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Nuestro repaso a los estudios y reflexiones realizados por los equipos de Ipsos en todo el mundo

A medida que el conflicto de Iran entra en
su tercer mes, las comparaciones con la
era Covid son instructivas, tanto en
términos de similitudes como de
diferencias. La gente ya puede ver el
impacto en su vida diaria, incluso si
todavia puede moverse libremente. Una
vez mas, no sabemos cuanto durarala
situacion, pero los efectos pueden ser
diferentes e incluso mas duraderos. Se
espera que los gobiernos actuen una vez
mas, pero su capacidad para controlar
las palancas econdmicas en una
economia interconectada e internacional
CHENNNELER

Con la guerraimpopular en todas partes,
la reputacion de Estados Unidos esta
cayendo. Hoy, la gente en Canada, Italiay
Francia es mas propensa a ver a China
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gue a Estados Unidos como una fuerza
para el bien en el mundo. Ese también es
el caso en Brasil, Turquia, Australiay
muchos otros paises. 4Es este un
momento en el tiempo, o un punto de
inflexion?

Para ayudarnos a comprender la
dinamica estadounidense actual a
medida que se acerca el 250 aniversario
del pais, nuestro nuevo informe sobre el
estado de la nacién encuentra que los
conceptos de libertad, justicia e igualdad
continuan resonando ampliamente. A
pesar de las divisiones reales e intensas
del pais, existe un amplio acuerdo en
torno alos principios fundamentales que
la nacion debe defender.

En todo el mundo, también vemos un
amplio acuerdo en que se deben tomar

medidas sobre el cambio climatico. Tres
de los ultimos cuatro anos han sido los
mas calurosos de los que se tiene
registro. Pero la sensacion de urgencia
no es lamisma. Todos los paises
encuestados en nuestro informe "La
Gentey el Cambio Climético" tanto en
2021 como en 2026 han visto caidas en la
proporcion de quienes estan de acuerdo
en que los individuos estarian fallando a
las generaciones futuras al no actuar
contra el cambio climatico.

Esta edicién también presenta una
celebracion de la publicidad mas exitosa
en Francia, junto con nuestro recorrido
habitual por las ultimas cifras de
encuestas de todo el mundo. También
compartimos nueva orientacion para
aquellos involucrados en la investigacién
de satisfaccion del consumidor.

Mientras tanto, la decimosexta edicién
de nuestro informe Ipsos Flair Italia nos
anima a"Salir"y navegar por el laberinto
de incertidumbres que enfrentan no solo
los italianos, sino muchos otros en todo
el mundo.

En esalinea, esperamos que los recursos
aqui presentados le sirvan de apoyo en su
trabajo. Su representante de Ipsos esta a
su disposicion para continuar la
conversacion.

Simon Atkinson
Chief Knowledge
Officer
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Encuestas

Algunas cifras de este mes seleccionadas entre las encuestas de Ipsos en todo el mundo

ElI51% dice que la accién militar en
Irdn no ha valido el costo.

Canada:

EI68% de los emprendedores de la
generacion Z ve a Canada como
competitivo a nivel mundial para
iniciar y hacer crecer negocios.

México:

EI79% declara que apoyara ala
Seleccion Mexicana durante el
Mundial de futbol.

Chile:

El78% estéa preparando estrategias
para hacer frente a los aumentos de
precios debido al fin del Mecanismo
de Estabilizacion del Precio de los
Combustibles.
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Francia:

El43% de las personas que han
tomado una baja por enfermedad lo
ha hecho, total o parcialmente, por
razones psicologicas.

Gran Bretana:

El54% piensa que el impacto de la
pornografia en las relaciones reales
entre hombres y mujeres esun
problema.

Noruega:

Solo el 2% tiene mucha confianza en
las noticias encontradas en redes
sociales.

Sudafrica:
El 47% dice que ningun partido
olitico representa sus opiniones.
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https://www.ipsos.com/en-ca/inaugural-be-giant-upstart-index-examines-entrepreneurial-landscape-canada-uncovering-opportunities
https://www.ipsos.com/nb-no/kun-2-prosent-stoler-pa-nyheter-i-sosiale-medier
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A medida que el conflictoy la retérica con
I[ran contindan, también lo hacen las
encuestas de Ipsos. Nuestras encuestas
muestran que la opinion publica todavia
esta en gran parte en contrade laguerray,
ademas, la reputacion de Estados Unidos
se esta viendo afectada.

Nuestro ultimo estudio de 31 paises sobre
Actitudes hacia el Conflicto en Iran
encontro que una gran mayoria (81%)
piensa que su pais no deberia involucrarse
en el Medio Oriente. En Estados Unidos, el
71% siente que deberia evitar involucrarse
militarmente en ese pais. Israel es el Unico
pais donde es mas probable que sientan
que deberian involucrarse a que no.

El estudio también encuentra poca
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confianza en que la guerra termine pronto.
Solo el 10% cree que la guerra terminara
dentro del préximo mes, mientras que el
26% piensa que terminara dentro de tres
meses. Un tercio (33%) cree que la guerra
duraréd hasta el proximo ano o mas alla, y
tres de cada diez(31%) piensan que
terminaréd a finales de afno. Canadées el
pais mas propenso a pensar que pasara
hasta finales de ano - 0 mas tiempo - antes
de que la guerra termine (76%).

En 27 de 29 paises encuestados tanto en
abril de 2026 como en octubre del ano
pasado, ha habido una disminucién en las
personas que piensan que Estados Unidos
tendra un impacto positivo en los asuntos
mundiales en la proxima década. Esto es
ciertoincluso entre los estadounidenses;

solo el 59% de los estadounidenses piensa
que el pais tendra un impacto positivo en
los asuntos mundiales. Antes del segundo
mandato del presidente Trump, esta cifra
no habia caido por debajo del 76%. En
todos los paises(incluso enlos EE. UU.),
una mayor proporcion cree que China
tendra un impacto positivo en el mundo
que Estados Unidos, conun50% que ve a
China de manera positiva. En promedio, las
personas en Europa, Asia Pacificoy
Ameérica Latina tienen mas probabilidades
de sentir que China tendra un impacto mas
positivo que EE. UU. en la préxima década.

Asimismo, nueve de cada diez(90%)

brasilenos creen que el impacto del

conflicto entre Estados Unidos, Israel e
Iran afectara a la economia del pais.

Mientras tanto, hay un aumento marcado
enla proporcién de franceses
preocupados por las consecuencias de la

guerra en el aumento de los precios del
combustible y lainflacion (un aumento de 8
puntos porcentuales en el mes, hasta el
53%).

Continue leyendo para conocer mas
opiniones publicas sobre la guerra en todo
el mundo.

CONTACTO
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Personas y Cambio Climatico

Agotamiento y expectativas cambiantes

Elinforme Personas y Cambio
Climatico explora las percepciones de
los riesgos que enfrentamos debido a
la crisis climatica, asi como las
actitudes en 31 paises haciala
transicion energética. Tres de los
ultimos cuatro anos han sido los mas
calurosos de los que se tiene registro.
Sin embargo, el deseo individual de
actuar contra el cambio climatico ha
disminuido durante el mismo periodo.
Esatension esta en el corazon de este
informe.

Los ultimos 11 anos han sido los mas
calurosos de la era moderna, pero las
personas sienten cada vez menosla
responsabilidad de actuar. Todos los
paises encuestados en este informe
tanto en 2021 como en 2026 han visto
una disminucién en la proporcién de

© Ipsos | Ipsos Update - Mayo 2026

quienes creen que los individuos
estarian fallando a las generaciones
futuras al no actuar contra el cambio
climatico.

Lo que esta cambiando es dénde la
gente piensa que deberiarecaer la
responsabilidad. Los gobiernos estan
fallando en la prueba de liderazgo:
mas personas creen que a su
gobierno le falta un plan claro (32%)
para abordar el cambio climatico que
las que creen que uno existe (30%). El
mensaje de los ciudadanos es menos
"nosrendimos"y mas "estamos
esperando que ustedes lideren".

Costo, sequridad y clima: las personas

quieren los tres, y saben que no
siempre pueden tenerlos. En
promedio, el 74% de las personas en
31 paises esta preocupado por el

aumento de los precios de la energia.
Para la mitad de los encuestados,
mantener los precios bajos es una
prioridad incluso si las emisiones
aumentan como resultado.

Lo que los datos nos dicen no es una
historia de apatia. Las personas aun
creen que se necesitaaccion -en 28
de 31 paises, la mayoria dice que los
individuos deben hacer mas. Pero el el
agotamiento se esta asentando, y las
expectativas estan cambiando.

DESCARGAR

CONTACTO

En promedio, el 74% de las
personas en 31 paises esta
preocupado por el aumento
de los precios de la energia.



https://www.ipsos.com/en/ipsos-people-and-climate-change-report-2026
mailto:sue.phillips@Ipsos.com?subject=People%20and%20Climate%20Change
https://resources.ipsos.com/DownloadPeopleandClimateChange26.html

EI 80% describe alos EE.UU.
como una hacion de
inmigrantes, y el 63% dice quela
diversidad fortalece la
sociedad.
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Estados Unidos 250

Valores duraderos, identidad en evolucion

Para marcar el 250 aniversario de
Estados Unidos, Ipsos exploré como los
estadounidenses reflexionan sobre el
pasado, el presentey el futuro de su
nacion.

Laigualdady lacreenciaenlalibertady
lajusticia encabezan lalista de lo que
los estadounidenses consideran central
para laidentidad nacional
estadounidense. Sin embargo, solo la
mitad(50%)dice que ser
estadounidense es una parte
importante de como se ven a si mismos,
con los Baby Boomers mucho mas
proclives a sentir esto(65%) que la
Generacion Z y los Millennials (ambos
39%).

Los estadounidenses abrazan
ampliamente la diversidad del pais: el
80% describe alos EE.UU. como una
nacion de inmigrantes, y el 63% dice

que la diversidad fortalece la sociedad.
Sin embargo, las opiniones sobre el
papel de lainmigracion en el futuro del
pais se dividen marcadamente segun
lineas partidistas.

La misma proporcion (58%)cree que
tanto los éxitos historicos como los
fracasos merecenunlugarenla
conversacion nacional, y dos tercios
sienten que el pais todavia tiene mucho
mas por hacer para estar a la altura de
sus ideales fundacionales.

Sobre la felicidad y el Sueno Americano,
las relaciones familiares y la sequridad
financiera son lo que mas importa para
el sentido de éxito de los
estadounidenses. Mientras el 73%
siente que el Sueno Americano esta
alcanzado o al alcance, solo el 19% cree
que el pais esta haciendo un buen
trabajo proporcionando oportunidades,

lo que marca una brecha de 52 puntos
con el 71% que dice que hacerlo es
importante.

La promesa percibida de América
parece inestable. El 62% se siente
esperanzado respecto al futuro, sin
embargo, el 77% alberga serias dudas.
Un sorprendente 88% esta de acuerdo
en que hay una necesidad urgente de
una mayor unidad nacional, y el 84%
cree que no hay limites paralo que los
estadounidenses pueden lograr cuando
estan unidos.

DESCARGAR
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Las mejores ciudades de Europa

Londres mantiene el primer lugar

Ipsosy Resonance Consultancy han
publicado su ranking anual de mas de
180 ciudades europeas con poblaciones
superiores a 500,000 en 34
subcategorias que abarcan
Habitabilidad, Atractivo y Prosperidad,
combinando métricas de rendimiento
con perspectivas de residentesy
visitantes.

Londres reclama la primera posicion
por cuarto ano consecutivo, liderando
en Prosperidad y Atractivo en general, y
clasificandose primero en vida
nocturna, nivel educativoy
aeropuertos. El atractivo de la ciudad
estarespaldado por un gasto récord de
visitantes internacionalesy un
creciente interés americano en su
mercado inmobiliario.

Paris ocupa el segundo lugar,
encabezando el indice de Habitabilidad,
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asi como los rankings parasalud y
restaurantes, impulsado poruna
transformacion urbana amplia que
incluye una infraestructura de ciclismo
expandiday la continua expansion del
metro Grand Paris Express.

Berlin asciende al tercer lugar,
impulsado por un préspero ecosistema
de start-ups de mas de 4,800 empresas
y 27 unicornios, una cultura techno
reconocida por la UNESCQO, y
importantes proyectos de
regeneracion, incluyendo la
transformacion del antiguo Aeropuerto
de Tegel en un distrito urbano positivo
para el clima. Roma(42) capitaliza el
impulso de su Ano Jubilar, ocupando el
primer lugar en Lugares y Monumentos,
mientras que Barcelona(52) equilibra un
turismo récord con movimientos
deliberados para frenar el exceso de

turismoy dar prioridad a los residentes.

Mas abajo en el ranking, ciudades como
Dublin, Copenhague y Estocolmo
destacan por sus credenciales de
habitabilidad y sostenibilidad, mientras
que destinos emergentes como
Varsovia, Budapesty Cracovia reflejan
la creciente influencia econdmica de
Europa Central. Estambul lidera por
presencia enredes socialesy compras,
destacando la diversidad de fortalezas
alolargo del continente.

DESCARGAR
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Londres reclama la primera
posicion por cuarto aiio
consecutivo, liderando en
prosperidad y apreciabilidad en
general.
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El 40% de los usuarios informa
haber encontrado peliculas o
programas de television que de
otro modo no habria
descubierto a través de TikTok.
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Mas alla del Descubrimiento

Consumo y conversion de entretenimiento

Comisionado por TikTok y realizado por
Ipsos en siete mercados(EE.UU., Reino
Unido, Alemania, Francia, Japoén, Corea
del Sury Brasil), este estudio examina
como las plataformas socialesy de
video impulsan el consumo de
entretenimiento en el mundo real.
TikTok ha evolucionado de una
herramienta de descubrimientoa un
motor de conversion integral parala
industria del entretenimiento.

Elalgoritmo personalizado de TikTok
resulta particularmente poderoso. La
plataforma supera a los competidores
por ocho puntos porcentuales en
entrega de contenido personalizado, y
el 40% de los usuarios afirma haber
encontrado peliculas o programas de
televisién que de otro modo no habria
descubierto. Los usuarios de la
Generacion Z tienen 1,5 veces mas

probabilidad que la poblacion en
general de elegir TikTok como su
plataforma de entretenimiento
principal.

El135% de los usuarios ve contenido en
TikTok especificamente para evaluar si
disfrutaran de un titulo antes de
decidirse, un comportamiento
especialmente pronunciado entre la
Generacion Z(44%)y los Millennials
(38%). Esta 'utilidad de vista previa'
mueve a los espectadores de un scroll
pasivo a unainteraccion de alta
intencion.

Elimpacto en la conversion es medible.

El 46% de los espectadores de TikTok
paso aver un titulo en un servicio de
streaming o en television después de
encontrarlo en la plataforma. Ademas,

el 31% visito un cine, el 25% se suscribio

aun nuevo servicio de streaming, y el

25% compro productos relacionados.

Una estrategia de contenido hibrida -
combinando contenido de marca oficial
con material auténtico generado por
fanaticos - parece ser el enfoque mas
efectivo, con el contenido oficial
impulsando suscripcionesy ventas de
entradas, y el contenido de los
fanaticos construyendo el
convencimiento de la comunidad que,
en Ultima instancia, cierra la brecha
entre el reconocimientoy la accién.

DESCARGAR
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De la Saturacion a la Oportunidad

Escalar la creatividad social sin sacrificar la calidad

Las redes sociales son ahora el
mayor canal publicitario del mundo,
y la presion que ejercen sobre los
equipos creativos nunca ha sido
mayor. A medida que las
plataformas se multiplicany el
targeting se vuelve més preciso, las
marcas estan produciendo activos a
una escala que habria parecido
impensable hace una década, con
algunos anunciantes globales
multiplicando su produccion por
diez. La cuestiényano es si se debe
escalar, sino como hacerlo sin
perder lo que hace que la
creatividad funcione en primer
lugar.

Un nuevo documento conjunto de
Ipsos y Smartly argumenta que la
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respuesta se encuentra en combinar
lainteligencia humana con sistemas
de producciony medicion
impulsados por IA. Basandose en los
metaanalisis creativos globales de
Ipsosy los datos de plataforma de
Smartly, el documento establece
presenta una hoja de ruta de cinco
pasos paralos mercadologos que
buscan maximizar tanto el volumen
como el impacto.

Los hallazgos son sorprendentes.
Los anuncios vistos como altamente
creativosy empaticos generanun
30% mas de efectividad que
aquellos que son creativos pero
carecen de empatia; sin embargo,
un analisis de casi 5,000 anuncios
encontré que solo el 10% realmente

logra esa combinacion. Las ideas
que conectan con "personas como
yo"tienen un 79% mas de
probabilidades de impulsar la
eleccién de marca, subrayando la
importancia de basarincluso la
produccion asistida por IA en un
genuino conocimiento humano.

El mensaje central es de optimismo:
con los sistemas adecuados, escalar
la creatividad no tiene por qué
significar diluirla.

DESCARGAR
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Los anuncios vistos como
altamente creativosy
empaticos generanun 30%
mas de efectividad.
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El estado de animo social
dominante parece estar
cansado, incierto, pero no
completamente resignado.

Flair Italia 2026

Navegando los laberintos de la incertidumbre

Durante 16 anos, Ipsos Flair Italia ha
estado explorando las actitudesy
valores de los consumidores italianos
con un objetivo claro: capturar el
estado de animo del pais y ofrecer
conocimientos reales sobre lo que
significa para la sociedad, los mercados
y las personas.

En nuestra ultima edicion, exploramos
un mundo en el que empresas e
individuos se enfrentan a un numero
cada vez mayor de encrucijadas. El
estado de animo social dominante
parece estar cansado, incierto, pero no
completamente resignado; el 47% de
los italianos esta esperanzadoy el 33%
melancalico.

El desafio central ahora es atreverse a
'salir' - liberarse de la indecisiony
avanzar para buscar nuevas
direccionesy oportunidades de

crecimiento.
Puntos clave:

* Estréseconomico: Los
consumidores italianos estan bajo
una enorme presién debido a
desafios geopoliticosy econdémicos,
lo que lleva a una baja confianzay
angustia emocional. Encontramos
que el 85% esta preocupados por el
aumento del costo de vida, y el 77%
siente un alto grado de pesimismo.

* Demanda de justicia: La busqueda
de valores del consumidor esta
evolucionando hacia una clara
demanda de justicia. Existe una
fuerte creencia de que las empresas
y los ultrarricos deben asumir la
carga financiera de la transicién
climatica, destacando que la
sostenibilidad es una prueba de la

justiciay el compromiso de una
marca con un mundo mas equitativo.

Empatiay economia: Los
consumidores se estan volviendo
mas empaticamente selectivos,
buscando marcas que ofrezcan valor
y que se alineen con sus historias
personalesy su ética. Nuestro
informe muestra que el 70% de los
consumidoresitalianos tiende a
comprar marcas que estén alineadas
con sus propios valores. Ademas, la
gente gasta hasta siete veces mas
en las marcas que 'aman’.

DESCARGAR
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Manipulacion de Puntuaciones

Cuando el feedback se convierte en ficcion

Las organizaciones a menudo
dependen mucho de las herramientas
de retroalimentacion para medir el
rendimiento y guiar los esfuerzos de
mejora. Estas métricas, cuando son
precisas y honestamente recogidas,
proporcionan informacion practica
sobre como una empresa esta
satisfaciendo las expectativas de los
clientes. Sin embargo, una amenaza
cada vez mas prevalente puede
socavar laintegridad de estas
métricas: la manipulacién de
encuestas.

La manipulacién de encuestas se
refiere a lainterferencia o alteracion
en larecopilacién de
retroalimentacién de los clientes por
parte de los empleados o las partes
interesadas internas para inflar
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artificialmente las puntuaciones de
rendimiento. Esto podriaincluir pedir
directamente altas puntuaciones
(solicitud de puntuacion), seleccionar
solo a clientes felices para las
encuestas(filtrado de encuestados), y
ofrecer beneficios por buenas
calificaciones(respuestas
incentivadas).

La manipulacion de encuestas es mas
que una molestia; es un riesgo
sistémico que erosiona la integridad
de los programas de experiencia del
cliente. Si bien las motivaciones para
manipular a menudo son
comprensibles - derivadas del deseo
de cumplir con los objetivos o evitar
resultados negativos - las
consecuencias a largo plazo son
destructivas.

En nuestro articulo, revelamos cémo
incluso los esquemas de incentivos
bien intencionados pueden volverse
en contra, llevando a una
retroalimentacion que distorsionala
realidad y dificulta los esfuerzos de
mejora genuinos. También ofrecemos
orientacioén practicay consejos claros
sobre la mejor manera de abordar
este problemay desbloquear el poder
de unaretroalimentacién honesta del
cliente.

DESCARGAR

CONTACTO

La manipulacién de encuestas
es unriesgo sistémico que
erosiona la integridad de los
programas de experiencia del
cliente.
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La Perspectiva de la Experiencia

La Perspectiva de la Experiencia esta
dirigida a todos aquellos que ayudan a su
organizacion a cumplir con su Promesa de
Marca a clientes, empleados y colegas.

Presentado por Rob Rose, y con Andrew
Firth, Jefe de Asesoria y Analitica, el
episodio 8 de latemporada 9 profundiza
en los elementos criticos a considerar al
disenar un programa de cliente misterioso
efectivo.

ESCUCHE AQUI
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Alimentosy Tu 2

Desde 2020, Ipsos en el Reino Unido ha
estado realizando la encuesta insignia de
consumidores de la Agencia de Normas
Alimentarias (FSA), Alimentosy Tu 2,
recopilando percepciones de hogares en
Inglaterra, Gales e Irlanda del Norte.

La 112 oleada de investigacion, recién
publicada por la FSA, revela el mayor nivel
de confianza publica en la sequridad
alimentaria registrado desde el inicio del
proyecto.

LEER MAS

Clasificacion de Anuncios 2025

Ipsos en Francia presenta sus
"Premios de Publicidad" en asociacién
con FranceTV Publicité. Desde 1986,
este premio unico ha reconocido los
spots publicitarios y las campanas
exteriores que han dejado una
impresion duraderay han resonado
con el publico francés. Celebralos
mejores anuncios de 2025, basados en
1.000 campanas.

LEER MAS

Salud en Canada

Esta encuestarealizada, en nombre del
Instituto Econémico de Montreal, muestra
que la satisfaccion general con los sistemas
de salud provinciales entre los canadienses
se situa en el 56%, una cifra sin cambios
desde 2025. Sin embargo, hay claras
diferencias regionales, siendo la
satisfaccion mas alta en Ontario con el 62%
y mas baja en Quebec con el 49%. La
satisfaccion también es notablemente mas
baja entre las mujeres con el 53% y aquellas
con edades de 35 a 54 anos con el 51%.

LEER MAS
Ipsos /
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CONTACTO

Toda lainformacion contenida en este Ipsos
Update es de dominio publico, y por lo tanto
esta disponible tanto paralos colegas como
paralos clientes de Ipsos.

El contenido también se actualiza
reqgularmente en nuestro sitio web y redes
sociales.

Por favor, envie un correo electronico a
IKC@ipsos.com con cualquier comentario,
incluyendo ideas para futuros contenidos.

Foto de portada: Londres, Reino Unido.
Londres ha sido votada como |la mejor
ciudad de Europa por cuarto ano
consecutivo.

WWW.ipsos.com
@lpsos
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