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En marcha los preparativos para la 37ª edición de Aedemo TV
Con la llamada a ponencias realizada por el comité organizador del seminario, arrancan 
los preparativos para esta nueva edición que tendrá lugar en febrero del próximo año, 
aunque la fecha concreta, así como el lugar de celebración, aún están por anunciar. El 
seminario retoma su actividad tras su suspensión en 2021 debido a la situación sanitaria 
y al objeto de poder llevarlo a cabo en las condiciones habituales y de forma presencial. 
Los profesionales interesados en participar en este nuevo encuentro tienen hasta el 
próximo 19 de julio para presentar sus propuestas. El 23 de julio se seleccionarán las 
que finalmente conformen el programa del próximo encuentro, una tarea llevada 
a cabo por el comité organizador del seminario. Dicho comité, coordinado por Luis 
Pistoni, director comercial de ODEC, está integrado, además, por Pablo Alonso, director 
general técnico de AIMC; José Manuel Eleta, adjunto a la dirección de Barlovento 
Comunicación; Jordi Hidalgo, investigador y consultor, y José María Moix, director de 
antena y marketing de Atresmedia Radio.

‘Investigación y Marketing’ llega a su número 150
La revista editada por Insights + Analytics llega a su 
número 150 con una edición que profundiza en los 
cambios que la pandemia ha dejado en la sociedad, las 
personas y las marcas. Un análisis interesante con el que 
I&M amplía la aproximación que desde estas mismas 
páginas se hacía, desde la urgencia por entender, a lo 
que eran los primeros signos del impacto de la Covid-19, 
recogida en el número de julio de 2020. Ahora, un año 
después, casi una veintena de autores reflexionan en 
este número sobre el calado de una situación singular 
que empieza, tímidamente, a revertirse.

I+A Networks: una oportunidad para explicar y comprender al consumidor 
post-covid 
La tercera edición de I+A Networks se plantea como una oportunidad única para que 
los responsables de investigación de los anunciantes puedan conocer, de primera 
mano, las tendencias, los datos, las prioridades de los consumidores tras el impacto 
causado por la crisis sanitaria. El encuentro, que reúne por tercera vez a proveedores 
y clientes finales de investigación, se presenta como una ocasión idónea para poner 
en común todas las incógnitas surgidas a raíz de los profundos cambios ocurridos, 
muchos de los cuales han venido para quedarse, y que determinarán las estrategias 
de las marcas a futuro. La cita será los días 17 y 18 de noviembre en el Parador de La 
Granja, en Segovia.

Más información: ia-networks.es/proveedores-investigacion

Nuevos asociados a I+A:
Eduardo González Bonilla, Director de Antena en RTVCyL (Radio Televisión de Castilla 
y León). 

www.ia-networks.es/proveedores-investigacion
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ODEC your data partner www.odec.es

06
al día con i+a  

JULIO 21

Te interesa
Las marcas más valiosas aumentan su valor en tiempos de covid
Según el nuevo ranking Kantar BrandZTop 100 Most Valuable 
Global Brands 2021, las marcas más valiosas del mundo han 
experimentado un crecimiento récord del 42%, alcanzando 
los 7.100 millones de dólares, lo que equivale a la suma del PIB 
de Francia y Alemania. Estos datos representan una aceleración 
en el crecimiento de las marcas más grandes del mundo tras 
la Covid-19.  El crecimiento general ha sido impulsado por 69 
marcas que han aumentado su valor en al menos un 5%. 
Amazon se mantiene como la marca más valiosa del mundo con un crecimiento del 
64%, alcanzando los 684.000 millones de dólares. Zara es la única marca española 
que se mantiene en el ranking, en el puesto 83, mientras que Movistar, presente en las 
anteriores ediciones entre las cien enseñas españolas más valoradas en el mundo, ha 
quedado fuera aunque logra mantenerse en el Top 10 de las más valiosas del sector de 
las telecomunicaciones, liderado por la americana Verizon.

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

Automoción: entre la seguridad y la conciencia medioambiental
La pandemia ha creado una tensión 
entre la necesidad de poseer un coche 
como garantía de un espacio seguro y 
una mayor conciencia medioambiental, 
según el estudio European Automotive 
Consumer Research, una investigación 
desarrollada por el Automotive 
Innovation Lab, espacio colaborativo 
que reúne a Accenture Interactive, 
Atresmedia, Automobile Barcelona, 
Droga5, Google, Grupo Antolín, 
IESE, RACC, SEAT SA y Shackleton. 

La investigación se basa en 2.000 entrevistas, precedidas por otras entrevistas en 
profundidad, y se ha desarrollado en Alemania, España, Francia, Italia y Reino Unido 
con el objetivo de analizar el impacto de la pandemia en lo que los europeos sienten, 
piensan y hacen respecto a los coches y a su movilidad. Entre otros datos, el informe 
señala que el 60% valora más tener acceso ahora a un coche propio que antes de 
la pandemia. Pero, al mismo tiempo, el 46% dice que la Covid-19 les ha hecho más 
conscientes del impacto ambiental de los coches de combustión y el 42% estaría 
interesado en un servicio de suscripción, y un 68% de los españoles considera el coche 
eléctrico como la mejor solución para reducir el impacto ambiental de la conducción.
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El replanteamiento estratégico de las marcas en la pandemia

Las grandes marcas hicieron un fuerte replanteamiento estratégico de su comunicación 
durante lo peor de la pandemia, señala el estudio La respuesta de las marcas frente 
a la Covid-19, amparado por La Fede y dirigido por los profesores Patricia Corredor, 
de la Universidad Rey Juan Carlos; Fernando Montañés, de la Universidad Autónoma 
de Madrid y la Universidad Antonio de Nebrija, y Juan Marcos Recio, de la Universidad 
Complutense de Madrid. El estudio analiza el comportamiento de las tres primeras 
marcas por inversión de un total de trece sectores. Entre otras cosas, señala que si entre 
enero y agosto de 2019, el 47% de los nuevos spots televisivos fueron promocionales, 
en el mismo periodo de 2020, su peso solo fue del 14%. En general, indica el informe, las 
marcas adoptaron su comunicación a la situación y la notoriedad apenas se resintió. 
Las campañas de lanzamiento de nuevos productos se redujeron a la mitad y, por el 
contrario, aumentaron las de RCS y las corporativas, y de imagen se duplicaron. El 
estudio se ha llevado a cabo con la colaboración desinteresada de Kantar, InfoAdex e 
Imop Insights y en el análisis han participado los alumnos del Taller de Comunicación 
Comercial del Máster de Dirección de Marketing de la Universidad Autónoma de Madrid.

 



08
al día con i+a  

ODEC your data partner www.odec.es

JULIO 21

¿Sabías que...?

Laura Llamas se ha incorporado como 
client service manager a GfK DAM, 
la división de audiencias digitales del 
grupo de investigación, que se ha visto 
así reforzada tras ganar el concurso 
convocado por AEA, AIMC e IAB. Con más 
de 25 años de experiencia en marketing 
comercial y analítica digital, Llamas ha 
trabajado anteriormente en La Razón 
y Vocento. También ha formado parte 
de la comisión técnica de AIMC y de las 
comisiones de audiencia y digital de AMI.

Enrique Bustamante, presidente de la 
Asociación Española de Investigación de 
la Comunicación (AE-IC) y vicepresidente 
de Confederación de Asociaciones 
Iberoamericanas de Investigación en 
Comunicación (CONFIBERCOM), además 
de Catedrático Emérito de Comunicación 
de la Universidad Complutense de Madrid, 
falleció el pasado domingo, 20 de junio, 
a la edad de 72 años. Durante casi tres 
décadas fue director y coordinador 
científico de Telos. Cuadernos de 
Tecnología, Comunicación y Sociedad, 
editada por Fundación Telefónica con 
apoyo de FUNDESCO.

Los Premios Eficacia, con los que colabora 
I+A, que este año estará representada 
en el jurado por Pablo Pérez, cuentan 
con un total de 217 casos presentados, 
siendo la segunda mejor marca en sus 
veintitrés ediciones, y con solo cinco casos 
por debajo de 2017, que ostenta el récord 
con 222 casos inscritos aquel año. Desde 
la Asociación Española de Anunciantes, 
promotora de estos premios, se considera 
que este aumento de participación está 
relacionado con la incipiente recuperación 
de la industria, tras la crisis provocada por 
la pandemia.

Cristina Burzako, CEO de Movistar+, ha 
entrado en el consejo de administración de 
Telefónica, TAD, que gestiona áreas como 
la adquisición de derechos audiovisuales. 
Burzako tendrá una posición con carácter 
ejecutivo en este órgano. El pasado mes 
de febrero regresó a Movistar+, en la que 
en una etapa anterior había ocupado 
la dirección de marketing y la dirección 
general, como máxima responsable, tras 
su paso como directora de marketing, 
comunicaciones y creatividad en 
Telefónica. Anteriormente había ejercido 
como directora de marketing de El País 
y como brand manager en Procter & 
Gamble.

Mediabrands Content Studio, unidad del 
grupo IPG Mediabrands recientemente 
reforzada con la adquisición de Neolabels, 
se ha unido a IFEMA para crear un 
espacio para eventos virtuales e híbridos. 
Bajo la denominación de ‘La Pasarela, 
Espacio Conectado’, es una de las puntas 
de lanza de la transformación digital del 
recinto ferial madrileño, que cuenta con 
tecnología desarrollada por PRG.

Laura Llamas, client service manager en 
GfK DAM.
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José Luis Arbeo se ha incorporado a 
Tressis, empresa dedicada a la gestión de 
patrimonios y a la planificación financiera 
independiente, como director de marketing 
y experiencia del cliente, unidad de nueva 
creación. Arbeo trabajó en BBVA durante 
más de doce años, ocupando la dirección 
de diferentes unidades como la de clientes 
particulares y multicanalidad, marketing 
operativo o marca y contenidos.

Mariana Banazol ha sido nombrada nueva 
directora de marketing en España de Too 
Good To Go, la aplicación que ayuda a 
acabar con el desperdicio de alimentos. 
Toma el relevo de Jonathan Zarzalejo, quien 
ha asumido nuevas funciones dentro de 
la compañía. Banazol compaginará esta 
nueva responsabilidad con la dirección de 
marketing de la plataforma en Portugal, 
que desempeña desde 2019.

José Gutiérrez, procedente de Grupo 
Henneo, donde ejercía como director 
de producto, soluciones e innovación, se 
ha incorporado a Prisa Media, la nueva 
unidad de Grupo Prisa que integra los 
negocios de prensa y radio del mismo, con 
el cargo de director general de soluciones, 
digital y tecnología, puesto de nueva 
creación.

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

¿Sabías que...?

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

José Gutiérrez, director general de soluciones, 
digital y tecnología en Prisa Media.
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La opinión del experto
Las diez preguntas que me haría antes 
de elegir un territorio de comunicación

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

La sostenibilidad supone un territorio de 
comunicación en donde las marcas se están 
posicionando poco a poco y que suscita cada vez 
más interés en el ámbito social.

No lo digo yo, Tiphaine Goisbealut, responsable 
de tendencias de mercado de Google en Europa 

meridional, nos dice que “la pandemia ha acentuado el interés de los consumidores en 
la sostenibilidad… Los consumidores están empezando a ser conscientes del impacto 
que pueden tener sus decisiones de compra…”.

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

¿Empezamos por definirlo?

¿Sabes lo que es la sostenibilidad? Te dejo unos segundos 
para pensarlo (si tu respuesta es que sí, puedes saltarte 
este párrafo). Si tu respuesta es algo así como “sí, pero 
no”, recuerda que nadie te oye, tranquil@, estás dentro 
de una enorme mayoría. ¿Por qué lo sé? Porque entre los 
principales resultados de búsqueda relacionados está su 
definición.

¿Es casualidad que los primeros resultados definan qué 
es la sostenibilidad? No lo creo. Como decía Jack el 
Destripador, “vayamos por partes”.

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

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

¿Nos marcamos objetivos?

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

Cuando buscas sostenibilidad, 
Google identifica que el  
resultado más valioso para ti es 
ofrecerte distintas acepciones 
sobre este término
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1- Necesidad de ampliar el espacio de comunicación de marca.

2- Intentar posicionarla con atributos beneficiosos para su reputación. 

3- Alcanzar a una audiencia más joven.

A partir de aquí, hay una serie de preguntas que deberías hacerte antes de comenzar a 
trabajar un territorio de comunicación. 

¿Está tu marca legitimada para hablar en ese territorio?

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

Hazte esta pregunta: ¿qué emoticono incluiría tu audiencia 
como respuesta ante un mensaje de marca sobre el nuevo 
territorio en cuestión?

Tu audiencia está de acuerdo, genial. Aún mejor, 
complicidad. Hay divergencias entre el espíritu de la marca 
y el mensaje, ¿en qué cajón estaba el plan de crisis?

¿Es tu marca afín al territorio?

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

¿Qué marcas están asentadas en el territorio?

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

¿Es un territorio amplio?

Debemos asegurarnos de que tiene una extensión suficiente para que tu marca conviva 
sin fricciones con otras. ¿Cómo lo podemos averiguar? Con un análisis social listening 
podemos hacer un recorrido por las conversaciones sociales y valorar si tenemos campo 
de juego para nosotros. 

Tu marca debería tener  
legitimidad suficiente como 
para generar una narrativa 
basada en el territorio

011
al día con i+a  



ODEC your data partner www.odec.es

012
al día con i+a  

¿Se trata de un territorio fértil? 

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

¿Tiene una tendencia creciente?

Lo ideal sería que el relato de nuestra marca crezca al tiempo que crece el territorio. 

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

Si aún te queda alguna duda podemos ver que hay numerosas referencias en relación 
con los fondos europeos que España recibirá en relación con la pandemia. Y es 
precisamente la sostenibilidad social una de las tres principales directrices que guiarán 
las recomendaciones de la Comisión Europea. Touché

¿Qué rol jugará tu marca en la comunicación?

Debes reflexionar acerca de qué posición adoptará tu marca en la comunicación y que 
está en relación con la legitimidad de marca.

En el caso de la sostenibilidad, debemos comenzar aclarando lo que significa. En este 
caso, el rol de marca aconsejado sería algo así como el de ‘divulgador social’, con un 
tono de comunicación didáctico y orientado a reconocer en la marca los valores de la 
sostenibilidad.

OK, entendido, pero… ¿venderé más?

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

Espero haberte dado una perspectiva que te ayude de manera práctica en tu trabajo 
y te agradezco que hayas llegado hasta el final (creo que yo no hubiera podido). Nos 
vemos.
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XXXII Congreso Internacional 
de Marketing AEMARK 2021. 
Organizado por los profesores 
del Área de Comercialización 
e Investigación de Mercados 
de la Universidad de Jaén 
(UJA) y la Asociación Española 
de Marketing Académico y 
Profesional AEMARK, tendrá 
lugar en las ciudades de Baeza 
y Úbeda los días 8, 9, 10 y 11 
de septiembre de 2021. Las 
sesiones plenarias contarán 
con la participación de editores 
de revistas internacionales, 
conferenciantes, empresarios 
y directivos y también jóvenes 
investigadores a través del VI 
Doctoral Colloquium, que se 
celebrará el 8 de septiembre. 
El programa científico se 
completará con un programa 
sociocultural a la altura de 
estas dos ciudades Patrimonio 
de la Humanidad.

+info.

Investigación de mercados 
de guerrilla. Robert J. Kaden 
aborda en este libro, editado 
por Kogan Page, el marketing 
de guerrilla aplicado a la 
investigación de mercados. 
Según Jay Conrad Levinson, 
publicitario, docente y escritor 
que acuñó la expresión 
‘marketing de guerrilla’ esta 
es “tratar de conseguir los 
objetivos empresariales 
convencionales, tales como 
beneficios y satisfacción, con 
métodos no convencionales, 
como invertir energía en lugar 
de dinero”. En este sentido, el 
libro es una guía profesional 
sobre cómo emplear esa 
investigación para expandir 
los negocios o promover otros 
nuevos.

Errores Maravillosos. Bajo 
este sugerente título, ESOMAR 
ofrecerá el próximo 1 de 
septiembre, de forma virtual 
(14:00-15:00)  el tercer capítulo 
de una serie que permitirá 
‘Aprender del fracaso’, 
respondiendo a por qué y 
cómo deben ser celebrados los 
errores, superando el temor 
que a veces suscita revelar 
los errores cometidos en el 
camino, para contribuir con 
ello al aprendizaje por parte de 
la comunidad.

+info. 

CONGRESO LIBRO WEBIMAR

JULIO 21

Te Recomendamos
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http://www.aemarkcongresos.com/congreso2021/index.php/es/
www.esomar.org
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