMPORTAMIENTO
DE LOS
CONSUMIDORES
QUE, LLEVADOS

A GRAN ESCALA,
SERAN CLAVE
PARA ABORDAR Y
SUPERAR LA CRISIS
CLIMATICA




MARCAS CON PROPOSITO /

UNA NUEVA ERAEN EL
PROPOSITO EMPRESARIAL

La investigacion, desde el ambito em-
presarial y de marketing, pero tam-
bién desde el académico e institucio-
nal sobre el propdsito aplicado a las
marcas es imprescindible para enten-
der los cambios que se estan produ-
ciendo y se avecinan en el consumo 'y
la sociedad.

Sandra Lizzeth Hernandez

Universidad Pontificia
de Salamanca

Maria Elena Rodriguez

Universidad Pontificia
de Salamanca
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En la actualidad goza de
importante auge el concepto de

la marca con propdsito, una marca

y empresa que tiene una elevada
conciencia ante los problemas que
afectan a su entorno y opera no solo
bajo un propdsito financiero, sino
social y sostenible.

Las marcas con proposito toman cada
vez mas relevancia en los mercados
de todo el mundo, y muchas han visto
necesario adaptar su personalidad y
reforzar su autenticidad para volverse
mas responsables con su publico y
entorno (Deloitte Insights, 2020).

Se busca que las empresas, como
instituciones de construccién social
sirvan a fines socialmente valiosos.

Si pensamos en empresas que resaltan
por trabajar con propésito podemos
destacar a muchas que luchan en
favor de los problemas no solo a nivel
local sino mundial. Entre ellas, por
ejemplo Unilever ha logrado que mas
de la mitad de sus marcas dediquen
esfuerzos a temas de sostenibilidad
(Kantar, 2020; £/ Pais, 2020; Unilever,
2020). En respuesta, muchos son

los consumidores que no solo

estan dispuestos a comprar a estas
empresas para apoyar a las marcas
comprometidas, sino que también
estan dispuestos a pagar un precio
mayor por ellos (FoodRetail, 2019).

Las marcas con propdsito dejan huella
en su paso por la sociedad y trabajan
constantemente en favor de su misién
y objetivos. Muchas de estas lo hacen
sin descanso y estan vinculadas con

la consecucién de los objetivos de
desarrollo sostenible (PWC, 2021),
donde las empresas y marcas se
identifican como actores relevantes en
la concesion de estos. jAlgunas incluso
se definen como activistas! (Sarkar y
Kotler, 2018).

Aunqgue en algunos casos estas marcas
con propdsito surgen de una evolucién
de la responsabilidad social corporativa
de empresas existentes, este concepto
tiene especial relevancia en el mundo
del emprendimiento. Muchos
emprendedores apuestan por crear
marcas con significado mas alla de sus
limites financieros, creando modelos
mixtos entre las ONGs, las empresas
sociales y las empresas con animo de
lucro (Gutson, 2016; Freire y Sena
2017; Emprendedores, 2020).

Actualmente, las marcas con propésito
ya no operan solo al nivel de las
grandes empresas, sino también a nivel
de la empresa pequefia, por ejemplo:
la empresa de barrio, que también

estad apostando por hacer las cosas de
forma diferente en beneficio de los
intereses de la sociedad y el planeta.
Las marcas con propdsito se muestran



como marcas mas imperfectas y
humanas (PuroMarketing, 2016).

INVESTIGAR

Dado que las marcas con propdsito
tienen un espectro y alcance muy
grande, se vuelve muy relevante
investigar esta tematica, para analizar,
¢€OMO se crean estas marcas?, ;qué
les hace destacar?, ;qué mensajes
lanzan al publico que conectan con
ellos?, ;cudles son sus valores éticos y
morales?, ;qué elementos les permiten
destacar entre muchas otras? Sobre
todo, es importante resaltar que a
través de la investigacion es posible
compartir y transmitir la relevancia de
este tipo de marcas para el mundo
empresarial, la sociedad en general y
la comunidad cientifica. (El Pais, 2019;
Mukherjee, & Althuizen, 2020; Harvard
& Deusto 2020).

Ademéds, desde el punto de vista del
marketing resulta interesante estudiar
el fuerte vinculo que establecen

las marcas con propdsito con sus
consumidores. ; Como las escogen

sus clientes?, ;cémo capturan su
atencién?, ;qué deseos, emociones

y sentimientos generan?, ;c6mo
influyen en el comportamiento del
consumidor? y si el proposito tiene un
efecto multiplicador. Tal como destaca
Aleix Gabarre, director de Estrategia de
Summa (2020): “Hay tres ejes claves
en la construccion y transformacion de
las marcas: la identidad que da sentido
y voz a la marca, su capacidad para
generar experiencias significativas y
memorables y el atractivo que generan
para construir una comunidad en torno
a su proposito”.

MUCHOS
EMPRENDEDORES
APUESTAN POR
CREAR MARCAS
CON SIGNIFICADO
MAS ALLA DE
SUS LIMITES
FINANCIEROS,
CREANDO MODELOS
MIXTOS ENTRE
LAS ONGS, LAS
EMPRESAS
SOCIALES Y LAS
EMPRESAS CON
ANIMO DE LUCRO
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LAS UNIVERSIDADES
TAMBIEN ESTAN
ADAPTANDO

SUS PLANES

DE ESTUDIO,
ASIGNATURAS Y
TEMATICAS PARA
PODER INCLUIR
DENTRO DE LA
ENSENANZA DE LOS
ALUMNOS OFERTAS
ACADEMICAS CON
NEX0S AL MUNDO
EMPRESARIAL MAS
RESPONSABLE
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En la actualidad, y dadas las
dificultades a las que nos hemos
enfrentado por la Covid19, muchas
marcas han adaptado su fin mas
comercial en favor de ayudar a la
sociedad con la pandemia. Muchas
marcas han intentado volverse un
aliado, no solo para sus clientes sino
proyectandose en favor de los tantos
problemas que han afectado a nivel
social y econémico, convirtiéndose en
ejemplo y caso de estudio.

Se vuelve muy interesante analizar

e investigar la estrategia y tactica
empleada en favor de su operacién
de marca con proposito y las acciones
realizadas, asi como su desarrollo en
el largo plazo. Tal como lo comenta
Accenture (2020): “La pandemia
continuara afectando enormemente
a largo plazo en la forma en la que
las empresas se relacionen con una
sociedad especialmente sensible,
incluso todavia cuando el mundo se
siga recuperando”.

Por otro lado, resulta relevante
investigar como muchas marcas con
propdsito han sabido comunicarse y
lanzar campanas publicitarias dignas
de resaltar, por su originalidad,
mensaje y conexion con el publico.
Con estos mensajes publicitarios

han sabido no solo acompanar a sus
clientes y potenciales clientes durante
el confinamiento, sino que siguen
comunicandose y adaptandose en
favor de crear conciencia y solidaridad
con sus diferentes publicos. Estas
marcas y sus campafas publicitarias
se vuelven elementos muy
importantes para incluir en muestras
de investigacion y analizarlas desde

diferentes enfoques publicitarios y de
marketing.

Finalmente, cabe destacar la relevancia
de muchos estudios y andlisis
estadisticos que buscan explicar como
se estd comportando el actual mercado
de consumo y cémo las empresas estan
reaccionando ante él. Hay un fuerte
interés por entender cémo piensa

el actual consumidor y cémo, tanto
aspectos internos como externos estan
influyendo en la creacion de unas
nuevas necesidades, deseos e intereses
gue estan dictando nuevos estilos de
vida, nuevos perfiles de consumidores
y un reclamo de un consumo mas
responsable y controlado (MCV, 2020).

En ese nuevo consumo mas
responsable y con propdsito se unen
muchas instituciones gubernamentales
y organizaciones privadas que luchan
en pro de los intereses y problemas
que nos afectan, para los cuales

estan realizando alianzas y trabajando
en favor de diferentes acciones en
conjunto con muchas marcas con
proposito. Esto permite que las
economias y sociedades trabajen mas
unidas en la busqueda de alcanzar
esos intereses y objetivos y resolver los
problemas que nos preocupan.

La comunidad académica y cientifica
trabaja arduamente en realizar
diferentes investigaciones que
sustenten el desarrollo de nuevos
proyectos y acciones de la mano

de marcas con proposito. Muchas
universidades estan facilitando
recursos y equipo cientifico para
apoyar proyectos que resuelvan

los problemas que nos afectan



como sociedad y planeta. A su vez,
dentro del mundo del marketing y la
publicidad, se ha visto una relevante
linea de investigacion para identificar,
comprender y analizar las marcas con

propdsito, un tema muy relevante y de
mucho interés cientifico para continuar

profundizando en él (Kumar, 2018).

Desde una perspectiva mas educativa,

las universidades también estan
adaptando sus planes de estudio,
asignaturas y tematicas para poder
incluir dentro de la ensefianza de los

alumnos ofertas académicas con nexos
al mundo empresarial mas responsable.

Hay mucho interés para que los
alumnos se formen y capaciten en

una nueva gestion empresarial, donde

no solo deben importar los ingresos
y ganancias, sino también conocer,

entender y generar conciencia sobre la

importancia de las nuevas corrientes
empresariales actuales, las nuevas
demandas de los consumidores y las
acciones que se estan desarrollando
en favor de promover marcas con

propdsito y su vinculo con la sociedad

y el planeta (British Academy, 2019;
Oxford University, 2020). =

CABE DESTACAR LA RELEVANCIA

DE MUCHOS ESTUDIOS Y ANALISIS
ESTADISTICOS QUE BUSCAN EXPLICAR
COMO SE ESTA COMPORTANDO EL ACTUAL
MERCADO DE CONSUMO Y COMO LAS
EMPRESAS ESTAN REACCIONANDO ANTE EL
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CONSUMO VERDE /
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Profesor de Sociologia de la
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¢Cual es el papel del marketing res-
pecto al cambio climatico? ¢Cudles
son los limites éticos de la publicidad?
;Qué dicen las encuestas en relacion
a la preocupacion de los ciudadanos
respecto a estas cuestiones? En este
articulo se ofrecen algunos datos in-
teresantes sobre estos aspectos.
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CAMBIO CLIMATICO
Y MARKETING ETICO

La pandemia ha acentuado nuestra
percepcién de la vulnerabilidad
individual y colectiva. No somos
indestructibles y lo impensado puede
acabar sucediendo. Ya antes de la
pandemia, la gravedad del cambio
climatico era percibida por una gran
parte de la poblacién europea. En

el Ultimo Eurobarémetro sobre esta
cuestion (EB #490), el 79% de la
poblacién europea consideraba que el
cambio climatico es un problema muy
serio y el 60% pensaba que es uno de

los mayores problemas a los que se
enfrenta el mundo. Esta cifra suponia
una subida de 17 puntos porcentuales
en tan solo dos anos (respecto al EB
#459). Estos mismos estudios muestran
que los europeos sefialan a gobiernos
nacionales y empresas como los
agentes que deberian liderar la lucha
contra el cambio climéatico. Ademas,
las posiciones son mas acentuadas
entre las personas mas jovenes y entre
quienes tienen estudios superiores. En
Espafia, los datos de estos estudios



muestran un perfil similar a la media
europea.

Generalmente, nuestras
preocupaciones se dirigen
prioritariamente a lo inmediato, a lo
cercano. Nos preocupa nuestro trabajo,
nuestra familia, nuestras relaciones,
nuestra salud. En un segundo nivel,
encontramos también opiniones
fuertes acerca de las instituciones y
los lideres politicos (opiniones que,

en los ultimos afios, se polarizan y en
las que se intensifica la desconfianza).
Asimismo, una parte importante de

la poblacion tiene opiniones fuertes
sobre la identidad nacional, el
feminismo, cémo se deberia gestionar
la inmigracion, las politicas sociales

y la politica fiscal. En general, los
problemas globales suelen ocupar un
tercer nivel y no suelen contar entre
las cuestiones que mas preocupan a la
poblacién.

Pero el cambio climético parece
sobresalir entre esos problemas
mundiales y, crecientemente, la
poblacién siente que puede ser
afectada directamente por él.
Ademas, la pandemia parece haber
incrementado la percepcion de
conexion global, la necesidad de
abordar problemas globales que
acaban teniendo un reflejo nacional.
En los Ultimos meses, Francia

ha propuesto un cambio en su
constitucion para incluir la lucha contra

el cambio climatico y la preservacién
natural. Este cambio, que tendra

un tortuoso recorrido legislativo, se
someterd a referéndum. Actualmente,
un 79% de los franceses votaria

a favor de la incorporacion de la
proteccion del medio ambiente en la
Constitucion de su pais, aunque la
participacién masiva en esa consulta
estad en duda debido a que una parte
importante percibe esta actuacion del
Gobierno como propagandista.

Si bien es cierto que la resistencia social
para aumentar la carga econdmica

de las propuestas entre la poblacién
europea es grande, también lo es

que la presién social por abordar

este problema va en aumento. Este
aumento es especialmente significativo
entre las generaciones mas jovenes,
que ven cdmo las previsiones de

los impactos socioeconémicos mas
importantes del cambio climatico
afectaran al curso de sus vidas.

Este escenario sugiere el peligro de
polarizacién social en torno (también)
a esta cuestion. Previsiblemente,
aquellos que perciban en mayor
medida los costes del cambio climatico
exigirdn cada vez con mayor intensidad
acciones para minimizar estos impactos
y el fenémeno en su conjunto; un
ejemplo de esta presion creciente

son las movilizaciones juveniles como
Fridays for future desarrolladas antes
de la pandemia. Por el contrario,
aquellos que perciban

GRAN PARTE

DE LOS GRUPOS
QUE LIDERAN LA
MOVILIZACION
CONTRA EL CAMBIO
CLIMATICO ESTAN
APUNTANDO A

LOS MODOS DE
CONSUMO, A LA
PUBLICIDAD Y A LA
OBSOLESCENCIA
PROGRAMADA
COMO PROBLEMAS
PRINCIPALES QUE
ATANEN A ESTA
CUESTION
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EL 48% HA ELEGIDO
COMPRAR 0 DEJAR
DE COMPRAR
PRODUCTOS POR
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0 PARA FAVORECER
EL MEDIO AMBIENTE
DURANTE EL ULTIMO
ANO
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en mayor medida los costes de la lucha
contra el cambio climético, ejerceran
también de manera creciente presion
en la direccion contraria, sumado a

la extendida desconfianza hacia las
instituciones politicas en amplios
sectores de la poblacion; un ejemplo,
el movimiento de los chalecos
amarillos, iniciado como reaccion
contra el (torpemente implementado)
aumento de los impuestos a los
carburantes en Francia (Lobera, 2019).

CAMBIO CLIMATICO Y PANDEMIA
¢Qué ha pasado con la llegada de

la pandemia? ;Ha afectado a la
percepcién del cambio climatico esta
situacion inédita en nuestras vidas?

En Espafa, la encuesta bienal de la
FECYT (Percepcion Social de la Ciencia
y la Tecnologia en Espafa) ofrece por
primera vez este afio datos sobre el
cambio climatico. Esta encuesta es
relativamente poco conocida (como
otras grandes encuestas periédicas

de origen publico) y contiene
informacion de alta calidad sobre
cdmo han evolucionado las actitudes
en torno a numerosos aspectos de la
ciencia y la tecnologia en Espafa en
los Ultimos 20 afos. Se trata de una
encuesta presencial, realizada a una
muestra de cerca de 8.000 personas,
representativa de la poblacion espafola
mayor de 15 afnos. La ultima edicién
de la encuesta se realiz6 entre el 15 de
julio y el 19 de octubre de 2020.

En ella se muestra que la preocupacién
por el cambio climatico no ha
disminuido. Por un lado, sigue siendo
una preocupacion de primer nivel
entre la poblaciéon espafola, con

datos similares a los arrojados por

el Eurobarémetro de 2019. Por otro
lado, los indicadores de percepcion

del riesgo ligado a las tecnologias han
aumentado ligeramente respecto a
2018, dejando ver una sensibilidad
algo mayor ante el riesgo y la
vulnerabilidad. Ademas, respecto a
estudios del CIS de 1996, la poblacién
espafnola sefala en mayor medida a los
modos de consumo como generadores
de problemas ambientales. Hoy, el
67% considera que los problemas

del medio ambiente se deben, sobre
todo, al elevado nivel de consumo.
Finalmente, la encuesta de la FECYT de
2020 muestra que el medio ambiente
es un factor de compra para una parte
de la poblacién espafola: el 48% ha
elegido comprar o dejar de comprar
productos por cuestiones éticas o para
favorecer el medio ambiente durante el
ultimo afio. Estos datos van en la linea
de otros estudios que muestran que el
59% de la poblacién espafiola asegura
gue intenta reducir el consumo de
articulos desechables siempre que sea
posible y el 38% dice que, a la hora de
comprar un nuevo electrodoméstico,
un menor consumo de energia es un
factor importante en su eleccién (EB
#490).

¢COMO AJUSTAR EL MARKETING A
ESTA REALIDAD SOCIAL?

Gran parte de los grupos que lideran
la movilizaciéon contra el cambio
climético estan apuntando a los
modos de consumo, a la publicidad y
a la obsolescencia programada como
problemas principales que atafen a
esta cuestion. Se estan promoviendo



nuevas formas de consumo, mas
local, mas sostenible, con menor

uso de plasticos y otros materiales

no renovables. Estos grupos sociales
quieren reducir los trayectos desde

la produccion al consumidor: por
ejemplo, dejar de consumir manzanas
del otro lado del mundo para
consumirlas de productores locales,
cercanos, fomentando la economia

local y reduciendo la huella de carbono.

Asi, este ‘consumo politico verde’ se
extiende entre nuevos grupos sociales
y es cada vez mas frecuente en nuestra
sociedad.

Hay quien dice que la publicidad

estd al servicio del cliente, que su
mision es tratar de vender lo que este
ofrece. Pero el papel del marketing

es mucho mas importante y su
capacidad de actuacién ética va mas
alld. En las Ultimas décadas, el disefio
de los productos y servicios se ha ido
desplazando progresivamente desde
los departamentos técnicos de disefio a
los departamentos de marketing. Es el
conocimiento de los clientes y de lo que
estan dispuestos a comprar lo que esta
dando forma a lo que producimos y
ofrecemos. Es aqui donde el marketing
debe actualizarse. Existe una creciente
demanda social por modos de consumo
con menor impacto ambiental y que
repercutan en la economia local.
Trasladar estas crecientes demandas
sociales a los disefios de los servicios y
productos, parece ahora una necesidad
ética a la vez que una necesidad
comercial creciente.

Los estudios sobre ‘marketing
sostenible’ se han multiplicado en las

Ultimas dos décadas, entrelazandose
con los de ‘marketing verde’, la
‘economia social’ y el ‘consumo ético’.
Muchas empresas se esfuerzan por
mejorar su percepcion publica como
verdes y sostenibles, mostrando sus
esfuerzos ambientales al publico.

Sin embargo, no toda la publicidad
verde refleja con precision la conducta
medioambiental de las empresas y
puede percibirse como greenwashing
o lavado verde. Estas practicas de
lavado verde son denunciadas por
organizaciones sociales, y no solo
pueden afectar negativamente a la
rentabilidad de una empresa, sino
que pueden derivar en un dafio ético
(Szabo & Webster, 2020).

El cambio climético y la pandemia son
dos fenémenos globales que afectan a
las vidas de millones de personas y que
nos conducen individual y socialmente
hacia nuevas y viejas cuestiones. ¢ Cual
es el papel del marketing respecto

al cambio climatico? ¢Cuales son los
limites éticos de la publicidad? A pesar
de que Santilli (1983) y otros autores
argumentan que cualquier acto de
persuasion es negativo, la mayor parte
de autores considera que la publicidad
puede ser ética en determinadas
situaciones.
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NO TODA LA
PUBLICIDAD
VERDE REFLEJA
CON PRECISION

LA CONDUCTA
MEDIOAMBIENTAL
DE LAS EMPRESAS
Y PUEDE
PERCIBIRSE COMO
GREENWASHING 0
LAVADO VERDE

Especificamente, la publicidad serfa
ética si la persuasion es racional
(informativa) o no afecta la autonomia
individual (Szabo & Webster, 2020).
Por su parte, Spahn (2012) argumenta
que las tecnologias que median entre
el que quiere persuadir y el receptor
de la persuasion deben seguir los
cuatro criterios de validez de Habermas
(1973): comprensibilidad del mensaje,
verdad del contenido, idoneidad y
veracidad de las intenciones del emisor.
En este sentido, Spahn propone tres
condiciones éticas para el disefio de
tecnologias persuasivas: proporcionar
consentimiento (real o contrafactico),
proporcionar la mayor autonomia
posible al consumidor y tener como
objetivo informar al consumidor.

Por otro lado, varios autores sugieren
gue es mejor que algunas empresas
no participen en el marketing verde
si no pueden ofrecerlo de una
manera éticamente responsable
(Nyilasy et al., 2014). En el pasado,
las consideraciones éticas no estaban
suficientemente integradas en el
marketing verde, y las organizaciones
tendian a dejar la evaluacién de las
pruebas ambientales al consumidor
(Szabo & Webster, 2020; Davis
1992). Sin embargo, cada vez son
mas frecuentes las certificaciones de
terceros. En suma, la sociedad esta

cambiando y las preocupaciones
ambientales van en aumento. Estas
preocupaciones se traducen en
cambios de comportamiento y nuevas
exigencias éticas hacia gobiernos

y empresas. La tension entre un
marketing ético frente a un marketing
cortoplacista sera un campo de
conflicto clave para el modo en que se
transforman estos problemas. =
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TENEMOS UNA
PROFESION
PRIVILEGIADA EN
UN MOMENTO EN
EL QUE CONVERGEN
IMPORTANTES
CRISIS, COMO

LA SANITARIA

Y LA ECOLOGICA

LA INVESTIGACION,
CLAVE DEL CONSUMO
SOSTENIBLE

Xavier Morafo es director de Empirica y miembro del consejo editorial

de Investigacion y Marketing

Me enorgullece ser investigador
y comprobar que nuestra profesion
es una solucién que tiene mucho que

decir en el &mbito de la sostenibilidad.

Muchos de nosotros estamos
trabajando en unir tres caminos: el

de los consumidores, las empresas y
la ciencia que se ocupa de diferenciar
entre lo que es sostenible y lo que no.
Nuestra funcién es la de siempre: que
la demanda (consumidor) y la oferta
(empresas que trabajan para ser mas
sostenibles) se entiendan.

Daniel Calero nos habla de una de
las dificultades méas importantes que
tienen los consumidores: la brecha
entre lo que creemos que hacemos
(comprar de forma sostenible) y lo
gue realmente hacemos (enfrentarnos
a decisiones de consumo complejas
y problematicas). Como investigador
apasionado de la sostenibilidad,
estoy totalmente de acuerdo con el
problema y las pequefias soluciones
comportamentales propuestas, sin
embargo, la cantidad de sectores,
productos, caracteristicas, intereses,
particularidades en la produccion...

que debemos comprender y resumir es
enorme y el reto de normalizar todos
ellos en un nudge es muy ambicioso,
aunque no imposible.

Recientemente he tenido la suerte de
participar en un estudio que abordaba
este problema. En él comparamos las
actitudes de consumo en 2019, antes
de la pandemia, y a finales de 2020.
Comprobamos que los espafioles

han avanzado hacia un consumo que
quiere ser mas consciente en lo social,
en lo medioambiental, en el trato a los
animales, en su impacto sobre su salud
y en su origen.

Sin embargo, no han aumentado las
personas que tienen un estilo de vida
sostenible y no hemos encontrado
grandes cambios en los habitos de
consumo que van en esta direccion.
Una de las razones mas importantes
es que a la gente le cuesta mucho
diferenciar entre lo que es realmente
sostenible y lo que no. La buena
noticia es gue encontramos soluciones
gue pueden ser buenos atajos, como
explicaciones sencillas de por qué
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ese producto es sostenible o una
evaluacion, por parte de expertos
independientes, que diferencie
aquellos sellos eco-sociales que tienen
un impacto realmente positivo en el
medioambiente y/o la sociedad de los
gue no (estos ejemplos son buenos
candidatos a ser esos nudge que
comenta Daniel).

POSICION PRIVILEGIADA

Tenemos una profesion privilegiada
en un momento en el que convergen
importantes crisis, como la sanitaria
y la ecolégica. Somos un sector
especializado en aportar soluciones
y respuestas que son necesarias para

ayudar a un consumidor que demanda

ser mas consciente de lo que compra,
gue quiere saber si lo que adquiere
es coherente 0 no con su forma de
pensar y que vive preocupado por el
impacto que tienen sus decisiones de
consumo. Tenemos el conocimiento
para conectar esa demanda con los
objetivos empresariales de muchas
empresas que ya han decidido que
sus formas de producir, transportar y

vender tienen que ser mas respetuosas

con el medioambiente y la sociedad.

Una vez tengamos clara esta conexion
consumidor-empresa, debemos
plantearnos que para que ese

puente sea solido se debe basar en

el rigor de los cientificos expertos en
sostenibilidad, y como nos cuenta
Veronica Lopez, en una honestidad
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y coherencia que persiga ayudar a
que las empresas consigan tener ese
triple impacto positivo social, medio
ambiental y econémico.

Tenemos la oportunidad de formar
parte de investigaciones éticas y
responsables que puedan, tal y como
nos dice Erik Haggblom, “forjar un
entorno mas justo y sostenible para
todos los participantes” y me permito
anadir, para el mundo en general. »

SOMOS UN SECTOR
ESPECIALIZADO
EN APORTAR
SOLUCIONES Y
RESPUESTAS QUE
SON NECESARIAS
PARA AYUDAR A UN
CONSUMIDOR QUE
DEMANDA SER MAS
CONSCIENTE DE LO
QUE COMPRA, QUE
QUIERE SABER SI
LO QUE ADQUIERE
ES COHERENTE 0
NO CON SU FORMA
DE PENSAR Y QUE
VIVE PREOCUPADO
POR EL IMPACTO
QUE TIENEN SUS
DECISIONES DE
CONSUMO
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