












Este pasado mes de febrero hemos celebrado dos coloquios, en Madrid y Barce-
lona, con agencias creativas en torno a la necesidad de que las empresas tengan 
un papel claro en su activismo social. Uno de los comentarios, prácticamente 

unánime en ambos encuentros, fue la necesidad de las marcas de conectar con las 
nuevas sensibilidades del consumidor.  

Estas sensibilidades, recogidas en su mayoría en los 17 Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible aprobados en la asamblea de la ONU en septiembre de 2015, se convertirán al 
cabo de los años en variables higiénicas dentro del mercado, igual que ahora las mar-
cas cumplen la ley. Centrarse en el producto y en la necesidad que satisfacen para el 
consumidor ha sido, siempre, el objetivo de los departamentos de marketing, y debe 
seguir siéndolo. Las marcas que corren a refugiarse en tendencias transitorias, y las 
adoptan como leitmotiv de su comunicación, corren el riesgo de perder su identidad y 
el motivo por el que fueron creadas. 

No me imagino a Peusek, el desodorante podológico, abanderando la responsabi-
lidad por el cambio climático o el fin del hambre en el mundo. No todas las marcas 
pueden abrazar banderas activistas, ni deben intentarlo. Pero todas las marcas y las 
compañías tienen una responsabilidad empresarial, ser sostenibles. Entendida dicha 
sostenibilidad como la perdurabilidad en el tiempo, apor-
tando riqueza y empleo y mejorando la vida de los clientes, 
empleados, proveedores y todos aquellos a los que afecta 
con sus acciones. 

A veces, los propósitos de las marcas los establecen las 
personas que las lideran;  y si estas cambian, pueden cam-
biar dichos propósitos. El compromiso social de las compa-
ñías debe ir más allá de los pensamientos, ideologías y plan-
teamientos de las personas que las dirigen.
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O P I N I Ó NO P I N I Ó N

Y Peusek… ¿Qué activismo de marca debe hacer?

EL OTRO LADO

Los lectores opinan
Los lectores pueden enviar sus opiniones a través de correo 
electrónico (correo@ipmark.com) ][

Aprender de los más pequeños  
Muy interesantes algunas de las conclusiones de Ia 4ª edición 

de Kantar Talks. Parece que en los últimos años solo las marcas 

locales de gran consumo han conseguido crecer, ganando cada vez 

más cuota de mercado a las globales. El 75% de los consumidores 

prefieren productos locales y de proximidad y está dispuesto a 

pagar un precio premium por ellas. ¿Será ajustará este porcentaje 

a la realidad o será, como en tantas otras ocasiones un “espejismo 

declarativo”? 
 

 Leopoldo Carazo

El 54% de los españoles utilizan ya las tecnologías de voz, 
según el Estudio VoiceISDIigital de ISDI. ¿Es su caso?
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Llevaba un par de años sin acudir a AedemoTV, el evento en el que desde hace más 
de 30 nos reunimos todos los que tenemos algo que ver con la televisión desde los 
puntos de vista de la publicidad, la investigación y la comercialización.

He vuelto esta vez gracias a la invitación de Zenith BR (¡Gracias, Pepe!) y estoy muy con-
tento de haber estado allí. Además de los encuentros con personas que quiero, de recu-
perar a la gente que ha trabajado conmigo a lo largo de muchos años y que emprendieron 
otros rumbos, he visto un medio (que ahora habrá que llamar audiovisual) que sigue muy 
vivo y preocupado por mejorar.

La televisión no ha muerto; ni siquiera la televisión lineal ha muerto, aunque pueda 
parecerlo por el ruido en las conversaciones. Y más nos vale que sea así a los publicita-
rios: todavía no hay otro medio que le sustituya con la misma eficacia y con su capacidad 
de construir rápidamente coberturas.

Pero sí: tenemos un problema, o varios. Cada vez medimos mejor la televisión de toda 
la vida (en los últimos años hemos incorporado el visionado en diferido, el de invitados, el 
de las segundas residencias,…) pero la realidad sigue cambiando y, por eso, nos dejamos 
más cosas sin medir.

Tenemos que saber lo qué queremos medir y para qué. A un anunciante que tiene una 
promoción con fecha de caducidad puede no interesarle la audiencia en diferido, pero 
una productora necesitará conocer la audiencia de sus programas a lo largo de las diferen-
tes fases de su vida, en cualquier ventana y en cualquier dispositivo.Medir mejor tiene un 
mayor coste, que el mercado tiene que asumir.

En una de las últimas ponencias, Luisfer (Luis Fernando Ruiz Bedoya, insights & intelli-
gence director de OMG Spain), un clásico de los seminarios y de la investigación, dijo una 
frase que resume el sentir general, (ganó el premio a la mejor ponencia, pero seguro que 
no fue sólo por esa frase) o al menos yo lo percibí así: “Hay que reunir a la banda”. 

Hay que volver a lo que yo en algún momento llamé  el espíritu del 68, cuando anuncian-
tes, agencias y medios se unieron para conseguir objetivos comunes: 
el EGM fue su fruto de entonces; la medición consensuada para los 
próximos años debería ser el fruto ahora.

En la mesa redonda final se vio más que nunca la necesidad de esa 
unión. Si se habla de malas compañías y no se dice quiénes son, se está 
creando el caldo de cultivo para la división. Justo lo contrario de lo 
que se necesita.

Hagamos lo posible por reunir a la banda cuanto antes y movernos 
en la buena dirección.

“Hay que reunir a la banda”

DESDE MI  ATALAYA

EDUARDO MADINAVEITIA

JAIME DE HARO
Editor de IPMARK

Con 47.6 puntos sobre 100, España ocupa el decimo-
sexto puesto entre las 60 naciones más influyentes, se-
gún el Informe Global Soft Power Index 2020 de Brand 
Finance. Este estudio identifica cuáles son los valores 
que hacen a un país influyente, sus fortalezas como na-
ción y sus debilidades. Estados Unidos, Alemania, Reino 
Unido, Japón y China lideran el ranking. 

Otros resultados interesantes sobre el grado de in-
fluencia de España: 

y en              

2.3 puntos

(5.0 promedio)

(2.9 promedio)

(2.7 promedio global)
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LA EDICIÓN DE 2020 TRAE DOS NUEVAS SECCIONES. PREMIA AL 
PRESIDENTE, CONSEJERO DELEGADO O DIRECTOR GENERAL QUE HAYA REALIZADO 

LA MEJOR LABOR DE PROMOCIÓN Y RECONOCIMIENTO DE LAS MEJORES PRÁCTICAS 
DE MARKETING. CON LA SECCIÓN  SE RECONOCEN LAS 

CAMPAÑAS QUE DESTACAN LOS VALORES SOSTENIBLES DE LA MARCA. 

ESTE AÑO TAMBIÉN HEMOS AMPLIADO EL NÚMERO DE GALARDONES CON DOS 
PREMIOS MUY ESPECIALES:  Y . 

CON ELLAS QUEREMOS HACER HONOR A LA LABOR DE LOS EQUIPOS DE MARKETING 
Y CREATIVIDAD, Y SERÁN ENTREGADAS EN FUNCIÓN DEL NÚMERO DE PREMIOS 

RECIBIDOS EN LA GALA. 

POR SUPUESTO, PARA RECONOCER LAS MEJORES PIEZAS DEL MARKETING DE 
ALIMENTACIÓN TENÍAMOS QUE CONTAR CON LAS PERSONAS MÁS RELEVANTES EN 
EL SECTOR. 

 SE REÚNEN EN LOS BEST AWARDS PARA SABOREAR Y GALARDONAR 
LAS MEJORES CAMPAÑAS.  
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“Hay muchas marcas que 
piensan que elegir el propósito 
de su compañía es como elegir 
un famoso” 

Militante convencido del activismo corporativo, Paco Conde considera que 
los actos de una marca son más importantes que cualquier campaña que 
haga, por brillante que sea. Pero, al mismo tiempo, se muestra muy crítico 
con aquellas empresas que entienden el propósito como una tendencia más, 
sin asumir un compromiso real. “Cada compañía tiene que identificar qué 
contribución tangible puede hacer a la sociedad con su marca o negocio”,  
afirma el cofundador de Activista en esta entrevista exclusiva con IPMARK. 

Contrapunto, Y&R, Saatchi, Sra.Rush-
more, Ogilvy Brasil, BBH, Anomaly…
Una historia profesional abrumadora 
la de este creativo madrileño, que en 

2018 decidió, junto al brasileño Beto Fernández, 
poner en marcha Activista, una compañía creati-
va comprometida en generar cambio social, eco-
nómico y cultural a través del poder de las ideas. 

Desde Los Ángeles (EE.UU.), donde vive y 
trabaja, Paco Conde ha reflexionado para nues-
tra revista sobre hasta qué punto la creatividad 
(publicitaria) puede ir más allá de la creación 
de una buena campaña para convertirse en un 
instrumento que resuelva problemas reales de 
la sociedad. Para Conde, el propósito es una 
opción, no una obligación. Pero también ad-
vierte que los ciudadanos se posicionan, cada 
vez más, del lado de aquellas marcas que adop-
tan un papel relevante en el mundo. 

Con la mano en el corazón... ¿el “consu-
midor consciente” se ha convertido en una 
pesadilla para las marcas? 

Paco Conde
CREATIVO Y COFUNDADOR DE ACTIVISTA 

TEXTO  ANA EGIDO 
FOTOS  JUSTINA SANCHIS

Si entendemos como “consumidor cons-
ciente” a aquel que decide qué marcas y pro-
ductos comprar o dejar de comprar por el 
impacto que esas marcas y productos tienen 
en nuestra sociedad, el medio ambiente o 
nuestra salud, yo diría que más que una pe-
sadilla para las marcas, es una buena noticia 
para nuestro planeta.

Los “consumidores conscientes” cada vez 
somos más. Su número aumenta especial-
mente entre los más jóvenes. La tecnología, 
poco a poco, nos va a permitir tener acceso 
al instante y sin esfuerzo a información deta-
llada del impacto positivo o negativo de cada 
producto que veamos en tiendas y supermer-
cados. Ese impacto será uno de los motivos 
más importantes de compra, junto al precio y 
el valor de marca. 

Por tanto, los “consumidores conscientes” 
seremos los responsables de que las compañías 
cambien y sean más respetuosas con el planeta 
y con todos aquellos que vivimos en él. Porque 
si no, no compraremos tu producto.

Dice Afdhel Aziz, coautor de “Good is the 
new cool”, que “los grandes problemas de 
la humanidad se han convertido en una 
gran oportunidad. Las marcas ya no tienen 
que hacer publicidad, sino resolver pro-
blemas...” ¿En qué posición deja esto a la 
industria publicitaria?

Afdhel usa mucho esa cita mencionando a 
su autor, Peter Diamandis… La verdad es que 
las marcas siempre han tenido que resolver 
problemas. ¿Cómo diferenciar su producto del 
de la competencia?, ¿cómo destacar en la ca-
tegoría o en un bloque de anuncios?, ¿cómo 
establecer una relación más emocional con 
sus consumidores?… Cualquier brief que una 
agencia de publicidad recibe de un cliente es 
un problema a resolver. 

Al inicio de sus días, la publicidad tenía un 
papel educativo. Las campañas nos enseñaban 
para qué servía un producto y en qué se dife-
renciaba de la competencia. El objetivo de las 
marcas era establecer una relación comercial 
con sus consumidores. 
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