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. LA SOCIEDAD HOMEDSTATICA

En un dia de gélido invierno, un grupo de erizos
que se encuentran en el bosque sienten la
necesidad de calor. Para no morir helados,
buscan la proximidad corporal de los otros
pero, cuanto mds se aproximan entre si, MAs
dolor les causan las pUas del erizo vecino. Sin
embargo, se ven obligados a ir cambiando y
modulando la distancia de sus propias puas
hasta que encuentran la separacion optima,
la mas soportable. Con el dilema del erizo,
Schopenhauer explicaba nuestra forma de
equilibrar el dolor, el amor y la soledad.

La homeostasis es un término empleado en
biologia que alude a los mecanismos por los
cuales los seres vivos se autorregulan para
lograr un equilibrio dindmico que les permita
adaptarse y mantener la estabilidad ante
graves alteraciones. La homeostasis funciona
a cualquier escala bioldgica, logrando que el

organismo sea capaz de reajustarse cuando se

produce un desorden significativo tanto interno
como externo. Aunque sea un término menos
extendido que otros conceptos cientificos
como la fotosintesis, por ejemplo, ambos son
esencialmente sinbnimos de vida.

La homeostasis funciona a cualguier escala
hiologica, logrando que el organismo Sea
capaz de reajustarse cuando Se produce un
desorden significativo

Hace veinte anos, Zygmunt Bauman

hablaba de la sociedad liquida, aquella que
experimenta una ruptura con las instituciones
y las estructuras fijadas, definida por una
modernidad individualista y sin valores solidos
en la que la incertidumbre marcada por la
vertiginosa rapidez de los cambios debilita los
vinculos humanos.

Una década después, en 2010, el filosofo Byung-
Chul Han acufiaba otro término, la sociedad
del cansancio, para hablar de una sociedad
individualista como la de Bauman, pero en

la que cada persona se autoexplota hasta la
extenuacion, un modo de vida sin [imites en el
que no hay lugar para el fracaso. El individuo
se cree libre en su autorrealizacion, pero
permanece tan encadenado como Prometeo.
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Hoy, nos situamos en un nuevo escenario

en el que es necesario superar la sociedad
liquida y cansada y dar paso a la sociedad
homeostatica. Dos anos después de la
irrupcion del virus, la ciencia y la inteligencia
colectiva nos han dado la oportunidad de
acariciar de nuevo la vida en vez de sucumbir
ante la catdstrofe. Hemos sentido el colapso y
se han evidenciado las costuras del sistema,
pero también hemos tenido tiempo para
reflexionar qué sociedad nos espera ante la luz
del final del tdnel.

Dos aios después de la irrupcion del virus,
|a ciencia y [a inteligencia colectiva nos han
tado Ia oportunidad de acariciar de nuevo la
vidla en vez de sucumbir ante Ia catastrofe

AUn prevaleciendo el individualismo

como mala hierba que nunca muere, la
interdependencia social y econdmica

se ha hecho mas glocal —global y local
simultdneamente— si cabe. Nos sabemos
atados al destino del otro, reconocemos que
las decisiones cortoplacistas marcan nuestro
futuro comudn y que proteger solo a lo cercano
apenas disimula unos males no tan ajenos ni

lejanos; y asumimos que, 0 unimos esfuerzos
colectivos para revertir la emergencia
climatica, o poco quedard en pie del bienestar
gue hemos logrado, al menos algunos,
acariciar.

Al igual que nuestro organismo necesita

de mecanismos de autorregulacion para
sobrevivir, estamos en un momento en el que
necesitamos incorporar esa homeostasis

a nuestra sociedad, que también es un
ecosistema bioldégico que necesita vivir en
equilibrio con su medio. Necesitamos reajustar
los desequilibrios sociales, econdmicos y
medioambientales que nos acechan y, desde
una perspectiva colaborativa, superar los
individualismos que nos separan y lastran.

Necesitamos incorporar 8Sos mecanismaos
fle homeostasis a nuestra sociedad, que
también es un ecosistema hioldgico gue
necesita vivir en equilibrio con su medio
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Casi al mismo tiempo que Schopenhauer
planteaba su dilema del erizo, en Inglaterra,
las mariposas de los abedules cambiaban su
color. Hasta comienzos del siglo XIX, habian
sido de color blanco, con unas pequenas
motas negras, que les permitian camuflarse
facilmente para huir de sus depredadores.
Sin embargo, la polucion escupida por las
chimeneas durante la Revoluciéon Industrial
contamind el aire y oscurecio el tronco de

los arboles, haciendo que la apariencia que
normalmente las habia protegido ahora las
pusiera en el blanco, nunca mejor dicho, de los
pdjaros.

Un condicionante externo como la polucion
ejercio presion de forma selectiva para que
fueran los ejemplares mds oscuros los que
sobrevivieran, hasta acabar mutando en una
subespecie completamente negra. En menos
de un siglo, la nueva desplazé totalmente

a la especie moteada original. Antes de

que comenzara el siglo XX, ya no quedaba
ninguna mariposa blanca, y ahora con las
chimeneas apagadas, las negras han vuelto a
desaparecer.

( Las Ultimas experiencias que hemos compartido

han subrayado |a importancia de encontrar
juntos nuevas aspiraciones compartidas

En un articulo escrito en abril de 2020 y
titulado Homeostasis y crisis del coronavirus,
el antropdlogo Juan Luis Arsuaga, sostenia:
«Superaremos esta crisis, y la siguiente, y la
siguiente, y la siguiente, si nos preocupamMos
ahora de reducir los desajustes internos

en educacion, salud, medio ambiente,
democracia, rigueza, culturag, ciencia, justicia,
solidaridad y sensibilidad. Si nuestra sociedad
mantiene sus equilibrios internos, es seguro que
sobrevivird a todas las crisis. Preocupémonos
de que la cuerda sobre la que hacemos
equilibrios no sea demasiado floja».

Buscar el equilibrio con el entorno a veces
exige cambios tan radicales como el de las
mariposas. Ese es el espiritu que ha movido a
Marcas con Valores y que también se trasluce
en estas paginas, construidas tras una
profunda reflexion sobre el estado de Gnimo
de los consumidores-ciudadanos-personas,
sobre sus sensaciones y expectativas de

futuro y sobre su relacidon con las marcas,

pero también sobre el papel de estas Ultimas
para participar e impulsar el cambio que
todos parecemos anhelar, para buscar las
certezas compartidas cuando todo parece
tambalearse, para acelerar la homeostasis que
necesitamos por pura supervivencia.
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Tras la investigacion y con la perspectiva
historica que nos dan anos de trabajo en el
area de inteligencia social, podemos afirmar
gue las Gltimas experiencias que hemos
compartido como sociedad nos han hecho
centrarnos de nuevo en la importancia de
las relaciones humanas y la necesidad de
encontrar juntos otros renovados puntos
de encuentro y aspiraciones compartidas,
sabiendo que existen renuncias, pero
enfocdndonos en positivo para llevar a cabo
un estilo de vida mds consciente que Nos
permita a todos tener una existencia mejor.

El Informe Impacto COVID-19 y Consumo
Consciente que publicamos hace ahora un
ano demostrd que la pandemia era un punto
de inflexion, un valle en las gréficas que
exigiria cambios para volver a remontarlo,
porque nosotros ya no seriamos los mismos.
Ahora que hemos sentido en nuestra piel las
consecuencias de la realidad distopica de

la que habldbamos hace apenas dos anos y
que hemos visto de cerca el colapso en sus
multiples variantes, como sociedad entramos
en una nueva fase. Hemos comprendido la
necesidad de generar nuevas narrativas de
esperanza frente al miedo, que nos estimulen
para una reflexion transformadora, que sirvan
para acercarnos al mejor de los futuros
posibles, el que nosotros deseamos. Seamos
humanos, Mariposas o erizos.

Bienvenido al IV Estudio Marcas con Valores
2022
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. UNA'NUEVA INGERTIDUMBRE

LA NUEVA INCERTIDUMBRE En primer lugar, existe una nueva percepcion

de la globalidad. Si al irrumpir la pandemia nos
dimos cuenta de los fallos de la globalizacion
cuando escaseaban las mascarillas o el
material, en este segundo estadio nos damos
cuenta del peligro de pensar solamente en
clave nacional para abordar un problema
que no lo es. Los aprendizajes a nivel sanitario
son comparables a cuando hablamos de

la emergencia climatica, pero también de
recuperacion econdmica o crisis politicas

y sociales: aunque el mundo lo conformen
muchos paises mayoritariomente libres y
soberanos, todos son interdependientes
entre siy estdn dentro del mismo planeta
compartido.

Después de casi dos anos, la perspectiva del
tiempo hace que, aunque la vida anterior no
haya vuelto del todo, si tengamos una vision
mas amplia de o que ha supuesto, supone
y supondrd la irrupcion de la pandemia en
las vivencias colectivas, de un mundo que
intuimos que no volverd a ser como antes.
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Durante la investigacion de esta edicion, hemos
detectado que se han producido y estdn
cristalizando una serie de transformaciones
que han calado en el imaginario social

en distintas formas y grados, pero que ya

estan dentro de la propia cosmovision

social que determinard nuestra forma de

ser y de comportarnos en los proximos anos.
Todo ello afectard a las relaciones sociales el mito del progreso ilimitado se agota:
y economicas que tendremos entre los una nueva mirada que abarca desde la
individuos como ciudadanos, con las marcas -

' ' complejidad geopolitica hasta la micro-
como consumidores o con nuestro propio decisién de cada compra de productos y
trabajo como profesionales.

servicios.

Todos esos retos exigen cambiar de una
perspectiva de silos a otra sistémica, donde

IV ESTUDIO MCONV 2022
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En definitiva, la llegada de la pandemia ha
desencadenado las crisis globales ahora
sentidas en el dmbito mdas cercano y local,
mostrando las costuras del sistema 'y
reafirmado las lecciones de interdependencia
ya apuntadas por las crisis anteriores. Todo
ello se produce en un contexto complejo en el
que la sensacion de descontrol y volatilidad es
generalizada pero, una vez sentido el colapso,
la posterior y ansiada calma se traduce en una
cotidiana y asumida nueva incertidumbre.

ENTRE LA DUDA'Y LA ESPERANZA

En este contexto convulso, el profundo
proceso de escucha social desarrollado para
elaborar este documento nos ha reafirmado
en que estamos en un momento de cierta
recuperacion de la confianza y, a la vez, de
evidente eclosion de dilemas, una fase de
cambios respecto a la forma de relacionarnos
como consumidores-ciudadanos-personas.
Como ya hicimos en las anteriores oleadas del
Estudio, en la consulta cuantitativa —realizada a
mil ciudadanos entre los meses de noviembre
y diciembre— utilizamos algunas preguntas
para clasificarlos en funcion de su potencial
vinculo, basado en valores, con las marcas.

Asi, nos encontramos de nuevo con un grupo
de optimistas —aquellos que deben cumplir las
seis condiciones en positivo— y descreidos
—aquellos que cumplen, al menos, cuatro

de las seis en negativo—. Entre ambos, se
encontrarian los ciudadanos con dilemas. El
propio diseno del cluster estadistico pretende
reducir el sesgo positivo o triunfalista del
mMisMmo, penalizando la categoria de optimistas
frente a la de descreidos.




6 condiciones para clasificar a los ciudadanos
en términos de su vinculo con las marcas

¢Cudl de estas frases define mejor su grado de
«curiosidad o interés» acerca de las marcas?

éCudl de las frases cree que se adapta més a
lo que percibe usted en estos momentos?
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En igualdad de calidad y precio entre dos marcas
de un mismo producto, ¢en qué medida le
condicionan a usted los valores que tiene y
transmite una marca?

Cuando una marca comunica alguno de sus
valores...

Cuando una marca admite un error y lo hace
publico, ¢;qué opina?

Si una marca comunica alguna iniciativa
medioambiental, social.. en definitiva, de su
compromiso con el entorno y con las personas
a través de hechos que lo demuestran, ;qué
provoca en usted?

Cumple 6 condiciones en Cumple 4 condiciones
positivo negativas

IV ESTUDIO MCONV 2022
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Si en el informe Impacto COVID-19 y Consumo
Consciente del 2021 percibimos un desplome
del optimismo marcado por la dificil situacion
vivida al comienzo de la pandemiag, en

esta nueva oleada se siente una fase de
recuperacion. Pese a que la pandemia no ha
terminado aun, la llegada de las vacunas y

la reduccion de las restricciones sanitarias

ha hecho que la situacion sea notablemente

Optimistas con dudas
Optimistas puros
Descreidos

Mayoria con dilemas

Base 2022: 1.000

distinta a la que viviamos hace un ano, y

eso ha tenido un reflejo en la relacion de los
ciudadanos y las marcas. Ahora, los optimistas
puros se duplican (12%) y los optimistas
pandémicos —aquellos que cumplen cinco de
las condiciones— suben ocho puntos, mientras
que los descreidos bajan del 37 al 24 %. En el
medio, una mayoria con dilemas que sube de
forma significativa hasta situarse en el 64 %.

2022
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[ I J
i¥
GIUDADANGS
Mayoria con dilemas Optimistas puros
a— 70122 64% en 2022 [2% en 2022
24%
Descreidos §
UPTIMISJAS PANDEMICOS

24 en 2022

3%

No cumplen Gumplen | Gumplen 2 Gumplen 3 Gumplen 4 Gumplen & Gumplen B

Base 2020: 1.010 / Base 2021: 00 / Base 2022: 1.000
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Los optimistas

En el grupo de ciudadanos optimistas

se enmarcan todas aquellas personas
interesadas en qué hacen las marcas y
predispuestas a entablar con ellas una
relacion constructiva, en positivo. Son aquellas
que afirman tener en cuenta los valores

a la hora de comprar, que creen que las
Marcas se preocupan por los consumidores

y que reconocen en ellas la valentia cuando
comunican un error. También son los que
afirman que comprarian productos de
aqguellas marcas que demostraran con hechos
las iniciativas que figuran en sus discursos
vinculados a valores.

El grupo de ciudadanos que cumplen las seis
condiciones —optimistas puros— es del 12 %,

el doble que en la edicidon anterior, marcada
de lleno por la pandemia, pero adn lejos del
21% manifestado en el lll Estudio Marcas con
Valores, lanzado justo antes de la aparicion del
virus en nuestras vidas.

( El grupo de optimistas puros es del 12 %, el
doble gue el afo pasado, pero an lejos de
|0s valores prepandemia

Si mantenemos la categorizacion del informe
Impacto COVID-19 y Consumo Consciente
para incluir como optimistas pandémicos

a los optimistas puros y a los que cumplen
cinco condiciones en positivo, observamos
que el porcentaje de ambos sumaria un 33 %,
nueve puntos por encima del ano pasado y
mas del doble compardndolos en igualdad de
condiciones con los descreidos, evidenciando
de nuevo la buena predisposicion de los
ciudadanos hacia las marcas con valores.
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L0S descreidos

En el lado opuesto de la balanza se situan los
descreidos, aquellos ciudadanos que muestran
desinterés por lo que hacen las marcas y
que No creen que estas se preocupen por

el consumidor. Son aquellos que siempre
priorizan la calidad o el precio frente a los
valores a la hora de decidir llevarse algo a
casa, que desconfian de lo que las marcas
comunican, porgue normalmente piensan
que se trata de un lavado de imagen. Asj,
consideran que reconocer un error cuando
lo cometen no es un gesto de valentiag, sino
lo minimo que deben hacer, y no comprarian
necesariamente una marca que demostrara
sus valores con hechos.

Independientemente de su optimismo 0
descreimiento, a los ciudadanos les cuesta
percihir gue las marcas Se preocupan cada
Vez mas por el consumidor

Tras la enorme subida que experimento este
grupo en la anterior consulta (36 %), ahora
vuelven a reducirse hasta el 24 %. Sin embargo,
el escepticismo aln sigue muy por encima

de los valores prepandemia, cuando apenas
se situaban en el 12-14 %. Por tanto, podemos
decir que, aunque el @nimo del consumidor
se va recuperando, las marcas adn tienen
ante si un desafio inmenso para conseguir
que los ciudadanos confien de nuevo en ellas,
senalando de manera muy acusada que

la pregunta en la que mas coinciden todos

los ciudadanos, independientemente de su
optimismo o descreimiento, es que No perciben
que las marcas se preocupen cada vez maAs
por el consumidor.

La mayoria con dilemas

Como sucede en el resto de aspectos de la
vida, hay ciudadanos que habitan la duda, el
territorio entre el optimismo y el descreimiento
total. Son aquellos que en esta investigacion
llamamos mayoria con dilemas, que suponen
el 43 % de los ciudadanos encuestados.
Excluyendo en este grupo a los que no sean
optimistas puros, el porcentaje se eleva hasta
el 64 %, mas bajo que en 2021 (67 %) pero
significativamente mds alto que en las oleadas
de 2020y 2018 (41y 38 %, respectivamente).
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¢Cudl de estas frases define mejor su grado de «curiosidad o interés»
acerca de las marcas?

¢Cudl de las frases cree que se adapta mads a lo que percibe usted en
estos momentos?

En igualdad de calidad y precio entre dos marcas de un mismo producto,

¢en qué medida le condicionan a usted los valores que tiene y transmite
una marca?

Cuando una marca comunica alguno de sus valores..

Cuando una marca admite un error y lo hace publico, ¢qué opina?

Si una marca comunica alguna iniciativa medio ambiental, social.. en
definitiva de su compromiso con el entorno y con las personas a través de
hechos que lo demuestran, ¢qué provoca en usted?

¢Cudl de estas frases define mejor su grado de «curiosidad o interés»
acerca de las marcas?

¢Cudl de las frases cree que se adapta mds a lo que percibe usted en
estos momentos?

En igualdad de calidad y precio entre dos marcas de un mismo producto,
¢en qué medida le condicionan a usted los valores que tiene y transmite
una marca?

Cuando una marca comunica alguno de sus valores..

Cuando una marca admite un error y lo hace publico, ¢qué opina?

Si una marca comunica alguna iniciativa medio ambiental, social.. en
definitiva de su compromiso con el entorno y con las personas a través de
hechos que lo demuestran, ¢qué provoca en usted?

CONDICIONES NEGATIVAS
Descreido
No estoy muy pendiente de lo que
hacen las marcas

No veo que las marcas se estén
preocupando mds por el
consumidor

Calidad y precio es lo que mds me
importa

No me lo creo de primeras y
contrasto o no me lo creo porque
solo quieren vender

Es lo minimo o lo veo estrategia
para lavar suimagen

No me afectaria o no la compraria
por descreimiento

CONDICIONES POSITIVAS
Optimista
Me interesa lo que hacen las
marcas

Cada vez las marcas se
preocupan mas por el
consumidor

Valoro que tenga valores o la elijo
solo si los tiene

Estoy abierto a creer (pruebas...)
Me parece un gesto valiente

La compraria o me interesaria
por ella

OPTIMISTAS

0%
0%
0%
0%
0%
0%

OPTIMISTAS

100%
100%

100%
100%
00%

100%

MAYORIA
CON DILEMAS DESCREIDOS

43%

6%

3%

9%

02%

0%

MAYORIA
CON DILEMAS DESCREIDOS

07%
39%
87%
81%
48%

91%
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Las contradicciones existen, pero en este
grupo de ciudadanos se percibe con claridad
una aspiracion a una manera de consumir
de forma mds consciente: el 87 % de esta
mayoria con dilemas afirma que, en igualdad
de calidad y precio entre dos marcas de un
mMismo producto, tiene en cuenta que una
marca tenga valores o la elige solamente si los
tiene. De ellos, un 91% afirma que compraria

O se interesaria por una marca que traza

con hechos el desempeno sostenible que
comunica.

« E1 87% de los dilematicos afirma que, en
igualdad de calidad y precio, elige marcas
con valores

Los dilemas salen a flote a la hora de hablar
de acciones o renuncias concretas como,

por ejemplo, el tener en cuenta la huella
medioambiental del transporte a la hora de
vigjar, algo que apenas tiene en cuenta el

38 % de ellos y en lo que se comprueba una
diferencia muy significativa con el grupo de
optimistas puros, que afirman considerarlo en
un 75 %.

Respecto a la cuestion generacional, se
detecta una disminucion de los descreidos
en todas las generaciones respecto a 2021y
se mantienen las distribuciones de las olas de
estudios anteriores, siendo los jovenes Z los
mas dilematicos, los baby boomers los mas
descreidos y los millennials los mds optimistas.
Sin embargo, durante la fase de investigacion
hemos percibido como, en los Ultimos meses
y anos, la division generacional ha cobrado
una especial relevancia a la hora de analizar
el comportamiento de los individuos, tanto en
sus relaciones entre si como con las marcas.
Por eso, hemos decidido darle una entidad y
andlisis propio en el Anexo: Diez aprendizajes
(inter)generacionales (pagina 100).
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¢COmo son y cOmo se comportan los
ciudadanos de cada grupo?

pEscreipos |40

Un 16 % son millennials
(menos que la media)
43 % baby boomers

61 % sin hijos en el hogar

Mas parados que la
media

63 % admira el consumo
consciente

Reciclan menos (69 %)

Solo el 13 % participa en
ONG

Solo el 27 % al viajar

considera el impacto

medioambiental del
transporte

Reutilizan menos (69 %)

Menos capacidad de
renuncia

Menos informados

2020 Il MCONV

MAYORIA
DILEMAS 66%

18 % son millennials (Mas
que la media)
39 % generacion X
30 % baby boomers

52 % con hijos menos 20
anos

67 % activo laboralmente

83 % admira el consumo
consciente

Reciclan (83 %)

38 % participa en alguna
ONG

50 % al viajar considera el
impacto medioambiental
del transporte

Reutilizan (80 %)

Dispuestos a renunciar a
ciertas cosas

Informados

opTimisTAs 2(0g

27 % son millennials
(mas que la media)
42 % generacion X
11 % generacion Z

65 % con hijos de menos
de 20 afos

78 % activo laboralmente

91 % admira el consumo
consciente

Reciclan (90 %)

52 % participa en alguna
ONG

71% al viajar considera el
impacto medioambiental
del transporte

Reutilizan (87 %)

Mas capacidad de
renuncia que la media

Mas informados

DESCReiDos 240

24 % son millennials
33 % generacion X
29 % baby boomers
(mas que la media)
15 % generacion Z

30 % con hijos en el
hogar

64 % activo laboralmente
Ma@s jubilados que la
media (8 %

67 % admira el consumo
consciente

Reciclan menos (69 %)

Solo el 22 % participa en
ONG

El 37 % al viajar considera
elimpacto
medioambiental del
transporte

Reutilizan menos (73 %)
Menos capacidad de
renuncia
Menos informados
22 % de rigor periodistico
en informacién de pago

L sei
39 % se informa por sus
redes sociales

2022

MAYORIA
DILEMAS 64%

30 % son millennials
31% generacion X
20 % generacion 2y
baby boomers

41 % con hijos de menos
de 20 anos

71 % activo laboralmente

86 % admira el consumo
consciente

Reciclan (83 %)

38 % participa en alguna
ONG

38 % al viajar considera el
impacto medioambiental
del transporte

Reutilizan (86 %)

Dispuestos a renunciar a
ciertas cosas

Informados (especial-
mente sobre su entorno
cercano)

34 % de rigor periodistico
en informacién de pago

62 % se informa por sus
redes sociales

opTIMISTAS [20p

41 % son millennials
(mas que la media)
25 % generacion X
20 % baby boomers

55 % con hijos de menos
de 20 aros

76 % activo laboralmente

94 % admira el consumo
consciente

Reciclan (94 %)
53 % participa en alguna
ONG

75 % al viajar considera el
impacto medioambiental
del transporte
Reutilizan (91%)

Mas capacidad de
renuncia que la media
Mas informados
49 % de rigor periodistico
en informacién de pago

70 % se informa por sus
redes sociales



El andlisis cruzado de todo el proceso de con las marcas que elegimos en nuestro dia
investigacion nos permite afirmar que la a dia y un verdadero consumo consciente
mayoria con dilemas tiende de nuevo al y reflexivo que tiene en cuenta el impacto
optimismo hacia las marcas. Bajo esa medioambiental y social a la hora de tomar
premisa, lo mas interesante es analizar qué sus decisiones de compra, y si realmente la
relacion existe entre esa buena disposicion pandemia nos ha empujado a acelerary
para entablar relaciones basadas en valores consolidar —o no— la transformacion.
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? De las siguientes frases que va a ver a continuacion, ¢en qué medida se
identifica o corresponden a su comportamiento?

" % Me identifico TOP2BOX
o MHV[]TI'B :
Casi 8 de cada 10 ciudadanos «La experiencia de la pandemia (COVID) me Optimista tilemas Descreido
considera que la experiencia de la ha hecho replantearme mis prioridades, gl% 79 % ﬂg%
pandemia le ha cambiado valores o perspectiva ética» (75 %)
Base 12l ki) 2|
. Mayoria
Optimista dilemas ~ Descreido
Casi 7 de cada 10, que la pandemia «La pandemia ha transformado o estd 0 0 0
le ha transformado o le estd transformando mis hébitos de consumon 18% 69% 04%
cambiando sus hdbitos (66 %) Base 0l 538 |

Millennials 36 %

IV ESTUDIO MCONV 2022
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0. PIENSO, GOMPRO, IMPAGTO

En las ediciones anteriores del Estudio Marcas
con Valores, diferencidlbamos el consumo
responsable del consumo consciente.
Haciamos hincapié precisamente en la
diferencia entre quien ejerce realmente un
consumo ético y sostenible, incorporando el
atributo responsable como factor de decision
de compra, y agquel que, mas alld de la
coherencia a la hora de abrir su carterag, era al
mMenos consciente del impacto de su consumo
en términos ambientales o sociales. Hoy, la
admiracioén por ese consumo consciente se
consolida: el 82 % de la ciudadania afirma
admirar a quien lo ejerce.

SE evidencia una transformacion en la
gue el nuevo estilo de vida consciente
frasciende al acto de compra

La eclosion y el tsunami de la sostenibilidad
como referente de excelencia empresarial

y como reto econdmico, politico y social,

el incremento regulatorio de aspectos
medioambientales y sociales y la irrupcion
—0 abuso— del término en las narrativas
corporativas de toda indole hacen que, a
mMayor exposicion, estimulos e informacion,
mayor sea la reflexion que los ciudadanos
aplican a la hora de hacer una compra
inteligente. Asj, esta se reformula mas alla del
clasico binomio calidad-precio e incorpora
precisamente ese nuevo atributo sugerido o
deseado.

Sin embargo, el consumidor sigue siendo el
que era en muchos aspectos, por lo que no
se evidencia un cambio radical de hdbitos
de consumo, pero si una transformacion vital
en el que el nuevo estilo de vida consciente
trasciende el mero acto de compra.
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En esta nueva edicidon compartimos los
avances gue hemos aplicado sobre la muestra
en el Estudio para discernir y ayudarnos

a comprender mejor las correlaciones,
diferencias y matices entre consumo
responsable y consumo consciente, pero
ahora desde una perspectiva de ese nuevo
estilo de vida que emerge como tendencia en
consolidacion.

Bajo esas premisas, con una seleccion de
preguntas del cuestionario a ciudadanos
hemos podido establecer una nueva
clasificacién en funcion del grado de
conciencia vinculado por una parte al estilo de
vida y por otra a los diferentes momentos del
CoNsuMo:

« Antes de la compra, el ciudadano medita
si lo necesita o no, pero también maneja
informacion o datos acerca de las diferentes
opciones existentes.

« Durante la compra, elige no solamente el
producto o la marca que quiere llevarse y
los valores asociados a él, sino la tienda o el
lugar al que acude, primando aquellas que
mMaAs casan con su estilo de vida y valores.

- Después de la compra, comprende y asume
el acto que acaba de realizar y sus impactos
medioambientales y sociales, que influyen
en el cOmputo global de la evaluacion de la
compra realizada.
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9 condiciones para clasificar a los ciudadanos "'

segun su estilo de consumo

PIENSA

COMPRA

IMPACTA

CIUDADANDS
CONSECUENTE RETICENTE
Cumple 7 o mdés Cumple 3 o menos
condiciones en positivo condiciones en positivo

Antes de comprar suelo plantearme mucho si lo necesito o no Casi siempre o muchas veces Pocas veces o nunca
Cuando viajo tengo en cuenta al elegir transporte el impacto Me identifico mucho o de alguna No me identifico o me
medioambientall manera identifico poco
La experiencia de la pandemia (COVID) me ha hecho Me identifico mucho o de alguna No me identifico o me
replantearme mis prioridades, valores o perspectiva ética manera identifico poco

Busco comprar productos mads sostenibles y éticos (menos
contaminantes, que cuiden a sus trabajadores, que no usen Casi siempre o muchas veces Pocas veces o nunca
plésticos, etc.)

) ' . ) . ) Totalmente dispuesto o algo No me lo he planteado nunca
Cambiar de tienda si tiene valores que encajan mdas conmigo o o
dispuesto o nada dispuesto
Pagar un poco mds por productos fabricados de manera Totalmente dispuesto o algo No me lo he planteado nunca
sostenible-ética dispuesto o nada dispuesto
Cuando compro barato asumo que estd fabricado en
condiciones ambientales y/o sociales menos responsables Totalmente o algo de acuerdo Poco o nada de acuerdo
Sl unamarea comunica alguna iniciativa medioambienta, Lo compraria o me interesaria por No lo compraria o no me afectaria
social.. en definitiva, de su compromiso con el entorno y con I Lt Gl
las personas a través de hechos que lo demuestran @ marca en la decision de compra
A . . Comprar algo como eco, ético, Pagar caro por un producto de
¢Qué le decepciona a usted mas? d . . p
sostenible y descubrir que no lo es calidad que después no lo es
Precompra Compra Postcompra
. . . - Comprension de impactos
Reflexiona, medita, calibra, Eleccion de lugar de compra, de marca, de P ) pac
- / ! - medioambientales, sociales,
maneja o No informaciéon Yy datos pI’OdUCtO—SeI’VICIO, por valores o no..

individual-satisfaccion personal

PIENSA COMPRA IMPACTA
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Asi nos encontramos con aquellos que tienen
un estilo de vida consecuente —aquellos que
cumplen siete 0 mds condiciones en positivo—
y con un estilo de vida reticente —solo cumple
tres 0 menos condiciones en positivo—. Entre
ambos, un estilo de vida consciente, que
también estd en transformacion y caming, por
admiracion, hacia el grupo mds coherente.

Estilos de consumo

Reticentes (6%

VERDE Y GON ASAS

Los datos indican indudablemente una clara
tendencia in crescendo hacia un estilo de vida
cada vez mas reflexivo, consciente en términos
de impacto medioambiental y social, donde la
coherencia emerge como valor aspiracional.
De este cambio no hay dudas, es obvio y sin
equivocos, o, como dice el refran, «verde y con
asas».

Consecuentes 26%

Conscientes 58%
28,5%

No cumplen Cumplen | Cumplen 2 Cumplen 3 Cumplen 4

Base 2022:1.000

Cumplen & Cumplen 6 Cumplen 7 Cumplen 8 Cumplen 9
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Aunqgue existen dilemas y alcanzar el grado
de perfeccidn o coherencia sublime no es

en si misma la meta, para el grueso de los
encuestados si es resenable ver las renuncias
y cambios de comportamiento que indican

el deseo de transformacion y el alto grado

de conocimiento que tienen los ciudadanos
acerca del poder e impacto de sus decisiones
a la hora de consumir.

CIUDADANOS

™ Consecuentes
M Conscientes
M Reticentes

OE LA COMPULSION A LA REFLEXION

Si en los anos ochenta y noventa comprar mas
cosas y mds caras era un sindbnimo de estatus,
ya bien entrado el siglo XXI la acumulacion

y el consumo compulsivo parecen inercias
algo trasnochadas o pasadas de moda.

En su lugar, han dado paso a la reflexion, al
cuestionamiento de qué, por qué y para qué
nos llevamos algo a casa.

Base 2022: 1.000
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Gonsumidor consecuente

Es aquel que ha interiorizado la reflexion

antes, durante y después de realizar el

acto de compra. Le importa el impacto
medioambiental de su movilidad e intenta
reducirlo, busca alternativas de productos y
servicios éticos y sostenibles; y la pandemia

le ha hecho replantearse prioridades, incluida
SU manera de consumir, cambiando de tienda

buscando aquellas que comparten sus valores.

( El consumidor consecuente s un
ciudadano mas receptivo hacia las marcas
y SUS comunicaciones

Muestra su disposicion a pagar algo mads por
productos éticos o sostenibles, y experimenta
una mayor decepcion cuando compra algo
con esa etiqueta y luego descubre que no

lo es. Al mismo tiempo, es un ciudadano

mMaAs receptivo hacia las marcas y sus
comunicaciones, y estd mas predispuesto

a creer las iniciativas medioambientales y
sociales siempre gque estén demostradas con
hechos, algo que les moviliza a la compra. Este
grupo supone un nada desdenable 26 % de los
encuestados.

Consumidor reticente

Es el perfil de consumidor menos reflexivo
antes, durante y después de comprar. No

ha cambiado sus prioridades durante la
pandemia, ni se muestra preocupado por el
impacto medioambiental de su movilidad.
Tampoco cambia una tienda por otra en
funcion de sus valores, ni busca productos mas
éticos o sostenibles.

El precio para ellos sigue siendo el atributo
de compra mds importante: aunque
cuando compra algo barato si asume que
ha podido ser fabricado en condiciones
medioambientales o socialmente
desfavorables, se muestra reticente a pagar
algo mads por productos éticos o sostenibles.
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Es un ciudadano que cumple un perfil mas
escéptico o desconfiado hacia las marcas, y
muestra desinterés por sus comunicaciones
respecto a las iniciativas sociales o
medioambientales, que no le movilizan a

la compra. Cuando se decide a pagar mas
por un producto es mayoritariamente por su
calidad, por lo que experimenta un mayor
grado de decepcidon cuando se da cuenta
de que no cumple sus expectativas en ese
aspecto, frente a la desilusion de un producto
comprado falsamente como ecoldgico o
sostenible. Los reticentes alcanzan el 16 %, el
grupo social mas reducido.

( LoS consumidores conscientes se
asemejan mas a los consecuentes, pues
aspiran a ese estilo de vida

Consumidor consciente

El grueso de los consumidores (58 %) se
enmarca dentro de este perfil del consumidor
consciente, que tiene dilemas, pero que se
encuentra en una transformaciéon continua

y aspira a tomar decisiones mejores y mas
reflexivas.

Es especialmente relevante ver coOmo los
consumidores conscientes se asemejan Mmas a
los consecuentes, pues aspiran a ese estilo de
vida, al que intentan acercarse cada vez mas,
como puede comprobarse en la distribucion
de los datos reflejada en la curva de pdaginas
anteriores. Ahora bien, a la hora de tomar
decisiones, tienen ciertos comportamientos
reticentes y dubitativos que les gustaria
cambiar.
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&Y como son los estilos consecuente y reticente de consumo?

ESTILO CONSECUENTE ESTILO RETICENTE

ue
piensan?

LQUEV
donde
compran?

4Que
impacto
huscan?

ESTILO CONSCIENTE

Practicamente todos reflexionan sus elecciones de consumo.

Admiran a las personas que consumen con conciencia por encima de la
media.

Reconocen que la pandemia los ha cambiado, modificando sus
prioridades, valores y hdbitos de consumo.

Son ciudadanos informados de noticias globales y también de su
entorno cercano.

Buscan coherencia en las marcas que consumen.

Les gusta que las marcas les informen de su impacto ambiental y social,
cuando esto sucede los moviliza a la compra y el interés por dichas
marcas.

Alta capacidad de renuncia: reciclan y preferirian vivir en entornos menos
contaminados.

Sus elecciones de consumo estdn motivadas por los valores y quieren
consumir con conciencia.

Elige y compra productos sostenibles. Esta dispuesto a pagar mds por
ese tipo de productos.

Le gustan las marcas que le den confianza, que les haga sentir orgullo de
llevarlas, utilizarlas y, en definitiva, de elegirlas.

Esta preocupado por el impacto medioambiental de sus elecciones de
consumo.

No les importa cambiar de medio de transporte, reducir sus vidajes en
avién para contaminar menos.

Intenta reutilizar objetos, ropa, etc.

Siente una alta decepcion al ser engafiado al comprar productos eco,
éticos, sostenibles y que luego no lo sean.

Tiene alta sensibilidad colaborativa: la mitad de los ciudadanos con un
estilo consecuente de consumo participa en alguna asociacion o ONG.

La pandemia no ha modificado sus hdbitos de consumo ni tampoco les
ha provocado replantearse sus valores, prioridades, etc.

Reflexionan poco antes de comprar.

No les interesa informarse ni conocer los valores de las marcas, las
condiciones de fabricacion o de sus empleados, el origen de las materias
primas que se utilizan.

Se informan menos por RR. SS. y creen que en el futuro las utilizaran
menos adn.

Baja capacidad de renuncia: no es una opcion vivir lejos del trabajo para
contaminar menos, ni tampoco cobrar menos para disponer de mas
tiempo libre.

Su drive de compra es la blsqueda de un menor precio, en sus
elecciones de consumo no intervienen los valores.

No buscan productos éticos, ni sostenibles.

No estdn interesados ni en las modas ni en las novedades que aparecen
en el mercado.

Su mayor decepcion es pagar caro por un producto de calidad y que
este no lo sea.

No estd preocupado por el impacto medioambiental en sus elecciones
de consumo.

Tiene un comportamiento pasivo ante las marcas: no le interesa
informarse sobre ellas ni establecer un vinculo con ellas.

Muy baja sensibilidad colaborativa, no participa en asociaciones u ONG.

Los conscientes se asemejan mds a los consecuentes, pero tienen ciertos comportamientos de los reticentes. Son, sin
duda, un estilo con dilemas y contradicciones. Probablemente, es un estilo de consumo en constante transformacion.
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QUIEN ES QUIEN

En cuanto a sexo, la distribucion de la muestra
tiende al equilibrio en el total y en los perfiles
conscientes y consecuentes, pero evidencia
mayor desigualdad al hablar de los reticentes.
En este grupo, el 60 % son hombres.

Generacionalmente, con la edad va
aumentando el consumo consecuente. Los
baby boomers son quienes mds lo practican
(33%) frente a los Z (12 %), probablemente
relacionado tanto con su nivel adquisitivo
COMO CoN su propia situacion vital, mas joven
y dilemdatica, o con mayores inconsistencias de
comportamiento.

Sin embargo, entre los mds jovenes el
porcentaje sube en los consumidores
conscientes hasta el 21%, indicador de que se
encuentran en transformacion y aspiracion
hacia el modelo consecuente. Los millennials
se mantienen alrededor del 30 % en cada
uno de los grupos, y dentro del consumo
reticente, se experimenta una notable subida
de los pertenecientes a la generacion X, que
recordemos también eran mayoritariamente
descreidos o dilematicos en su relacion con las
marcas.

Es especialmente interesante ver como se
relaciona el optimismo con la tendencia
hacia realizar un consumo mds reflexivo
encaminado hacia actos de compra mas
conscientes o consecuentes, y, sobre todo,
viceversa: apenas un 2% de los ciudadanos
optimistas en su vinculo hacia las marcas
muestra patrones de consumo reticente.

Asi, podemos deducir que los consumidores
mMaAs abiertos y predispuestos a entablar
relaciones de confianza y valores con las
marcas son aquellos quienes, a su vez, deciden
y actdan por si mismos como consumidores
conscientes.

Apenas un 2 % de los ciudadanos
optimistas muestra patrones de consumo
[eticente
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A mayor edad, aumenta el ciudadano TUTM 1% dI% 22%
con un estilo de consumo consecuente,
un tercio de estos son baby boomers bonsecuentes 280 >
Dentro del estilo de consumo reticente, )
hay un 37 % de ciudadanos Conscientes 30% 9%
pertenecientes a la generacion X
Reicntes 7%
Optimistas Dilemas Descreidos
SoIQ un 2% de los ciuqlodcmos conun TOTAL 1704 64% 24%
estilo de consumo reticente pertenece a
los optimistas en su vinculo con las
marcas Consecuentes — 149% B5 % 2%
Los que tienen tanto un estilo de Conscientes 4% B5% 910

CONSUMO consecuente como consciente
se distribuyen de forma similar en los tres
tipos de vinculos con las marcas Heﬂ[}gmgg A6%
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UN CAMBID PAULATIND

La tendencia a realizar un consumo reflexivo
queda patente al tener en cuenta que, incluso
entre los consumidores que practican un estilo
mas reticente al cambio, mds de la mitad
(51%) se plantean antes de comprar algo

si lo necesitan o no. Entre los consumidores
conscientes y consecuentes es un gesto
abrumadoramente mayoritario, llevado a cabo
por el 85y 97 % de ellos, respectivamente.

El consumo reflexivo se consolida: 1a
mayoria de Ia ciudadania se plantea
realmente Si o necesita o no antes de
comprar algo

Al mismo tiempo, es resenable ver como en
ese mismo grupo de reticentes existe mas
de un 67 % de consumidores que asumen
que cuando compran barato el producto
pudiera no estar fabricado en buenas
condiciones sociales o medioambientales, y
llamativamente supera el dato tanto de los
consecuentes y conscientes, que afirman lo
mismo con un 52 y un 60 %, respectivamente.

Nos hace entender que precisamente el
consumidor mas reflexivo y coherente, que
también es el més informado, conoce y
adquiere productos de precio democratico
que pueden ser justos y sostenibles a buen
precio. Sin duda, este hallazgo e interpretacion
de los datos sugiere una gran oportunidad y
un cambio del paradigma —tan generalmente
instalado como prejuicio— de la relacion de
elasticidad negativa al precio ante el aumento
de la calidad medioambiental y social de los
productos y servicios. O, dicho de otro modo,
de la asuncién generalizada de que para ser
mMaAs sostenible si o si tienes que ser mdas caro.



Los aspectos que mds diferencian y evidencian
el nuevo estilo de consumo son la sensibilidad
medioambiental a la hora de la movilidad, la
bUsqueda proactiva de productos mds éticos y
sostenibles —incluso estar dispuesto a cambiar
de tienda por una mas afin en valores—y la
predisposicion a pagar algo mds por ellos.

Entre los conscientes que se encuentran

en transformacion, la mayor parte de los
porcentajes los acercan a los consecuentes.
Sin embargo, comparten junto a los reticentes
una decepcidon mayor si un producto caro
tiene menos calidad de la que esperaban
(73%), mas potente que la frustracion ante un
producto o servicio adquirido como ético o
sostenible que finalmente no lo es.
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i

CIUDADANDS

PIENSA

COMPRA

IMPACTA

PIENSA

COMPRA

IMPACTA

Antes de comprar suelo plantearme mucho si lo necesito o no

Cuando viajo tengo en cuenta al elegir transporte el impacto medioambiental

La experiencia de la pandemia (COVID) me ha hecho replantearme
mis prioridades, valores o perspectiva ética

Busco comprar productos mds sostenibles y éticos (menos contaminantes,
que cuiden a sus trabajadores, que no usen pldsticos, etc.)

Cambiar de tienda si tiene valores que encajan mds conmigo

Pagar un poco mds por productos fabricados de manera sostenible-ética

Cuando compro barato asumo que estd fabricado en condiciones
ambientales y/o sociales menos responsables

Si una marca comunica alguna iniciativa medioambiental, social.. en

definitiva, de su compromiso con el entorno y con las personas a través de
hechos que lo demuestran

¢Qué le decepciona a usted mas?

Antes de comprar suelo plantearme mucho si lo necesito o no

Cuando viajo tengo en cuenta al elegir transporte el impacto medioambiental

La experiencia de la pandemia (COVID) me ha hecho replantearme
mis prioridades, valores o perspectiva ética

Busco comprar productos mds sostenibles y éticos (menos contaminantes,
que cuiden a sus trabajadores, que no usen pldsticos, etc.)

Cambiar de tienda si tiene valores que encajan mds conmigo

Pagar un poco mds por productos fabricados de manera sostenible-ética

Cuando compro barato asumo que estd fabricado en condiciones
ambientales y/o sociales menos responsables

Si una marca comunica alguna iniciativa medioambiental, social.. en

definitiva, de su compromiso con el entorno y con las personas a través de
hechos que lo demuestran

¢Qué le decepciona a usted mas?

RETICENTE

Cumple 3 0 menos
condiciones en positivo

Pocas veces o nhunca

No me identifico o me identifico
poco

No me identifico o me identifico
poco

Pocas veces o hunca

No me lo he planteado nunca o
nada dispuesto

No me lo he planteado nunca o
nada dispuesto

Poco o nada de acuerdo

No lo compraria o no me afectaria
en la decision de compra

Pagar caro por un producto de
calidad que después no lo es

CONSECUENTE

Cumple 7 o mas
condiciones en positivo

Casi siempre o muchas veces

Me identifico mucho o de alguna
manera

Me identifico mucho o de alguna
manera

Casi siempre o muchas veces

Totalmente dispuesto o algo
dispuesto

Totalmente dispuesto o algo
dispuesto

Totalmente o algo de acuerdo

Lo compraria o me interesaria
por la marca

Comprar algo como eco, ético,
sostenible y descubrir que no lo es

CONSECUENTES CONSCIENTES RETICENTES

3%
0%
0%
1%
%
0%
48%
9%

4%

CONSECUENTES CONSCIENTES RETICENTES

97%
01%
95%
99%
09%
95%
02%
8%

86%

5%
01%
2%
36%
3%
20%
32%
9%

13%

85%
49%
19%
B4%
87%
15%
(8%
8%

21%

49%
03%
10%
03%
08%
80%
39%
7%

86%

0l%
1%
30%
1%
42%
20%
61%
63%

4%
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L0 QUE DEGEPCGIONA

Precisamente la eleccidon entre qué
decepciona mas, si descubrir que un producto
gue compramos Mmd4s caro porque pensamaos
que tiene mejor calidad luego no la tiene; o
descubrir que un producto que compramos
por ético resulta no serlo, es un buen punto
para comprobar el grado de reflexion y
conciencia.

? ¢Qué decepciona mds? "
u CIUDADANGS

Comprar algo como
eco, ético, sostenible
y descubrir después

que noloes

En términos absolutos, el 60 % de los
ciudadanos reconoce experimentar mas
decepcién al pagar mas por un producto

de calidad que después resulta que no lo es,
mientras que el 40 % reconoce sentirse mas
decepcionado cuando le sucede lo mismo
pero con algo que compra como eco, ético o
sostenible.

( E1 40 % de los ciudadanos experimenta
mas decepcion al pagar mas por un
producto como ético y sostenible gue
después no lo es que al pagar por una
calidad gue después no es fal

Pagar caro por un
producto de calidad
que después no lo es

Base 2022: 1.000
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Dentro de este Ultimo grupo, altamente
sensibilizado y sin diferencias generacionales
significativas, hay lecturas muy interesantes.
En ellos, un 19 % se enmarca dentro de los
descreidos y solo un 5% se clasifica como
reticentes.

El ciudadano que siente mayor decepcion

al descubrir que un producto que pensaba
sostenible no lo es cumple esa aspiracion
consciente de forma mads activa: son quienes
mas reciclan sus residuos (88 %), quienes
buscan una segunda vida a los objetos (87 %)
y quienes mads tienen en cuenta el impacto
medioambiental de su transporte (64 %). Al
mismo tiempo, son quienes demuestran una
mayor capacidad de renuncia en todos los
aspectos y quienes mas dispuestos estan

a tomar una parte activa en el cambio de
tendencias de consumo: mds de 3 de cada

4 buscan comprar productos mas éticos y
sostenibles.

LA PERSONA QUE PIENSA

En el momento antes de la compra, un 83 % de
las personas muestran alto grado de reflexion
previag, alcanzando el 97y 85% en el caso de
los consecuentes y conscientes. Todos los
grupos tienen interés por estar informados

de las noticias y la realidad que tienen a su
alrededor, y también sobre las condiciones

en las que se fabrican los productos. El 75 %
de la ciudadania afirma que la experiencia

de la pandemia le ha hecho replantearse sus
prioridades, valores o perspectiva ética, si bien
este dato tiene mucho menor impacto entre
los reticentes, aquellos precisamente que

no estan predispuestos a cambiar y que, de
alguna manera, estdn anclados a un estilo de
vida de tiempos pasados.

« £l 75 % de la ciudadania afirma que Ia
pandemia le ha hecho replantearse sus
prioridades, valores o perspectiva ética
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= Estilo de consumo: PIENSO “

o

o CIUDADANDS

—

= consecUeNTE 26%  consciente §8% ReTicENTE (6%  JRyeysM

co

:. Antes de comprar suelo plantearme mucho si lo necesito o no 97[]/[] Bﬁ []/I] 5' u/l] 83 U/[]

2 Me gusta estar al dia de las noticias de mi entorno mds cercano Qﬁ U/n Bﬁ U/[] 78 U/u 87 U/[]

| ]

— La experiencia de la pandemia (COVID) me ha hecho replantearme mis prioridades, 0 0 0

(= valores o perspectiva ética 95 U 79 % 30% 13%

oo Habitualmente, separo la basura segin materiales: pldstico, orgdnico, papel, cristal.. 94% 83 U/[] 59 U/|] 82 %
Admiro a las personas que consumen con conciencia 94% Bﬁ U/[] ﬂz% 82 U/[]
Que las marcas se comporten de acuerdo con los valores que comunican 030 83% A0 81%
Me interesa saber como una marca fabrica el producto que vende, en qué condiciones
trabaja la gente P i i 02% 84% 01% 82%
Estoy al tanto de noticias a nivel mundial Q| % BZ% ﬁ]% 82 %
Me interesa saber como obtienen la materia prima que utilizan Ell% 8[] % ﬁ|% 78 %
Me gusta que las marcas me cuenten todo lo posible sobre ellas para conocerlas mejor,
de forma sencilla y transparente BB U/[l 33 % 5' % 79 l]/I]
La pandemia ha transformado o estd transformando mis hdbitos de consumo Bﬁ U/[] 57[]/[] 32 U/l] ﬁﬁ n/l]
Vivir mas lejos del trabajo para estar en un entorno menos contaminado 77[]/[] ﬁll% 33 % 63%
«Trabajar-cobrar menos» para tener mas tiempo libre (siempre y cuando tenga mis 0
necesidades cubiertas) 76 % Eg % 47 /[] 68 U/n
M ta inf incipalmente a través de mis red ial igos, infl , [
yoeu?ﬁbsecrnsinescr.r)norme principalmente a través de mis redes sociales (amigos, influencers, F8% BI% 43% F8%
En el futuro, voy a utilizar menos las redes sociales 49 U/n 45 u/l] 32 []/[] 44%
La informacién periodistica con suscripcion (acceso pagado) es de mayor rigor que la que /
puedo acceder libremente a través de internet 38% 30% 7% 33%
No reciclo porque en el fondo creo que después se junta todo en las plantas de reciclaje 230 271% 26% 26%

Base: 207 Base: o8h Base: 108 Base: 1.000

% de acuerdo con las afirmaciones
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EL CONSUMIDOR QUE COMPRA

A la hora de enfrentarse a las decisiones de
compra, la mayor brecha o diferencia de
opiniones se da en la disposicidon para pagar
mMas por algo que esta fabricado de manera
ética o sostenible —95 % de los consecuentes
y 20 % de los reticentes— vy, sobre todo, en

su simple busqueda. Mientras el 99 % de los
consecuentes y el 64 % de los conscientes
declara buscar activamente productos mas
sostenibles y éticos -menos contaminantes,
gue cuiden a sus trabajadores, que No usen
plasticos..—, apenas un 7% de los reticentes lo
hace.

En este bloque de andlisis se nos descubre una
informacion que nos ayuda a desterrar un falso
mito. Los consumidores mds consecuentes
—ademds de, por supuesto, buscar productos
mMas sostenibles y estar dispuestos a pagar
mMaAs por ellos y cambiar de tienda por valores—
son también aquellos que mads activamente
buscan productos en promocién, aprovechan
descuentos de avion para conocer lugares
distintos del mundo y les gusta estar a la
moda.

En definitiva, son quienes disfrutan de una
nueva manera de consumo que les hace
sentir bien y orgullosos de sus decisiones
de compra sin renunciar a un conforty
estilo de vida aspiracional que les satisface
personalmente. Esto supone el destierro
definitivo de ese prejuicio del consumo
responsable como austero y asceta, y
descubre un consumidor orgulloso, activo,
comprometido y mas feliz.
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Estilo de consumo: COMPRA 1f ]
CIUDADANDS

consecuenTe 26%  consciente 5800 reticente 1600 [RiciiNE
Cambiar de tienda si tiene valores que encajan mdas conmigo 99% 87 U/[] 42 []/[] 83 U/l]
Sﬁsifogzggggc;;srgfjg%tgiggspﬁ,gsiir(;i:.l.()es y éticos (menos contaminantes, que cuiden a gg% 54% 7% 64%
Pagar un poco mds por productos fabricados de manera sostenible-ética 95% 75 U/u 20% 72 n/l]
Solo compro cuando realmente necesito algo 9I n/[] B[] I]/l] EH% Bl I]//[]
l(IQetilzpl:;’as;ennstgnk?ilﬁgmcomprondolo, que me fie, que me haga sentir orgulloso utilizarla, gl % 87 % EB% 85”/[]
Busco activamente productos en promocion 84“/[] Bl% ﬁg% 8[]%
Si pudiera permitirmelo accederia solo a marcas reconocidas 67 n/[] EE I]/[] ﬁﬁ% Eﬁ%
Aprovecho buenos descuentos de avion para conocer lugares distintos del mundo 53 |]/[] 54% 32% 53 l]/[]
Compra por valores, consume con conciencia 59% 36 n/l] 25 []/[] 4 [I/ﬂ
Me gusta estar a la moda y renovar mis cosas con las novedades que salen al mercado 57“/[] 58 U/[] EBU/[] 54%
Compro por ahorro, por no gastar dinero 4| U/[] 64% 75 U/[] ﬂg D/[]

Base: 287 Base: 00 Base: 108 Base: 1.000

% de acuerdo con las afirmaciones
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EL CIUDADAND QUE IMPAGTA

Asumiendo que el consumidor consecuente

no deja de consumir per se, su momento de
postcompra es mds satisfactorio y agradecido
que aguellos que todavia no han incorporado
el atributo sostenible en sus decisiones de
compra. Los ciudadanos que van activando un
mayor grado de coherencia entre lo que hacen
y dicen asumen como compatible seguir
vigjando para conocer mundo, pero teniendo
en cuenta el impacto medioambiental, o

son los mds activistas en economia circular,
buscando una segunda vida a los objetos

que ya no necesita antes de desecharlos,

con un dato de casi 30 puntos por encima de
los reticentes que, sin embargo, afirman que
compran pensando en el ahorro y precio en un
75 % de los casos.

El consumidor consecuente dibuja un perfil
de ciudadano mas comprometido, activo,
responsahle y colahorativo

Apenas un 7% de los reticentes tiene en cuenta
a la hora de viagjar el impacto de su transporte,
y solo un 27 % estaria dispuesto a reducir sus
vigjes en avion para contaminar menos, frente
al apabullante 89 % de los ciudadanos mads
coherentes.

El consumidor consecuente dibuja un perfil
de ciudadano mds comprometido, activo,
responsable y colaborativo, empoderado con
su nuevo estilo de vida consciente.
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Estilo de consumo: IMPACTO "
CIUDADANDS

Cambiar mi forma de transporte cotidiano para contaminar menos

Intento buscar una segunda vida a los objetos que ya no necesito antes de desecharlos
(ropa, juguetes, etc.)

Cuando viajo tengo en cuenta al elegir transporte el impacto medioambiental

Reducir mis viajes en avién para contaminar menos

Me decepciona comprar algo como eco, ético, sostenible y descubrir después que no lo es
Me interesa mds el impacto medioambiental que la accién social

Comprar me produce felicidad

Cuando siento que la marca no cumple con lo que vende me encargo de comentarlo
para que todo el mundo se entere

Cuando compro barato asumo que estd fabricado en condiciones ambientales y/o
sociales menos responsables

Participo en alguna asociacion, proyecto social, ONG de forma regular
La felicidad que siento al comprar me dura poco tiempo

Me decepciona pagar caro por un producto de calidad que después no lo es

CONSECUENTE Zﬁ %
95%
3%
91%
89%
86%
12%
63%
1%
52%
47%
47%
4%

Base: 257

consciente 58%
80%
84%
49%
10%
21%
6I%
62%
55%
68%
371%
0%
13%

Base: 585

rReTicente (6%
44%
64%
1%
21%
4%
32%
0l%
22%
6l%
10%
38%
86%
Base: 158

% de acuerdo con las afirmaciones

TOTAL
18%
83%
53%
68%
40%
60%
6%
bl%
63%
36%
471%
60%
Base: 1.000
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UN CONSUMO CONSCIENTE
ES UN CONSUMO MAS FELIZ

Este hallazgo tiene un enorme potencial
transformador para el consumo responsable y
sostenible y para las marcas comprometidas
con ello.

Si hasta ahora mayoritariomente hemos
vinculado la sostenibilidad a la responsabilidad
ética y moral tanto de las empresas como

de los consumidores-ciudadanos-personas,
ahora ante nosotros tenemos la evidencia

de que quienes consumen de forma mas
reflexiva y consciente no es que sean
moralmente superiores, es que se sienten mas
orgullosos y felices: mientras que a apenas

la mitad de ciudadanos reticentes comprar

les produce felicidad, el porcentaje sube al 63
y 62 % cuando hablamos de consumidores
consecuentes y conscientes. Al mismo tiempo,
estos dos Ultimos grupos experimentan esa
sensacion durante mds tiempo que quienes
son menos reflexivos.

La ciudadania no estd dispuesta a pagar mas
a empresas éticas o sostenibles, pero si por
productos y servicios que le acercan a un estilo
de vida mds consciente y consecuente con sus
propios valores.

Comprender y acercarse al consumidor
responsable como una persona orgullosa

de sus elecciones y mas feliz es mucho

mas seductor que hacerlo hacia un asceta
que renuncia al placer propio en pos de la
sostenibilidad y el bien colectivo. Si asumimos
que todavia prevalece una sociedad liquida
e individualista, usar ese individualismo

de personas que egoistamente aspiran

a vivir mejor nos facilita la aceleracion e
impacto hacia un sistema mads sostenible en
conjunto, haciendo de la individualidad un
comportamiento transformador de lo comuan.
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4. L AGTIVISMO GONSGIENTE

«Nos hemos acostumbrado tanto a comer
barato que pocos nos preguntamos como
es posible, pongamos por caso, comprar un
pollo por menos de la mitad de lo que cuesta
un paqguete de cigarrillos». Esta reflexion,
escrita por Carolyn Steel en su libro Ciudades
hambrientas —una honda reflexion sobre el
sistema alimentario y sobre el consumo y el
ritmo de vida de las urbes modernas—, podria
parafrasearse hasta el infinito sustituyendo
«comer» por «comprar y «pollo» por
«camisetan, por ejemplo.

En una entrevista reciente en el periddico

El Pais, la arquitecta se mostraba adn mas
tajante: «<Estamos pagando un precio muy alto
por tener comida y entretenimiento baratos.
Elegir ser consumidor por encima de persona
es la muerte en vidan.

No cabe duda que el enfoque dicotdmico estd
muy presente en cualquier dmbito o cuestion
a plantearse, probablemente por la inercia de
la polarizacion a la que estamos sometidos
en cualquier tema que se debata. Quizas por
ello en este momento es necesaria una dosis
de benevolencia hacia nosotros mismos.

De hecho, como hemos visto en el capitulo
anterior, cuando hablamos de la gestion de
nuestros dilemas, la tendencia es asumir que
la transformacion es necesaria vy, si, urgente,
pero no tiene que ser radicalmente frustrante
o penalizante a la hora de seguir siendo
consumidores.

Pese a sus dilemas e inconsistencias a la hora
de comprar, la ciudadania no solo ha elevado
sus exigencias, sino sus propias expectativas:
la realidad es el dilema y el equilibrio, la
aspiracion.
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Antes de hacer nuestra interpretacion del
comportamiento de los ciudadanos a la hora
de comprar, de analizar qué pesa mads en

sus decisiones o medir su nivel de consumo
consciente, desde el equipo de investigacion
de Marcas con Valores queremos hacer

una puntualizacion y compartir otro dato
importante. Segun los datos publicados por el
INE en julio de 2021, el porcentaje de poblacion
en riesgo de pobreza o exclusion social en
Espana era del 26,4 %, un punto mdas que antes
de la llegada de la pandemia.

No cabe aqui andlisis desde la benevolencia
o el hedonismo en el consumo: esta brecha
es, simple y llanamente, una injusticia social.
No es justo exigir la misma urgencia o
responsabilidad de transformaciéon a quienes
no parten de la misma casilla de salida.

Si a finales de 2019 miles de personas en

todo el mundo, principalmente jovenes, se
manifestaban para exigir a los gobiernos
medidas para frenar la emergencia climatica,
pese al pardén pandémico los temas que
entonces se pusieron sobre la mesa de
andlisis —por ejemplo, la huella ambiental

del transporte o de la alimentacion— siguen
presentes en el debate pudblico de forma
recurrente.

Los asuntos de agenda global han
incrementado su presencia, pasando de

un debate intelectual, un nicho activista o
posiciones oportunistas y cosméticas, a tener
ciertamente una presencia mas seria en la
agenda politica; lo que se ha traducido en

un incremento en la presion regulatoria, mas
foco en el dmbito inversor y financiero, mayor
cotidianidad en la ciudadania y mdas impacto
real en el dmbito de gestion empresarial.




Lo mads interesante, segun nuestro modo de ver, es sobre todo la interiorizacion de los aspectos de
indole medioambiental, social y de gobernanza que afectan a las marcas y condicionan la eleccion
de compra. Esa perspectiva, lo que desde Marcas con Valores hemos venido denominando buycott,
crece y se consolida en todos los aspectos analizados en la serie historica.

¢En qué medida le condiciona conocer mds acerca de estos aspectos?
Lea con atencidn las opciones de respuesta

?

Respuesta Unica

Sino lo cumple dejo de comprar la marca
Sino lo cumple evito todo lo posible comprar la marca

Si lo cumple elijo esa marca sobre ofras similares
Si lo cumple estoy dispuesto a pagar algo mas por esa marca
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o de forma medio comporta-  trabajadores de mi la igualdad y con sus y dialogante cultura, colectivos  posiciona de
p— ética mis ambiente miento ético  en general entorno diversidad  obligaciones conla educacion, desfavoreci- forma activa
—) datos cercano entre sus fiscales sociedad deporte dos en temas
—_ trabajadores controverti-
2 dos de
— actualidad
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CONSUMIR BIEN NOS HAGE MAS FELICES

El premiar y preferir a las marcas que se
esfuerzan y demuestran mejor desempeno
gana posiciones frente al temido castigo. El
componente emocional positivo asociado al
consumo sigue ahi, pero se ha reinventado.

En términos generales, seis de cada diez
consumidores afirman que comprar les
produce felicidad, superando en un 16 % al valor

a % Comprar me produce felicidad i'i'i

CIUDADANDS

Optimistas 78 % - Descreidos 43 %

w2020 o202 w2022

del Estudio anterior y llegando a un 75 % entre
las personas categorizadas como optimistas,

o lo que es lo mismo, las mas predispuestas

a entablar relaciones basadas en valores

con sus marcas cotidianas. También, visto
desde la otra perspectivq, la felicidad de los
consumidores conscientes (63 %) es 12 puntos
superior a la felicidad que les produce comprar
a los reticentes, con un escaso 51%.

Gomprar me produce felicidad Gen?

Base 2020: 1010 / Base 202!: 600 / Base 2022: 1.000

Millennials Gen X Baby boomers
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IV ESTUDIO MCONV 2022

Ademas, los valores continUan siendo decisivos
a la hora de tomar decisiones de compra.
Segln nuestro valéometro, comprobamos como
se han recuperado los porcentajes previos

a la pandemia: el 60 % de los ciudadanos
manifiesta su acuerdo con la frase «estd bien
que una marca tenga otros valores mas alld
de la calidad y el precio», y el 22 % elige siempre
a marcas que los tienen.

( El 22 % de los ciudadanos elige siempre
marcas con valores

Por el contrario, el porcentaje de ciudadanos
gue solamente se fijan en la calidad y el precio
a la hora de comprar se sitta en el 21%. Hace
un ano, quienes lo hacian eran el 27 %, mientras
gue antes de la pandemia la cifra se situaba
en el 18 %. De nuevo y con evidencia positiva,
entre los mas optimistas y consecuentes la
eleccioén de la compra por valores es siempre
de media superior.

+
+
+
+
+
+
+

+ + + + + ot +

+ + + + + + +
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En igualdad de calidad y precio entre dos marcas de un mismo
producto, ¢en qué medida le condicionan a usted los valores
B que tiene y transmite una marca?

2022
202
2020
2018
2016

2022

Elijo siempre una marca que tenga
otros valores mas alla de la calidad
y &l precio

Estd bien gue una marca fenga ofros
valores mas alla de una buena calidad
0 Un buen precio

Respuesta Unica

|a calidad o el precio en un producto

8s 0 que mas me importa, no mirg
mucho mas alla de esto

22% 07 % 2%
18 % 00 % 21%
24 % 08 % 18 %
2% 08 % 2l %
22% 48 % 30 %

siempre elige marcas con valores

Consecuente  Consciente

Siempre elijo marcas 0 0
con valores 3% 2|%

Estd hien gue una marca
Calidad o precio, lo que P94 8% 17%

mas me importa
Base il 08a

Casi un tercio de los consecuentes

1%

(8

Reficente

Base: 1.000

Base: 600

Base: 1.0I0

Base: .043

Base: 606

Los optimistas son quienes mas eligen

marcas con valores

Mayoria
tilemas

2022 Optimista

Siempre elijo marcas 0 0
con valores 4% 2%

Estd hien que una marca 0 0
tenga valores 4% 69%

Calidad o precio, lo que 0 0
més me importa 0% 13%

Base 12 638

Descreido
6%
0%

04%
24
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UNA ADMIRAGION ASPIRACIONAL

Si, como sostenia Aimudena Grandes, no

hay amor sin admiracion, también podemos
evaluar el papel que esta juega a la hora

de cambiar nuestro comportamiento:
etimoldégicamente, admirar deriva de mirus, de
donde también proceden los milagros, pero
también las maravillas.

Si admiramos algo, aspiramos a ello, y también
queremos imitarlo.

( Un 82 % de los ciudadanos admira a guienes
CONSUMEN con conciencia

e los optimistas
0
El 84 % e los consecuentes

Hoy, un 82 % de las personas admiran a
aquellos que consumen de forma consciente,
un dato similar a las cifras prepandemia. Sin
embargo, es resenfable comprobar como sale
reforzado entre los ciudadanos optimistas
(94 %) y los ciudadanos con ciertos dilemas
(86 %), y cobmo de nuevo se establece una
correlacion en iguales proporciones con los
consumidores consecuentes 94 % o 85 % para
el caso de los denominados propiamente
como conscientes.
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? De las siguientes frases que va a ver a continuacion, ¢en qué

Me identifico fotalmente

Admiro a las personas que consumen con
conciencia

Intento buscar una segunda vida a los objetos
gue ya no necesito antes de desecharlos (ropa,
juguetes, etc.)

Separo la basura segun materiales:
pldstico, orgdnico, papel, cristal..

Me gusta estar a la moda y renovar mis cosas
con las novedades que salen al mercado

Cuando vigjo tengo en cuenta al
elegir transporte el impacto medioambiental

Aprovecho buenos descuentos de avién
para conocer lugares distintos del mundo

Participo en alguna asociacioén, proyecto social,
ONG de forma regular

No reciclo porque en el fondo creo que después
se junta todo en las plantas de reciclaje

medida se identifica o corresponden a su comportamiento?

Me identifico de alguna manera

Me identifico poco

No me idenfifico nada

| 36 % 41% 4%  4%] 2022
12% 42 % Il % % 202

38 % 44 % 3% 6% 2020

| 34 % A0 % 4%  2%] 2022
40 % 4% M% 4% 202

36 % 44 % 6% 4% 2020

| 49 % 34 % 2% %] 2022
60 % 22% 0% 8% 202

00 % 21% (3% 6% 2020

| |4 % 4% 33 % 2% | 2022
8% 21% 44% 2% 202
(7% 30 % 34 % 0% | 2020

| 13% 40 % 3l % B% | 2022
1% 29% 4% 23% 2021
2% 39% 3% (5% 2020

| 16% 3/ % 24% 23% | 2022
[2% 20 % 29% 3% 202

8 % 31% 26% 9% 2020

| 0% 26 % 21% 31% | 2022
3 % 9% 26% 42 % 202l

3 % 24 % 28% 30 % 2020

% % 7% i | 2022
B% 1% 23% Bl % 2021
B% 4% 1% 62 % 2020

Base 2022: 1.000 / Base 2021: 600 / Base 2020: 1.0(0
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La admiracion se consolida en una ciudadania
que cada vez estéd mas concienciada y activa
en sus habitos, pero que convive con sus
dilemas. Por ejemplo, mayoritariamente el
ciudadano intenta buscar una segunda vida

a los objetos, separa la basura o se interesa
por las novedades de la moda (nuevos fibras,
texturas o materiales). Es resefiable cémo el
reciclaje es un comportamiento especialmente
consolidado entre los optimistas y la mayoria
con dilemas, o cdmo casi cuatro de cada diez
(36%) ciudadanos participan o colaboran

de forma regular con alguna oenegé,

datos ligeramente superiores al periodo
prepandemia y en linea con las estadisticas
generales sobre ello —la Plataforma del
Voluntariado lo sitda en un 41%-.

Como ya ocurria en otras ocasiones, un caso
paradigmatico es el de la movilidad. Mientras
que el 53 % de los ciudadanos declara tener
en cuenta la huella medioambiental a la hora
de elegir el transporte, el mismo porcentaje
reconoce que aprovecha los descuentos
ofrecidos por las aerolineas para visitar
diferentes lugares del mundo. Es especialmente
destacable que ambos enunciados sean
compartidos por tres de cada cuatro
optimistas, lo que Nos empuja a pensar que,
pese a ser los ciudadanos que posean quizd
una Mmayor conciencia ambiental sobre sus

gestos cotidianos en cuanto a transporte (por
ejemplo, en los entornos urbanos o a la hora
de realizar trayectos de corta duracion), no por
ello renuncian al placer de viajar o conocer
otras culturas cuando se les presenta la
oportunidad.

Cuestiones como estas ya fueron analizadas
en el capitulo anterior, pero es importante
subrayar aqui el grado de coherencia de los
ciudadanos y la manera en que se evidencian
de forma consistente las correlaciones: un
consumo mds consciente es un consumo mdas
feliz.

;A QUE ESTAMOS DISPUESTOS A RENUNCIAR?

En el contexto de una mayor tendencia a la
reflexion de nuestras formas de comprar,
claramente se percibe que los ciudadanos
estdn mas sensibilizados y que las tensiones
y dilemas asociadas al acto de consumo
estdn cada vez mds presentes. Respecto a

la capacidad de renuncia, un fendmeno ya
detectado en el Estudio de 2020, el sumatorio
de los valores totalmente dispuesto o algo
dispuesto aumenta en todos los aspectos de
cambio. Una vez mas, el ciudadano surfea
—Ccreemos que con éxito—, dilemas complejos.
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= ? ¢En qué medida estaria dispuesto a...?
== |
(=]
—
E Totalmente dispuesto Algo dispuesto Nada dispuesto No me lo he planteado nunca
= e e o o ¢ | O % 0% 0% 7% 2022
j ambiar de tienda si tiene va oreinqdusecec)nncrg{gg 90 5306 8% PNO% 207
— 21% 06 % 0% 8% 2020
= 0 0 0 0
Cambiar mi forma de transporte cotidiano para | 1% % % 8% | 2022
contaminar menos 280 48 % 13% 1% 202l
28% 48% 13 % 1% " 2020
; ) uetos fabricados | 2% ol % 2% 1% | 2022
O PO SRt P S  B T i R o1
16 % 04 % 19% 8% 2020
o ‘ . | 2% a A% 19% 8% | 2022
Reducir mis viajes en avion para cont(?T:Tgrr]\gSr 240 8% (4% 9240 07|
2% 4% 7% 20% 2020
«Trabajar-cobrar menos» para tener mas | 2% w 48% 2% L% ] 2022
tiempo libre (siempre y cuando tenga mis 90 0g 13% 7% 1% | 202
necesidades cubiertas) 2104 1% 8% 110 2020
- | [ a% 0% 2% 6% 2022
Vs e ablo paraesaren [ s A% B 2
19% 3% 19 % 1% 2020

Base 2022: 1.000 / Base 2021: 00 / Base 2020: 1.0I0
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IV ESTUDIO MCONV 2022

Los aspectos concretos por los que medimos la capacidad de renuncia del ciudadano y su orden
de prioridad se mantienen bastante estables, siendo los aspectos de movilidad los que mas han
fluctuado, probablemente debido a las restricciones y cambios provocados por la propia pandemia.

9 ¢En qué medida estaria dispuesto a...?

RANKING 2020

Cambiar de tienda si tiene valores
gue encajan mds conmigo

Cambiar mi forma de transporte
cotidiano para contaminar menos

Pagar un poco mds por productos
fabricados de manera sostenible
-ética
«Trabajar-Cobrar menos» para
tener mas tiempo libre (siempre y
cuando tenga mis necesidades
cubiertas)

Reducir mis viajes en avion para
contaminar menos

Vivir mas lejos del trabajo para
estar en un entorno menos
contaminado

RANKING 202!

Cambiar de tienda si tiene valores
que encajan mds conmigo

Pagar un poco mas por productos
fabricados de manera
sostenible-ética

Cambiar mi forma de transporte
cotidiano para contaminar menos

«Trabajar-Cobrar menos» para
tener mas tiempo libre (siempre y
cuando tenga mis necesidades
cubiertas)

Vivir mas lejos del trabajo para
estar en un entorno menos
contaminado

Reducir mis viajes en avion para
contaminar menos

RANKING 2022

Cambiar de tienda si tiene valores
que encajan mds conmigo

Cambiar mi forma de transporte
cotidiano para contaminar menos

Pagar un poco mas por productos
fabricados de manera sostenible
-ética

Reducir mis viajes en avion para
contaminar menos

«Trabajar-Cobrar menos» para
tener mas tiempo libre (siempre y
cuando tenga mis necesidades
cubiertas)

Vivir mas lejos del trabajo para
estar en un entorno menos
contaminado



EL PAPEL DE LS VALORES: COMPRANDO
EN POSITIVO, PERO NO PAGANDO MAS

Como evidencia el ranking y los hdbitos de
consumo, los ciudadanos manifiestan que -
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los valores contindan siendo decisivos a la
hora de tomar decisiones de compra. Segdn
nuestro valéometro, comprobamos cOmo se
han recuperado los porcentajes previos a la
pandemia.
®_0
ifi
CIUDADANOS
é¢Ha comprado o usado algin servicio de marcas ¢En los proximos meses elegira productos o
con valores en los dltimos 3 meses? servicios de marcas con valores?
2018 2020 202l 2022 2018 2020 202l 2022
'
20% 5% 1% 26 % 34 % 24% 35 %
Si Si Si Seguro que si  Seguro que si = Seguro que si  BEEle[UeNe[F[=KS]
o
00 % 0l % 43% RGO Bl % 06 % 08 % 00 %
Creo que si Creo que si Creo que si Creo que si Puede que si Puede que si Puede que si Puede que si

Base: .043 Base: [.010 Base: 600 Base: 1.000 Base: 1.043 Base: 1.0I0 Base: 600 Base: 1.000
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Los valores que los ciudadanos comparten
con sus marcas se consolidan como elemento
generador de relacidon entre ambas partes y
como aspecto decisivo para los ciudadanos

a la hora de decidir qué marcas conviven

con ellos en su dia a dia. La consumocracia
—una compra, un voto— es algo cada vez

mMaAas asumido por los ciudadanos que,

cuando pueden hacerlo, intentan comprar los
productos de las marcas que creen que se lo
merecen. Ahora bien, la predisposicion a pagar
mas por productos y servicios que cumplan
con un desempefio mds ético o sostenible se
mantiene a la baja.

®_0
¢En qué medida le condiciona conocer mds acerca de estos aspectos? X0
Lea con atencioén las opciones de respuesta "'
[ | Respuesta Unica CIUDADANDS

2018 2020 w2020 w2022

% Si lo cumple estoy dispuesto a pagar algo mads por esa marca

0%
0 0 9%
8% 8% o 10 8% 8% A 8%
1% 7% 1% 1% 1%
6%
v
9% 5% % m 8% 5%
3%

Si gestiona Si respeta el Si tiene Sicuidaasus Se preocupa
de forma medio comporta- trabajadores de mi
ética mis ambiente miento ético en general entorno
datos cercano
Bage Ies preacupe 029 90 909 ai i

cada aspecto:

*Este grdfico es un desagregado del que aparece en la pagina 39.

Si promueve Si cumple Sies abierta  Siapoya ala Si apoya Siopinay se
la igualdad y con sus y dialogante cultura, colectivos posiciona de
diversidad obligaciones con la educacion, desfavoreci-  forma activa
entre sus fiscales sociedad deporte dos en temas
trabajadores controverti-

dos de
actualidad
866 8a0 84l gal il 198
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LA BANALIZAGION DEL LOW COST

En esta nueva ola del Estudio se alcanza el
mayor porcentaje de toda la serie historica

de ciudadanos que reconocen asumir que,
cuando compran barato, los productos o
servicios pueden haber sido fabricados bajo
condiciones social o medioambientalmente no
responsables. Asi, la cifra alcanza un 63 % de los
consumidores espanoles. Sorprendentemente,
7 de cada 10 jévenes afirman sin tapujos tal
cuestion.

( Un 63 % de los consumidores afirma gue,
cuando compra un producto harato, asume
gue esta fabricado en peores condiciones
sociales 0 medioambientales

Por tanto, prevalece el prejuicio de que la
sostenibilidad es cara, y mayoritariamente
asumimos sin reparos no estar dispuestos
a pagar algo mds por productos éticos y
responsables, adn manifestando que la
experiencia de la pandemia nos ha hecho
replantearnos nuestras prioridades o
perspectiva ética, algo afirmado por tres de
cada cuatro consultados.

Preferimos y premiamos ejerciendo un buycott
consolidado, y admiramos a quien gjerce un
CoNsSuMOo consciente que Nos hace sentir bien
y orgullosos.

Estamos mds informados, expuestos y
concienciados de las consecuencias del
consumo irresponsable, pero anestesiados
con una banalidad, de algdn modo
incomprensible, también aceptamos
pagar menos por productos injustos y mas
contaminantes. Entonces, ¢qué nos mueve
para transformarnos hacia un modelo que
logre el equilibrio?



Aspirar a vivir mejor nos predispone a buscar Grado de acuerdo con la siguiente afirmacion: 00’
la forma de conseguirlo Por oportunidod de «Cuando compro barato asumo que estd fabricado en "

. ' . condiciones ambientales y/o sociales menos responsables»
mMejora o por respuesta a una necesidad CIUDADANDS
ineludible, como especie y hasta ahora, = Acuerdo Desacuerdo

siempre hemos sido capaces de adaptarnos,
lo que no garantiza que en esta ocasion, 2022 63 %o
respecto a la emergencia climatica, eso
vuelva a ocurrir.
2021 ol %

La individualidad y la capacidad colaborativa
son ambas intrinsecas al ser humano, como ﬁg [l/[]
lo son el egoismo y la generosidad. Puede
que resulte simple y bdsico dar respuesta
a la paradoja de los dilemas del consumo 0/ %
responsable comprendiendo que somos

capaces Qe osgmir y convivir conialtos grados 2016
de inconsistencias e incongruencias para con

Nnosotros MismMos pero que, d su vez, nuestros Base 2022: 1.000 / Base 2021 600 / Base 2020: 1.010 / Base 2018: 1.043 / Base 2016: 606

anhelos y aspiraciones son siempre impulsores
de avances inimaginables.
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2022 GenZ  Millennials  GenX BOOmels

Bacerda /0%  66% G4% D2%
Base 79 204 308 22?
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Llegados a este punto, y tras haber
entrevistado también a mds de medio
centenar de expertos del dmbito empresarial,
académicos, emprendedores, innovadores
sociales, estudiosos del contexto y analistas
geopoliticos, existe casi unanimidad en que
fundamentalmente lo que se requiere es

de un nuevo liderazgo més valiente, plural,
colaborativo, ejemplar y empdatico que sea
capaz de inspirar y movilizar a toda la tribu.
Que encuentre y haga épico, pero factible, un
proyecto que nos una como individuos para
lograr un objetivo bueno para todos.
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Es ahi donde se encuentra de igual modo la
capacidad de liderazgo también atribuida a
las narrativas corporativas. ¢Son las propuestas
de marca lo suficientemente valientes, plurales,
colaborativas, ejemplares y empdaticas para
movilizar a sus audiencias, empleados, clientes
colaboradores y otros grupos de interés?

IV ESTUDIO MCONV 2022
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AE-GENERAGION

Mew Motification | T T T e T
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New Motification g - : : : :
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MNew Motification

Newv Motification
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5. LA PARADOJA DE LA INFOXICAGION

Alrededor de 1810, el empresario Robert Owen,
considerado el padre del cooperativismo,
comenzod a elaborar sus discursos sobre que la
calidad del trabajo de un obrero tiene relacion
directa con la calidad de su vidg, es decir, que
para mejorar la produccidon es imprescindible
que los empleados tengan mejores salarios,
viviendas, higiene o educacion. De esas
premisas nacio la peticion 888: ocho horas de
trabajo, ocho horas de sueno, ocho horas de
ocio.

Desde entonces, la mecanizacion del trabajo

y los avances de la tecnologia aplicados

al dmbito laboral han ido reduciendo
paulatinamente la duracion de las jornadas.
De las 48 horas semanales que peleaba Owen,
se pasod a las 40, y ahora se debate reducir
hasta las 32 horas. Sin embargo, esa tecnologia
que ha dejado desfasada la regla del triple
ocho, es la misma que hoy nos encadena.
Segun el estudio Screen pollution, durante

el confinamiento los espanoles pasamos,

de media, once horas diarias delante de la
pantalla por trabajo y por ocio. O, lo que es |0
mismo, 167 dias al ano.

Con sus ventajas e inconvenientes, la
acelerada digitalizacion llevada a cabo en los
ultimos dos afos ha transformado nuestra
manera de relacionarnos con la tecnologia, y
también en la forma en la que la usamos para
interactuar con los demdads. La abrumadora
mayoria de los consultados (91%) coincide en
que la tecnologia no es buena ni mala per se, y
valora la forma en la que contribuye a mejorar
diversos campos sociales como la educacion
(49%), la accesibilidad (22 %), el desempleo

(16 %) o la cultura (13%).

El despegue de las videollamadas, la
tecnologia 5G o el internet de las cosas que
permiten transformar nuestros hogares en
entornos inteligentes son solo la punta del
iceberg de una sociedad que ya hablay
piensa incluso en clave de metaverso, pero que
aun tiene dilemas a la hora de hablar de como
estos avances afectan a nuestras vidas: el 56 %
de los encuestados opina que, si No hubiera
tanta tecnologia, viviria mucho mejor.
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TECNOLOGIA DE LA DESINFORMACION

La tecnologia ha sido uno de los temas
preferidos a la hora de construir las distopias
futuristas: sistemas autocraticos basados en
la hipervigilancia, robots tiranos o chips al
servicio de lo peor del ser humano han sido
una constante en las narrativas de ficcion. Sin
embargo, ahora sentimos o, incluso, llegamos
a creer que esa fantasia no esta tan lejos de
la realidad. «Cada vez somos mas los que
advertimos de los riesgos distopicos hacia

los que avanza la revolucion digital. Son unos
riesgos asociados, por un lado, a la élite
tecnocratica que domina la revolucion digital, y
que tiene una vision claramente nietzscheana
y posmoderna: una reformulacion de la idea
del hombre a través del transhumanismo.
Pero estdn también asociados a una vision

de la técnica despojada de cualquier tipo de
reflexion», advierte José Maria Lassalle, director
del Foro de Humanismo Tecnoldgico de Esade,
en uno de sus articulos.

En ese contexto de digitalizacion acelerada,
los datos se han convertido en una mercancia
valiosa para las grandes empresas
tecnoldgicas, pero también para los usuarios,
cada vez supuestamente mads celosos de

su privacidad. La gestion ética de los datos

es un tema clave para el ciudadano, siendo
de entre los once aspectos ASG (ombientol,
social y de gobernanza) —analizados como
cuestiones de interés o de bUsqueda proactiva
de informacion por parte de los consumidores
respecto a las marcas que consumen
habitualmente—, el que alcanza el top del
ranking.




Pensando en las marcas de su dia a dig, las marcas que consume
habitualmente, dejando a un lado el producto y el precio, ¢de
B cudl/es de estos aspectos suele informarse o son de su interés?

Respuesta Unica

Me interesa y busco informacitn sobre ello Me interesa, pero no dedico tiempo a informarme No es un aspecto clave para mi

2021 2022 2020 2022 202 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022 2020 2022 2021 2022 2021 2022 2021 2022
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l | A b s 2% | a 0% | 0% | Al gy |a Bl |4
e R L L B T T e 3B 3B 3B 8%
B0 % 0%
0% !
0 a8 % Bl % 02 %
0 0 0 6l % il 50 Y% 5l %% 5 0f 54
L P Il P I T I % 2% : : “
29% 32% |ogo
gt 7% 0% [9%| % || ow [owm| % |%) 6% [yg| % 5% B 2% gy B% |9 4
Si gestiona de Sirespeta el Si tiene Si cuida a sus Se preocupa Sipromueve la  Sicumple con  Sies abiertay Siapoya ala Si apoya Siopinay se
forma ética medio comportamiento  trabajadores de mi entorno igualdad y sus dialogante con cultura, colectivos posiciona de
mis datos ambiente ético en general cercano diversidad obligaciones la sociedad educacion, desfavorecidos  forma activa en
entre sus fiscales deporte temas
trabajadores controvertidos

de actualidad

Base 2021: 600 / Base 2022: 1.000
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IV ESTUDIO MCONV 2022

Cabe senalar que, por primera vez en la

serie historica, se ha producido un aumento
significativo por buscar activamente
informacion sobre las marcas cotidianas en
todos los aspectos sociales, medioambientales
y de transparencia analizados. Las redes
sociales son, para 6 de cada 10 ciudadanos,

el canal por el que mas les gusta informarse.
Sin embargo, también es relevante senalar que,
por ejemplo, la credibilidad de la informacion
sobre aspectos acerca del compromiso social
de las marcas baja de un 52 al 30 % en menos
de un ano.

Por primera vez en la serie historica
aumenta el interés y Ia husqueda de
informacion sobre marcas cotidianas en
todos los aspectos

La gestidn ética de los datos supone el factor
que mads premia y prefiere la ciudadania a

la hora de ejercer el buycott, con una actitud
en positivo hacia las marcas que llega al 75 %
de los consumidores encuestados y, a su vez,
supone el factor que menos moviliza al castigo
per se, pues solo un 3% de los consumidores
harian un boicot hacia las marcas que no lo
ejercieran. El castigo directo o el evitar a las
marcas que hacen un mal uso de los datos
cae significativamente de un 48 a un 25%

en la comparativa entre marzo de 2021y la
actualidad (ver grafico pagina 45).



Quizds por ello podemos comprender mejor ) . ) ) So%
. p ¢Podria decirme como de acuerdo estd con las

que, a pesar de que la inmensa mayoria siguientes afirmaciones? '

—un 75 % y de forma mdas o menos estable— n CIUDADANDS

mantienen que desconfian en lo que puedan

hacer las marcas con sus datos, un 46 % 9022 75% w 16% a

afirma que le gusta que las marcas tengan

informacion para, precisamente, utilizarla en su No me gusta dar mis Me gusta que las

marcas tengan
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favor. datos a las marcas informacion sobre mi
porque desconfio de -
: - y la utilicen para
» . como puedan utilizarlos b .
En este aspecto, la recuperacion de confianza acercarse mas aml
hacia las marcas es indudable: es posible 02| 8404 710
que el consumidor haya ido interiorizando
que un buen uso de esa informacion puede 2020 12% 46 %

tener repercusiones positivas en él y, por ello,
se eleva considerablemente el porcentaje de
aquellos a quienes les gusta que las marcas
tengan informacion y la utilicen para acercarse
a ellos. Entre los optimistas, este grupo
asciende hasta el 74 %.

Base 2022: 1.000 / Base 202! 600 / Base 2020: 1.0I0

Sin embargo, la tecnologia que se convirtid

en un aliado imprescindible y de alto valor
afadido en términos de bienestar durante la
pandemiag, facilitdndonos el estar cerca de
familiares y amigos, para ir a clase o para
teletrabajar, también ha tenido mucho que ver
con la saturacion medidtica y la propagacion
de noticias falsas. Si antes de que apareciera
internet Marshall McLuhan sostenia aquello

de que el medio es el mensaje, hoy podemos
decir que la tecnologia se aduefia de la
comunicacion: la misma tecnologia capaz de
conectarnos sin barreras y proveernos de una
mejor vida es también una peligrosa arma
para la desinformaciéon masiva.
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LA DICTADURA DEL ALGORITMO

La sobreexposicion informativa sobre la
pandemia —la OMS ha alertado en repetidas
ocasiones del peligro de esa infodemia, que
ha contribuido a la propagaciéon de bulos o
teorias conspirativas que han aumentado la
desconfianza en la cienciag, en las instituciones
y en los medios de comunicacion— ha
contribuido a agudizar el cansancio, pero
también ha puesto en evidencia la necesidad
de contar con una informacion rigurosa y
comprensible, capaz de hacerse preguntas

y de frenar la fuerza viral de las fake news,
mucho mds contagiosas que sus homaologas
veraces.

A un 44 % de usuarios de redes sociales e
gustaria utilizarlas menos en un futuro

Pese al cansancio o la saturacion de mensajes,
los ciudadanos se muestran interesados por
conocer qué sucede a su alrededor. Segun

su propia autopercepcion, la mayor parte de
los consumidores se ven a si mismos como
ciudadanos a los que le gusta estar al tanto de
las noticias de su entorno mds cercano (87%) y
gue creen estarlo a nivel mundial (82 %).

A la hora de hablar de cdémo nos informamos,
percibimos una tendencia a desplazar a los
medios de comunicacion tradicionales en pos
de otras vias, como las redes sociales. Para el
58 % de los ciudadanos, los amigos, influencers
y youtubers son una fuente de informacion
principal, porcentaje que sube hasta el

74 % cuando hablamos de miembros de la
generacion Z. Al mismo tiempo, quizd por la
propia misma saturacion, los usuarios activos
manifiestan su deseo de despegarse de la
pantalla: a un 44 % le gustaria utilizar menos las
redes sociales en un futuro.



? De las siguientes frases que va a ver a continuacion, ¢en qué

- medida se identifica o corresponden a su comportamiento?

Me identifico fotalmente ~ Meidentifico de algunamanera ~ Me identifico poco = No me identifico nada
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Estoy al tanto de noticias a nivel mundial il i el 3%| 2022
Y 2% Bl % 7% 35 202

36 % 45% B% 4% 2020

Estoy al dia de las noticias de mi entorno 38% 4% 1% 2%| 2022
mds cercano 41% 42 % 0% 2% 202

48% 30 % 1% 2% 2020

La informacién periodistica con suscripcion

(acceso pagado) es de mayor rigor que a la que | 1% 26 % 36 % 31 % | 2022
puedo acceder libremente a través de internet

Me gusta informarme principalmente a través

de mis redes sociales (amigos, influencers, | 7% I 4% 28% 14% | 2022
youtubers, etc.)

En el futuro, voy a utilizar menos las redes sociales | [30 32 % 38 % 7% | 2022

Base 2022:1.000 / Base 202! 600 / Base 2020: 1010
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La generalizacion del acceso a todo tipo de
informacion —incluida la falsa— a través de la
puerta al infinito que nos proporciona internet,
nos expone a la ya conocida y asumida
cadmara del eco, al algoritmo manipulador que
Nos ceba de mensajes que interpreta como
afines al usuario y reduce nuestra capacidad
de discernir. En la era de la posverdad, esto se
convierte en una poderosa herramienta para
aniquilar el siempre necesario espiritu critico.

La necesidad de generar un periodismo
constructivo y positivo que aporte rigor,
soluciones y recupere la confianza del
ciudadano es también una oportunidad para
que la informacion fiable siga fluyendo y
contribuya a crear mayor conciencia comun,
huyendo de la autodestructiva y cansina
polarizacion fomentada por las redes sociales.

SALTAR EL MURO DE PAGD

Solo un 7 % de los ciudadanos se identifica
plenamente ante la afirmacion de que la
informacion periodistica con suscripcion —es
decir, de acceso pagado— es de mayor rigor
que a la que se accede libremente a través
de internet. Esta pregunta, que hemos incluido
en esta nueva ola del Estudio, coincide con
el periodo de generalizacidon de los muros
de pago para las ediciones digitales de los
principales diarios del pais, sin distincion de
sesgo o grupo editorial.
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IV ESTUDIO MCONV 2022

Otra pregunta relevante relacionada con el
auge de los muros de pago, cuya legitimidad
dentro del modelo de negocio periodistico
No se cuestionaq, subyace en la devaluacion
indirecta del contenido que queda fuera del
mMismo, entre el que se encuentra el branded
content impulsado por las marcas.

Segun un estudio publicado por Content Scope
a finales de 202], el presupuesto para este

tipo de campanas se elevo hasta los 381.000
euros de media, un 20 % mas que hace dos
anos y un 63 % mas que hace cuatro. Y prevéen
que siga aumentando. Pero si los medios han
puesto una barrera para acceder A suU pPropio
contenido premium y el patrocinado por las
marcas queda fuera, al alcance de todo el
mundo, ¢significa que el contenido patrocinado
por las marcas y publicado en abierto por esos
medios es de menor rigor?

El interés por lo que hacen las marcas y
por estar al dia acerca de ellas aumenta
significativamente

El dilema del branded content y la informacion
de pago va de la mano con la propia
idiosincrasia del papel que las marcas juegan
en la era de la informacion. Los ciudadanos
siguen interesados y necesitando conocer qué
hacen las marcas, y se ha experimentado un
aumento significativo por el interés por saber
como lo hacen.




¢Cudl de estas frases define mejor su grado de «curiosidad
o interés» acerca de las marcas (pensando en todos los

B sectores, todo tipo de marcas)? Respuesta Gnica

P—
j e
lien }
=T
el }
>=<
e }
_
—
=T
J—
[}
|
=T
-
[ }
[}
=T
o
=T
oo
=T
J—
Lo

Noestoy nada pentiente 206 2018 2020 202l 2022
e lo que hacen las marcas n 7% 7% 8%
. v
De vez en cuando miro o gue 960
gstan haciendo las marcas 211, u Millennials: 80 %
A menudo me inferesa lo que 2% 32% 31 %
esfan haciendo las marcas
M Sueloestaral diadelo 36 %
[ue fiacen las marcas 4% %0 -
30 %% 98 0
Bahy hoomers: 60 %
21 %
2% 190 0
|
Base: 606 Base: L 045 Base: 010 Base: 600 Base: 000
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IV ESTUDIO MCONV 2022

Es incuestionable la tendencia hacia la
transformaciéon del consumo para adoptar
un estilo de vida mds consciente, que va de

la mano junto al aumento del interés y la
blUsqueda de informacion de lo que hacen las
mMarcas respecto a su desempeno sostenible.
Desde Marcas con Valores, a la vista de

los datos y tras el andlisis de la escucha al

amplio numero de expertos del dmbito de la
comunicacion, reputacion y gestidon de marca
que han participado para la elaboracion

de este Estudio, apostamos por el impulso

de un nuevo periodismo corporativo que
encuentre un espacio propio dentro del
mundanal y digital ruido lleno de posverdad,
greenwashing y narrativas superadas.




+ 4+ +++ A+t

[ LAS MARGAS
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0. L ROL INSPIRADUR Dt LAS MARGAS

Como saben nuestros coinspiradores de
Marcas con Valores y los lectores de este
Estudio, nuestro equipo de Investigacion e
Inteligencia Social se propuso desde 2015
disenar un modelo de investigacion social
que nos permitiera, en primer lugar, realizar un
profundo ejercicio de escucha empdtica para

intentar llegar a comprender y pulsar el estado

de dnimo de los consumidores-ciudadanos-
personas respecto a los valores y su papel
para establecer una relacidon de confianza
hacia las propuestas de valor de las marcas.

A su vez, también pretende radiografiar el
contexto donde ambas partes (marcas

y ciudodcmos) se relacionan; y, en tercer
lugar, analizar de igual modo, y a través de

un proceso de escucha co-participado, las
propuestas y despliegue de las narrativas
corporativas y la puesta en valor tanto del
propodsito corporativo como del modelo de
negocio sostenible o la comunicacion basada
en valores de |las propias marcas.

Tras los capitulos previos e intentando resumir
y simplificar, podriamos decir que, tras su
andlisis, el contexto viene determinado por

la instauracion y asimilacion de la nueva
incertidumbre. Respecto al estado de dnimo
de los consumidores, se evidencia una
recuperacion de la confianza y el optimismo
una vez pasado lo mds duro de la etapa

del gran confinamiento. Ademdads, también
podemos afirmar que la transformacion
hacia habitos y estilo de vida mds consciente,
incluso consecuente, es algo anhelado
mayoritariamente por una ciudadania

que aspira a ello conjugando dilemas,
autorrealizacion y compromiso colectivo.

Asi pues, ahora nos toca entrar de lleno en el
rol de las marcas. En esta quinta ola de datos,
sigue tan vigente la definicion dada en la
primera edicion del Estudio Marcas con Valores
en 2015: ser y hacer antes que parecer.
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MARCAS EN LAS QUE CONFIAR

El 94 % de los ciudadanos entrevistados
asocia sus marcas cotidianas a términos
positivos, lo que sefala una predisposicion de
entendimiento e interés hacia ellas, pero sobre
todo de confianza. Este valor por excelencia
sigue siendo el principal eje para la relacion
entre ciudadanos y marcas y recuperd

el peso que tenia antes de la pandemia,

en un contexto complejo y necesitado de
certezas. Al mismo tiempo, crecen la simpatia
y la atraccién, sentimientos positivos y
esperanzadores.

( El 94 % de los ciudadanos entrevistados
asocia sus marcas cofidianas a términos
positivos

Observamos precisamente que, en términos
generacionales, existe un trasvase de
confianza hacia simpatia y atraccion, valores
que conjugan un alto grado de busqueda

de empatia segln rejuvenece la audiencia.
Creemos que este matiz de empatia posee
una tendencia ascendente con mucho
potencial para las nuevas narrativas de marca.



Si pensamos en las marcas que consume, que estdn en su dia a KXY

dig, ¢con cudl de los siguientes términos se identifica mas al “'
pensar en esas marcas? Respuesta Gnica CIUDADANGS
Cuando piensan en las TOTAL

marcas sienten.. 2022 Gen’ Millennials Gen X Baby boomers

M Confianza
Simpatia
Mraccion
Gansancio
Descreimiento

I Rechazo
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22 % 22 % I

7%
14%

66 %

0 5% 0 N
I % 4% 00g < 10 >
30 1% 30 3 7%
[ [ | % 0% 2%
Base: 1.000 Base: 179 Base: 204 Base: 306 Base: 222
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En un contexto de consolidacion de la
aspiracionalidad de la compra reflexiva y
consciente, aumenta ligeramente la influencia
en la compra de valores como la confianza, la
honestidad, la coherencia y la transparencia.

Dicho de otro modo, para ocho de cada diez
ciudadanos fiarse, sentirse bien y orgulloso

de llevar una marca que cumple lo que dice,
reconoce errores, es coherente y accesible son
valores que influyen considerablemente.

De nuevo, la correlacion con los ciudadanos
optimistas y los mdas coherentes
—consecuentes y conscientes— nos hace
corroborar que los valores pesan mas en
ellos que en los consumidores reticentes y
descreidos. A la hora de las decisiones de
compra, entre los optimistas nueve de cada
diez se ve influido por los cuatro valores
analizados de las marcas.

Entre los descreidos y reticentes, que la marca
se comporte de acuerdo con los valores que
comunica no llega a influirles ni siquiera al

40 % de este grupo. Por lo tanto, este colectivo
mMas negativo deja poco margen de mejora

a la comunicacion de las marcas. Entre los
consecuentes, de manera casi légicaq, los
valores que mas influyen son la coherencia y
la transparencia.



2 . o o 0o

? A la hora de comprar, ¢en qué medida le influyen XX
estos valores de una marca? -~ "'
[ | Respuesta dnica CIUDADANDS

Reficentes - B Meinfluye en mi compra

Conscientes Dileméticos %0 No me nfluye en mi compra
Consecuentes Optimistas Que me sienta bien

. - comprandola, que 200 © 2020 | 208
0% | 67% |3°% 0% Gonfignza omenogosent WL EE

¢ llevarla, consumirla...
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Que cumpla con lo

. que dice que estd
0% 8% 0% ot Honesttad ey (RUATIS 6 i | s

¢ cuando los tenga

Que se comporte de
0% | 820% | 53% % Coherencia Rl ) Vg e B
comunica

, : Que sea accesible, 2021 = 2020 & 208
3% 8% | 53% % | Trangparencia que de nformacion  IIIIKY

Base 2018: 1.045 / Base 2020: 1.0I0 / Base 2021: 00 / Base 2022: 1.000
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Tras una época en la que el propodsito

ha protagonizado la estrategia de la
comunicacion y reputaciéon corporativa

a todos los niveles —en nuestro Informe
Impacto COVID-19 y Consumo Consciente
ya detectamos un efecto de infoxicacion
que acunamos como «desproposito»—, en
esta edicion hacemos una nueva propuesta
para ser certeros a la hora de encontrar las
narrativas corporativas basadas en valores
mMas apropiadas.

Planteamos ahora la deconstruccion y
separacion de aquellas que conectan
directamente con el proposito de aquellas que
pretenden poner en valor los esfuerzos que las
mMarcas y companias hacen por mejorar su
modelo de negocio hacia desempenos reales
mMas sostenibles. Por Ultimo, separar también
ambas de las narrativas mdas cercanas al
usuario consumidor-ciudadano, como la
publicidad o promesa propiamente dicha de
marca.

El propésito corporativo ha de ser consistente
con lo que somos; el desempeno, trazable en
términos de impacto de lo que hacemos; y

la promesa de marca, coherente, pero sobre
todo inspiradora cuando lo contamos.

La ciudadania sigue mayoritariomente
demandando un vinculo mdés cercano

con las marcas, desea una participacion
donde puedan tener influencia las opiniones
de los clientes y usuarios, con una clara
predisposicion hacia la cocreacion y
colaboracion mutua. Més de seis de cada
diez ciudadanos creen que, tras la pandemia,
las marcas se han hecho mas accesibles,
cercanas y faciles de contactar, y a casi
ocho de cada diez les gusta que las marcas
cuenten todo lo posible sobre ellas para
conocerlas mejor; ahora bien, de forma sencilla
y transparente.
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? Y ahorg, ¢podria decirme como de acuerdo estd
g conlas siguientes afirmaciones?

2022 1% 1% -

Me gusta que las
marcas abran
procesos
participativos con los
clientes y asi poder
dar mi opinién y
compartir mis ideas
con ellos

202 12% 9% 68 %
202] 16% 16% 13%

Descreidos 57 %

Si tengo un problema
con alguna marca
me pongo en
contacto con ella a expectativas me
través su welb, e-mail, gusta hacérselo
redes sociales, saber

teléfono...

Cuando una marca
supera mis

Millennials 82 % - Gen Z 69 %

Consecuentes 86 %- Reticentes 56% | Consecuentes 84 %- Reticentes 66% | Consecuentes 84 % - Reticentes 48 %

2022 3% w 62 %

Me gusta que las marcas me
cuenten todo lo posible sobre
ellas para conocerlas mejor, de
forma sencilla y transparente

202] 0 %
202] 8/%

Tras la pandemia las marcas se
han hecho mds accesibles,
cercanas y faciles de contactar

Consecuentes 88 % - Reticentes 8l % Consecuentes 70 % - Reticentes 35 %

Base 2022: 1.000 / Base 202I; 600 / Base 2020: 1.00

CIUDADANDS

/% a

Me gustaria que las
marcas me dieran el
poder de tomar
decisiones dentro de
ellas

08 %
69 %

Bahy hoomers 59 %
Consecuentes 74 % - Reticentes 48 %

8%

Me considero
seguidor de una
mMarca que compro
o formo parte de
alguna comunidad o
grupo de personas
que la elige

A%
06 %

Bahy hoomers 45 %
Gonsecuentes 67 % - Reticentes 32 %

0% a

Disfruto difundiendo
noticias y contenidos
de una marca

33 %
43 %

Millennials 61 % - Bahy boomers 42 %
Consecuentes 62 % - Reticentes 32 %
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IV ESTUDIO MCONV 2022

Ademads, durante el proceso de escucha

y debate llevado a cabo con los expertos
durante el proyecto de investigacion, quedod
reflejado el consenso general de la necesidad
de desplegar un rol pedagoégico que permita
no solo recuperar confianza, sino aumentar la
comprension por parte de los consumidores
y ciudadania respecto a la complejidad de la
gestion de los atributos de indole intangible.

Los expertos, ademds de identificar
precisamente a los consumidores-clientes
como los mas exigentes a la hora de valorar los
esfuerzos que sus marcas hacen en materia

de sostenibilidad, proponen apostar por asumir
que, en cierta medida, corresponde a las
marcas educar al consumidor.

La informacion de aspectos criticos de
desempeno social, medioambiental y
gobernanza ha de darse de manera clara
y sencilla. A su vez, se requiere de formatos
inspiradores que, sin triunfalismos, den
trazabilidad de una necesaria ejemplaridad
que permita impregnar las narrativas de un
liderazgo inspirador.

El rol pedagdgico también se hace extensible
hacia la dimension interna pues, tras los
consumidores, son los empleados los que
presentan mayores expectativas en términos
de exigencia. Los expertos también verbalizan
que la gestion de la cultura interna empieza
con claridad a ser considerada una condicion
necesaria para poder hacer una propuesta de
valor convincente y creible para los grupos de
interés externos.

¢Quién considera que es mds exigente a la hora de e o
valorar los esfuerzos de su marca en materia de '
@ sostenibilidad? Por favor, elija como maximo 3 EXPERTOS

Los proveedores Los inversores
Los accionistas Los empleados
Los medios de comunicacion MM Los consumidores o clientes

1%

Base Expertos 2022: 13
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IV ESTUDIO MCONV 2022

LA INTERDEPENDENGIA SOCIOCLIMATICA

No puede haber sostenibilidad medioambiental
sin generar impacto positivo en el entorno y las
personas. Tras anos de hacer hincapié en el
elemento de la sostenibilidad medioambiental,
hoy seis de cada diez ciudadanos

declaran que les interesa mds el impacto
medioambiental que el social de la marcas,

un dato que asciende hasta el 72 % de los
ciudadanos consecuentes y hasta el 81% en el
caso de los considerados optimistas.

Sin embargo, hemos detectado un aumento
resenable por el interés en aspectos sociales
de las marcas, asuntos que tienen que ver con
como tratan a sus trabajadores o el entorno
cercano. El hecho de que una empresa cuide
a sus empleados se posiciona entre las
principales razones de los consumidores

a la hora de comprar una marca. Aqui
encontramos un punto importante a la hora de
establecer oportunidad para nuevas narrativas
de sostenibilidad convergente que tengan

en cuenta ambos aspectos indisolubles, lo
ambiental y lo social.




Comparacion de ranking: o que expertos creen que °0
premia su cliente vs. lo que interesa al ciudadano de "
las marcas cotidianas EXPERTOS
A Be ! [ 2 g0 g iy It B2 E
m B2 L £ 2 02 2 It B iy E
peerros 2022 EDRRIREEEEEE @ O I i b e L
Siopinay se
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Si promueve posiciona de

Ségefgii%r;a Si respeta el Si tiene Si cuida a sus se %’:orﬁiupo la igualdad y SngL;rZESle Sidei;gbi;:ttz Si i%?t{f:; la cscllggg\zlgs forma activa
i ) medio comporta- | trabajadores t diversidad bligaci Y gl d 4 desf .| entemas
© (chcf[ mis ambiente miento ético | en general entorno entre sus © fl'gocllones cqndod educoc;on, es ?jvorem controverti-
atos cercano trabajadores iscales socieda eporte os dos de

actualidad
oonws 22 NIV ¢ ¢ R ¢ ¢ @
2021 /! 3’ 2! 4t 0’ i I 5 e g’ |0°
200 2O [ 3’ i} 1 0’ e 5 5 I |0

Pensando en las marcas de su dia a dig, las marcas que consume e
habitualmente, dejando a un lado el producto y el precio, ¢de i'i

B cudl/es de estos aspectos suele informarse o son de su interés? A
u \

Respuesta Unica

IV ESTUDIO MCONV 2022
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IV ESTUDIO MCONV 2022

Como observamos en la serie historica,

los tres primeros aspectos por los que los
consumidores suelen informarse sobre

las marcas de su dia a dia vienen siendo

los mismos de manera constante antes,
durante y pospandemia: el uso correcto de
los datos, el respeto al medio ambiente y el
comportamiento ético de la marca. Nos llama
la atencidén que han sido las marcas las que
han tardado en ajustar sus respuestas sobre
qué es lo que maAs premian sus clientes hasta
llegar a coincidir en esta tercera ola de datos
con sus propias audiencias. Esto nos hace
pensar que quizas existe una falta de escucha
real mas efectiva ante lo que los ciudadanos
expresan y demandan.

Con el conocimiento que nos da precisamente
nuestro proceso de escucha social, desde
Marcas con Valores queremaos lanzar un aviso:
detectamos un incremento significativo de la
relevancia que la ciudadania da al grado de
cuidado hacia los trabajadores, entendida
esta expresion con un margen amplio de
interpretacion. Dicho de otro modo, creemos
que aquello por lo que los ciudadanos
muestran interés y aquello por lo que buscan
informacion es por el grado de coherencia que
las marcas practican en términos de cultura
interna.

Mejorar las condiciones internas redunda en
una mejor valoracion externa, pues lograr
que tus trabajadores hablen bien de su
propio empleador es una oportunidad de
afianzar la credibilidad ante la ciudadania. Las
iniciativas de compromiso social transmitidas
por los propios empleados a través de sus
experiencias coge impulso tras la pandemiag,
al igual que las iniciativas conocidas a través
de las propias marcas. Es significativo que las
redes sociales se desploman como medio de
comunicacion fiable.



9 ¢Y qué medio es el que le genera mayor credibilidad para hablar ioi..

g delasiniciativas de compromiso social de las marcas?

Respuesta Unica CIUADANOS

Baja la credibilidad en las RR. SS.
y aumenta exponencialmente la
fiabilidad en la informacion que
transmiten los empleados de la
marca para todas las
generaciones por igual

2020 w2021 mm 2022
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U% 24% 9304
d% &% 3%
L
En redes sociales, Através de Através de la Através de A través de algun
foros.. amigos, familiares, propia marca empleados de la lider de opinién
conocidos.. nmarca que cuenten

Su experiencia

Base 2020: 845 / Base 202I: 495 / Base 2022: 826
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0BRAS SON AMORES

Como avanzdbamos en el informe Impacto
COVID-19 y Consumo Consciente, en los
ultimos anos se ha producido una saturacion
de mensajes que redundan en el propodsito. En
ese contexto en el que todo el mundo dice, los
ciudadanos buscan activamente a marcas
que haceny que puedan demostrarlo.

0
89% 87%

Paramiesmds  Me gustan las Es importante Me interesa Me interesa
importante lo marcas para mi que las saber como saber como
que hacen las valientes marcas den la una marca obtienen la
marcas que lo caray se fabrica el materia prima

que dicen comuniquen producto que que utilizan

conmigo como
consumidor

vende, en qué
condiciones
trabaja la gente

Base 2020: 1.0i0 / Base 2021: 600 / Base 2022: 1.000

?

Lo mas

importante
para mi para
valorar una
marca antes de
probarla es que
alguien
conocido me
hable bien de
ella

64%

¢Podria indicar en qué grado estd usted o no de acuerdo
con las siguientes afirmaciones referidas a las marcas?

Respuesta Unica
%TOP 2BOX (Muy de acuerdo + Bastante de acuerdo)

—e— 2022

63%

Si pudiera
permitirmelo
accederia solo
a marcas
reconocidas

Confio enla
informacion
que dan las
marcas sobre si
mismas

Cuando
compro barato
asumo que
estd fabricado
en condiciones
ambientales
y/o sociales
menos
responsables

\ﬁlnu

La publicidad
que suelo ver
de las marcas
me resulta
creible
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; Para ello, la trazabilidad del relato es clave. Lo Cuando escuchan iniciativas de sostenibilidad
=& que hacen las marcas es mds importante que de las marcas en canales externos a ellas,

— lo que dicen, un hecho que se mantiene como seis de cada diez se las creen solamente si

pry una constante afirmada por nueve de cada hay pruebas para demostrarlo. Los optimistas
o= diez ciudadanos. Observamos también que, y dilemdaticos son quienes mds necesitan

g tras la época mdas dura de la pandemia, ahora comprobar los mensajes pues, al fin al cabo,
= se recuperan niveles de confianza hacia la son precisamente ellos los mds interesados
o informacion que dan las marcas de si mismas: en querer establecer relaciones basadas en la
= los ciudadanos vuelven incluso a aprobar la confianza hacia sus marcas. En cualquier caso,
. credibilidad de la publicidad con un 57 %, tras vemos de igual modo una clara recuperacion
e sufrir una caida estrepitosa durante el periodo hacia valores positivos. Desde Marcas con

—_ pandémico (35%). Valores observamos que las marcas han

- hecho unos esfuerzos en los aspectos de

[a{em

trazabilidad y mediciéon de impacto que
empiezan a ver sus frutos en su capacidad

( La confianza hacia lo gue [as marcas dicen para generar una mayor confianza en la
e si mismas se recupera: un 87 % de los ciudadania.
ciudadanos aprueba incluso la credibilidad
publicitaria
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= ? Cuando una marca comunica alguno de sus valores..
— n
=]
[ . ’
= Selocreen  Solosihaypruebas ~ Contrastan == Desconfian
=T
[
=
oo
= 2018
= -~ Mayoria
= v 2022 Opfimista~~ dilemas  Deseredo
Base: .04
— Se lo creen 3% 1% 3%
= v 2022 Sosinaypuebas  67% 0%  24%
Contrastan 0% %  24%
Desconfian 0% A%  49%
Base 121 38 2l
2020 -~
Base: 1.000
Base: 1.010
GENZ 7% 66 % 7% 0%
o~ MILLENNIALS 14 % 08 % 9% 9%
[
N GEN X 3% 06 % 14% 7%
—
= BABY BOOMERS 1% 07 % % 2%
s 202
= Baby boomers son los que mas desconfian de las iniciativas
p— de las marcas en canales externos a las mismas.
f— Base: 600 Gen Z, confian en la informacion si hay trazabilidad.
s
=




Se reedita un comportamiento similar al periodo prepandémico, en el que los ciudadanos se
interesan por marcas que comunican valores con hechos que lo demuestren y, sobre todo, aumenta
la movilizacion a la compra (de 6 % en 2021 pasa a 14 % en 2022), en consonancia con la tendencia a
la consolidacion del buycott.

Si una marca comunica un valor con hechos
que lo demuestran..

Compran Seinteresan No les afecta Desconfian
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2018
Mayoria
Base: 045 v - 2022 Optimista i
Gompran 42% (4% 2%
Seinteresan % 7%  30%
2“22 No les afecfa 0% 8% 0%
Desconfian 0% 1% 3%
2070 Base (2l 638 24
Base: 1.000
Base: 1.0I0
ad
ol
[
= GEN Z [I% 10% % 4%
— ]
— MILLENNIALS 9 % 62 % 1% 2%
{ e |
— GEN X 4% 099 23% 4%
= A :
f—) BABY BOOMERS 0% 67% 9% 4%
P
| Base: 600
[ S—
oo
| - |
=




6. EL ROL INSPIRADOR DE LAS MARCAS
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La humanizaciéon de las marcas ha impulsado
que las veamos como una extension de las
personas, con sus virtudes y sus defectos.
Superada la fase de las comunicaciones
triunfalistas, los ciudadanos valoran la
honestidad en la forma de dirigirse a ellos.
Cuando una marca comunica un error, solo un
6 % lo considera una estrategia para lavar su
imagen, una opinidn que permanece estable
dentro de la serie histoérica.

Sin embargo, en las sesiones de debate, los
propios expertos nos transmitieron que en

sus organizaciones todavia se ve con recelo
una comunicacion directamente honesta

en cuanto a frustraciones o fracasos de
desempeno. Aqui también hay mucho margen
de mejora para las narrativas corporativas,
sobre todo en aquellas vinculadas a aspectos
ASG, puesto que se aprecia como tendencia
que son las narrativas humildes y honestas

las que generan una mayor credibilidad y
confianza.




Si uNna Marca comunica un error...

Me parece un gesto muy valiente y o agradezco
Es lo que deberia hacer, es lo correcto
Lo veo como una estategia para lavar su imagen
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2018
Base: 1.045
Mayaria
2022 Optimista i (R
Gestovaiene  [00%  48% 4%
Es lo correcto 006 n0%  66%
2[]22 Ina estrategia 0% rali 20%
2020 Base 12 638 21
Base: 1.0I0
Base: 1.000
GEN 44 % 49% 1%
0 0 0
207) MILLENNIALS 48 % 48% 4%
GEN X 47% 41% 6%
- BABY BODMERS 1% 1% 0%
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MARCAS QUE GUIDAN

Una de las preguntas ya cldsicas de la
consulta a ciudadanos es si creen que las
mMarcas se preocupan o cuidan Mas a los
consumidores en los tiempos actuales. En el
andlisis pormenorizado de los datos se ha
comprobado que es una pregunta clave y que
en ella estd la frontera entre los optimistas y
dilemdaticos, siendo el aspecto de percepcion
que marca la diferencia. Entre los extremos,
son cuatro veces mas los que consideran
que ahora hay una mayor preocupacion de
las marcas hacia los ciudadanos que los que
piensan que se preocupan Menos.

( S0l0 uno de cada diez ciudadanos declaran
gue [as marcas se preocupan menos por el
consumidor

Ademads, al contrario de lo que pudiera
parecer, esta pregunta toco fondo durante

la pandemia, pues en ese momento la
ciudadania no percibidé un mayor cuidado por
parte de las marcas. En el andlisis del informe
previo, supusimos que lo que falld fueron sus
discursos y tonos demasiado emocionales —o
incluso oportunistas— bajo la influencia de la
primera fase de la emergencia sanitaria. Las
marcas hicieron mucho mas de lo que sus
narrativas fueron capaces de poner en valor, y
hoy se reajusta la percepcion.




Pensando en todos los sectores, todo tipo de marcas, tanto aquellas presentes en su dia a dia
como otras marcas de ocasiones extraordinarias o de sus momentos de ocio, ccudl de las tres

B frases cree que se adapta mas a lo que percibe usted en estos momentos? REesteetal ee
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2016 2018 2020 2021 2022
Cada vez las marcas se ,
89 0 0 Mayoria
pegcugEn mencs or el 4% " i 3% il 2022 tinisa  dlemas  Desel
consumidor Cada vez las marcas
. S8 preocupan menos 0% 1% 4%
Las marcas siguen en la nor el consumidor
misma actitud de siempre Las marcas siguen en la
i 49 % ' i
respecioal cidado gl 15 0 0% misma acfiid dé 0%  §% 8%
’ 0 0 siempre respecto al
consumicor 04% 0% cuidado del consumidar
Gata vez las marcas se
Caa vez 2s Martas se meocupanmasporel  [00%  39% 8%
consumidor
Base 2l 638 P
1% 43 % 0%
33 % 30 %
Base: 606 Base: 1.045 Base: 1.0(0 Base: 600 Base: 1.000



LOS RETOS PRIORITARIOS

Los retos medioambientales son, para los expertos consultados, el principal desafio para sus
organizaciones, seguido por primera vez de la gestion del talento. Las exigencias del consumidor y los
retos sociales ocupan el tercer y cuarto puesto.

. _— . . o0
? ¢Cudles de los siguientes retos estdn mads presentes en el plan "

estratégico de su compania en el momento actual? Elija 3
EXPERTOS

()
=T
co
(=’
=T
—
co
=<
—
Ll
c
(=]
(=
(=]
=T
(=’
(=1
co
—
—
(e
(=’
—
[ SN}
(=)

Gomparativa refos estrategicos 2020-2021-2022

2022 = 0 a U 4 = il =
Nuevas exigencias del Desafios sociales Regulacion en Gestion ética de la
EX E”US Desafios Nuevos desafios en la consumidor (brecha tecnolégi materia de rivacidad v |
[] medioambientales gestion del talento responsable, echatecnologica, transparencia y privacicad y i
consciente salarial, vivienda, etc.) gobernanza tecnologia
2020 i 49 |2 3 it e
2021 L 49 A il il it
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IV ESTUDIO MCONV 2022

En el segundo punto, ademds del dato
relevante del aumento en las exigencias

por parte de los empleados, es resenhable el
impacto de la digitalizacion y su aplicacion en
nuevos hitos vividos en los Ultimos anos, como
la implantacion de nuevos modelos de trabajo
hibrido.

El teletrabajo ha traido consigo nuevos dilemas
sobre la conciliacion, y ha obligado a las
empresas a esforzarse en escuchar y buscar
nuevos métodos para fomentar el orgullo

de pertenencia y los valores corporativos en
modalidades remotas o semipresenciales.

De la consecucion y logro de esos retos
estratégicos depende la verdadera
transformacioén cultural de las organizaciones y
la adaptacion del modelo de negocio al nuevo
contexto y cultura del siglo XXI.

( El teletrahajo ha obligado a las empresas
a esforzarse en escuchary buscar nuevos
métodos para fomentar el orgullo de
pertenencia
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RETOS GLOBALES, RETOS LOGALES

La llegada de la pandemia se produjo en un
momento critico en el que el mundo empezaba
la Década de Accidn, momento definitivo para
impulsar la Agenda 2030. Los Objetivos de
Desarrollo Sostenible que pretendian ser una
guia para conseguir un mundo mds sostenible,
igualitario y justo se vieron eclipsados por una
crisis sanitaria que llevd consigo un nuevo
golpe para unas metas que, sin pandemia, ya
se antojaban dificiles de conseguir. Segun el
informe de progreso publicado a mediados de
2021, la pandemia ha empeorado la situacion
de objetivos como los referentes a la pobreza
o el hambre, pero también ha subrayado la
necesidad de acelerar los cambios.

Hoy siete de cada diez expertos consultados
afirma que su empresa estd trabajondo

bajo la perspectiva ODS, es decir, se percibe
un aumento respecto a la misma pregunta
solo un ano después. De aquellos que estan
haciéndolo, el 80 % cree que hacerlo les facilita
la medicion y el reporte de su triple impacto.

OBJETIVE:SsosTenisLE

Ocho de cada diez profesionales que
trabajan bajo Ia perspectiva 00S creen que
hacerlo les facilita [a medicion y el reporte
e su impacto

Cuando se pregunta quién puede resolver
los problemas de la sociedad de forma mads
efectiva, se detecta una gran diferencia en
las opiniones entre ciudadanos y expertos.
Los ciudadanos consideran que es el ente
publico o las organizaciones publicas las que
tienen la capacidad para resolver de manera
mas eficaz los problemas que la sociedad
tiene hoy, y dejan a las empresas por detrds
de ellos mismos y del gobierno y los politicos.
Sin embargo, a la hora de valorar la posible
eficacia ante los problemas sociales, los
expertos siguen confiando en si mismos mas
gue en ningdn otro agente.



? ¢Quién puede resolver los problemas de la sociedad de oo'c oo
forma mas efectiva? '" '
Respuesta Unica CIUDADANDS  EXPERTOS

M (Ciudadanos 2022 Expertos 2022

N

18 %

. . . 2 mw
Los ciudadanos, la sociedad en si

Los politicos / El Gobierno
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I,
Administracion publica / Instituciones

23%

D 2o
Todos

Las empresas | Las marcas

29%

- 0
Comunidad cientifica LE]U;U
0

Asociaciones no gubernamentales / . %
Fundaciones 0%

Base Ciudadanos 2022: 1.000 / Base Expertos 2022: 131
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La corresponsabilidad vuelve a quedar de
relieve, al igual que el empoderamiento de
unas marcas que saben de su capacidad
transformadora y ahora deben reinventarse en
materia de colaboracion. Existe practicamente
unanimidad entre los expertos en que la
colaboraciéon y la creacion de alianzas es

una tarea necesaria para poder hacer frente
a los desafios actuales, una leccidon que

la pandemia ha ayudado a memorizar y
comprender.

Al mismo tiempo, cristaliza como tendencia
entre ellos la urgencia de implantar mejoras
en la colaboracion internag, involucrando

a diferentes dreas de la compania en la
consecucion de los objetivos estratégicos de
manera transversal y con una clara tendencia
hacia la superacion de los silos estancos.

+ + + +
+ + + + + +
+ 4+ + + + +
+ + + + + +
+ + + + + +
+ 4+ + 4+ ++++++
+ + + 4+ + + 4+ +++
++ o F

Como sociedad, en su conjunto comenzamos
a interiorizar la interdependencia de sus
miembros. Asumimos que los aspectos
medioambientales y los de indole social se
conjugan de manera simbidtica, y sabemos
que sin reajustar el modelo econdmico de
manera sistémica no seremos capaces de
revertir la situacidon extrema ante la que nos
encontramos. Asi, es en la basqueda de la
colaboracion y en la activacion de nuestra
capacidad de adaptacion donde subyace el
maximo potencial de logro.

+ + 4+ + 4+ + + +
+ + + + + 4
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7. DISENEMOS EL FUTURD

Tras la sacudida pandémica, nos encontramos
aun aturdidos por el ruido e invadidos por la
sensacion de incertidumbre que la irrupcion
del virus ha acrecentado. Sin embargo, el paso
de los meses va devolviéendonos poco a poco
la confianza en que es ahora y no manana
cuando tenemos que dibujar el futuro que
queremos.

Aunqgue los dilemas eclosionan, afrontar ese
lienzo casi en blanco desde una perspectiva
constructiva nos da, a la sociedad en su
conjunto, la oportunidad de probar nuevos
trazos. Lo resume Noam Chomsky: «el optimismo
es una estrategia para construir un futuro
mejor porque, a menos que o creas, es poco
probable que des un paso al frente y asumas la
responsabilidad de construirlo».

Estos meses de investigacion nos han dejado
muchos interrogantes, pero también unas
cuantas certezas. Una de las mas firmes es
precisamente ese anhelo de cambio en todas
las dimensiones sociales. Tras asimilar que
vivimos tiempos inciertos y aprender a convivir
con nuestros dilemas, la ciudadania estéd
recuperando la confianza perdida tras el gran
confinamiento.

En ese contexto, la transformacion hacia

un estilo de vida maés consciente, incluso
consecuente, es algo anhelado por una
amplia y plural mayoria que quiere
autorrealizarse y, al mismo tiempo, activar un
compromiso colectivo.

( Es el momento de que Ia sociedad
despliegue y acelere los mecanismos
(ue le permitan autorregularse ante los
desequilibrios
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Una vez sentido el colapso, también hemos
oido cruijir las costuras del sistema. Es

el momento de dar paso a la sociedad
homeostatica, entendiendo esta como un
ecosistema vivo que necesita estabilizar de
nuevo sus desajustes sociales, econdmicos
y medioambientales. Emulando el proceso
bioldgico por el que los seres vivos logran hacer
frente a graves alteraciones, es el momento
de que la sociedad despliegue y acelere los
mecanismos que le permitan autorregularse
ante los evidentes desequilibrios.

Sabiendo que todos somos seres
interdependientes que no podemos vivir sin los
otros, la ciudadania estd haciendo un ejercicio
de reflexion para cambiar sus propios habitos,
recuperando también la buena predisposicion
a entablar relaciones de entendimiento y
confianza con las marcas para que les ayuden
a hacerlo posible.

+ + + +
+ + + +
o+ o+ o+
o+ o+ o+
+ + + +
o+ o+
+ +

Las marcas no pueden desaprovechar esa
mano tendida. Esa actitud optimista por parte
de unos ciudadanos —que saben de su poder
y su responsabilidad como consumidores— les
da la oportunidad de desplegar narrativas
verdaderamente transformadoras y no
meramente cosméticas. Al mismo tiempo,
también les pone una importante tarea:
redisefiarse internamente e impulsar

nuevos modelos de negocio que hagan mas
sostenible su desempeiio y conecten con un
proposito y liderazgo inspirador.

El hecho de preguntarnos qué futuro queremos
es en si mismo una demostracion de que
anhelamos un mafana mejor y que estamos
dispuestos a construirlo. Sin alianzas, no

hay cambio posible, y el tiempo apremia si
queremos hacer frente a la emergencia.

Como ciudadanos, somos conscientes de que
queda mucho por hacer, y estamos dispuestos
a hacerlo juntos. Sentido el colapso, es hora de
habitar la era de las consecuencias.
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DIEZ APRENDIZAJES

INTER]GENERAGIONALES

Con la perspectiva historica de los estudios de
Marcas con Valores, hemos comprobado que,
si bien las diferencias generacionales no son
nuevas, si hay un cambio de perspectiva que
ha hecho que cobren protagonismo. Durante
el andlisis de mas de cien articulos y fuentes
detectamos como la presencia del tema

se habia multiplicado, algo en buena parte
fomentado por los medios de comunicacion
y la vertiginosidad a la que la informacion
transcurre en las redes sociales. Eso, sumado
a la polarizacion promovida por las cdmaras
de eco que impera en ellas, ha recrudecido el
debate.

La investigacion realizada nos ha dejado
algunas claves interesantes a la hora de
enfocar el tema generacional, de donde viene
y, sobre todo, los puntos de union que los
propios ciudadanos perciben para superarlo.

+ 4+ + + + +
+ + 4+ ++ + + +
+ + 4+ ++++++ A

+ + 4+ +++++ + 4+
+ + + + ++ ++ ++
+ + 4+ +++++ ++
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UNO. UNA DIVISION ARTIFICIAL

Aunqgue en el lenguaje marketiniano y en los medios de comunicacion se ha alimentado la
categorizacidon por generaciones y se ha intentado impulsar una identificacion de grupo con ellas, la
realidad es que, a la hora de la verdad, entre los ciudadanos no es algo que esté demasiado claro.

Cuando se les pregunta si sabrian decir a qué generacion pertenecen, casi 7 de cada 10 contestan
de forma afirmativa.. pero luego no todos ellos aciertan. Los baby boomers son los que mads lo
hacen (74 %) seguidos de los millennials (62 %), los X (52 %) y los Z (48 %). Por tanto, existe una
confusion generalizadag, sobre todo entre los mas jovenes, que tienden a pensar que pertenecen a la
generacion inmediatamente superior.

TOTAL
' ’ ¢Me podria decir la generacion de it
consumidores a la que usted pertenece? 2022 benZ Millennials Ben X Baby boomers

|
[7%

I Generacidn [7%

Millennials

Generacidn X

Bahy hoomers

48%

02 %
26% 4%

23% 0%

23 %
Base 2022: creen canacer
|a generacidn a la gue 1% 50
pertenecen = 680 [0 0



00S. EL ORIGEN DEL B["]M[ER] GENERACIONAL boomers espanoles lo tengan tan claro? Tras

analizar el espacio online a nivel nacional

de los Ultimos cuatro afos, vemos como ha
cambiado el foco hacia cada una de ellas.
Mientras en 2018 el interés estaba centrado en
los millennials, poco a poco se fue desplazando
hacia la generacion Z.

Es indudable que, con mayor o menor
identificacion por parte de los miembros de
cada grupo, la conversacion generacional
existe, pero ¢cudnto se ha hablado hasta el
momento de cada una de ellas para que los
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Sin embargo, las graficas lo dejan claro: en 2019 hay un destacable aumento de las menciones
alrededor de la generacion del baby boom tras la aparicion del meme «Ok, boomer», que coge
relevancia como concepto humoristico y peyorativo entre los mds jovenes para referirse a los mayores.

i
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TRES. QUIEN INCENDIA LAS REDES

Las redes tienen un espacio propio en el que es
la propia actividad de sus usuarios, de todos
los perfiles, quien genera la conversacion.

Pero, dentro de ellas, ¢quiénes hablan de las
generaciones?

( El piiblico experto es el que mas habla de
|a generacion Z, Xy millennial; los usuarios
son quienes mas hablan de los boomers

Tras analizar a los autores con mas contenido
sobre ello en Twitter, Facebook, Instagram,
diarios digitales, blogs y foros, hemos
descubierto que, si bien el pUblico experto
—medios periodistas, blogs, consultores

O empresas— es quien mas habla de las
generaciones Z, X y millennial, son los propios
usuarios de a pie quienes capitalizan la
conversaciéon en torno a los baby boomers. éLa
razon? Exacto: el meme de «Ok, boomer».




co
=l
—
=T
P—
o}
i }
=T
[
Ll
=
Ll
(olom }
—
[
=l
—
P—
—
co
=l
-2
=T
~
[
P—
Ll
[
[ =m B
=T
~
Ll
[}
o}
>
Ll
P—
=T

IV ESTUDIO MCONV 2022

GUATRO. EL MEME DE LA DISCORDIA

Aungue comenzd como algo humoristico,

la aparicion del meme verdaderamente

ha supuesto un antes y un después en la
conversacion intergeneracional. Su uso ha
definido la pelea digital entre los mds jovenes
—sobre todo, Z 'y millennials—y los boomers,
fomentando su divisidn en tonos que han

I Generacion Z Millennials Generacidn X Baby hoomers

90.000
80.000
70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000

10.000

2018 2019

trascendido la broma. De hecho, el conflicto

se basa precisamente en la diferenciacion
generacional: los jévenes utilizan la expresion
para ridiculizar y descalificar actitudes y
pensamientos de sus mayores, quienes
consideran que representan comportamientos
retrébgrados, conservadores y analégicos. Entre
los boomers, se puede comprobar como se
incrementa la actividad digital tras la aparicion
del meme original.

Ok, boomer

Oll-..lllllllll.

Trim. 1 Trim. 2 Trim. 3 Trim. 4 Trim. 1 Trim. 2 Trim. 3 Trim. 4 Trim. 1 Trim. 2 Trim. 3 Trim. 4 Trim. 1 Trim. 2 Trim. 3

2020 2021
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Sin embargo, la vida real no es ajena a lo que molestaq, le contestd con un escueto y acido
pasa en las redes y las peleas digitales con «Ok, boomer» y siguié hablando. Se hizo tan
frecuencia se trasladan al barro fisico. En 2019, viral en los medios de manera que, aungue
Chloe Swarbrick, una joven congresista del el meme ya habia circulado, su respuesta
parlamento neozelandés, era interrumpida SUpPUSO su resurreccion definitiva. La batalla
por un companero mientras daba un discurso generacional habia comenzado.

contra el cambio climatico. Visiblemente

o jdverss egtiis ogilipolacd con tamo
también beby boomers mirs este enlace abea! impectan
sicdh ot [n8 msnclarinssy erins e s oo Coly %
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CINGO. (,UNI.\ BUEST"]N SOL0 DE MARKETING? a las diferencias entre generaciones no es

algo demasiado popular a la hora de tomar
decisiones en empresas y organizaciones. De
hecho, solo el 22 % de los expertos reconoce
que el enfoque generacional influye siempre en
sus estrategias de marketing y comunicacion,
mientras que un 25 % mantiene no haberlo
hecho nunca. El resto, solo en alguna ocasion.

Entonces, ¢quién es realmente el que insiste en
generar esa separacion? ¢Somos los propios
ciudadanos haciendo memes? ¢Son los medios
buscando clics? ¢Son las marcas buscando
mMaximizar ventas en su nicho de negocio? En
este Ultimo punto, cabe destacar que recurrir

¢EN su empresa-organizacion influye en su estrategia de marketing y ()

comunicacion el enfoque intergeneracional (Generoci(’)n Z, millennials, ' '
B baby boomers, etc.)? EXPERTOS
Cinco de cada diez expertos sefiala que B S/, SIEMPRE NUNCA HEMOS UTILIZADO EL EN DETERMINADAS OCASIONES,
ha utilizado en ocasiones un enfoque ENFOQUE INTERGENERACIONAL DEPENDIENDO DEL PRODUCTO 0 SERVICIO

generacional en su estrategia de
marketing y comunicacion

Solo el 22 % de los expertos opina que el
enfoque intergeneracional influye
siempre en su estrategia de marketing y

comunicacion 25 %

Un 25 % manifiesta que nunca lo ha

utilizado 53 %

Base Expertos 2022 31
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SHS |_|] []UE SEP[_\RA la hora de reconocer errores o cuando Nos

referimos a su interés en acceder solo a
marcas reconocidas. Al mismo tiempo, y quizd
por los dilemas propios de la edad, también
hay divergencias entre ellos si hablamos

de la forma en que asumen gque cuando
compran barato los productos y servicios estan
fabricados en peores condiciones sociales y
ambientales.

Aunqgue se haya exacerbado por las dindmicas
propias de las redes, o cierto es que existen
algunas diferencias entre las generaciones
mas jovenes y las que no o son tanto. Por
ejemplo, hay brechas resenables entre
boomers y Z a la hora de relacionarse con

las organizaciones y valorar su valentia a

? ¢Podria indicar en qué grado estd usted o no de acuerdo con las siguientes

afirmaciones referidas a las marcas? _
Respuesta Unica

%TOP 2BOX (Muy de acuerdo + Bastante de acuerdo)

m 222
93%
90% GENZ —=— BABY BOOMERS

06%
2%

Paramies més  Me gustan las Es importante Me interesa Me interesa Lo mas Si pudiera Confio en la Cuando La publicidad
importante lo marcas para mi que las saber como saber como importante permitirmelo informacion compro barato  que suelo ver
que hacen las valientes marcas den la una marca obtienen la para mi para accederia solo que dan las asumo que de las marcas
marcas que lo caray se fabrica el materia prima valorar una a marcas marcas sobre si  estd fabricado me resulta

que dicen comuniquen producto que que utilizan marca antes de  reconocidas mismas en condiciones creible
conmigo como  vende, en qué probarla es que ambientales
consumidor condiciones alguien y/o sociales
trabaja la gente conocido me menos
hable bien de responsables

ella



SlETE Y |_|] UUE UNE Aunqgue tendemos a ver la generacion a

la que creemos pertenecer como la mdas
concienciada, para la inmensa mayoria
vislumbrar un horizonte comudn y el deseo de
impactar de forma positiva en el entorno es

un gran punto de encuentro. Por ejemplo, casi
nueve de cada diez ciudadanos opinan que el
compromiso con los retos medioambientales y
sociales no es una cuestidon de edad.

Como en tantas otras cosas, al hablar de
generaciones no todo es blanco o negro, y hay
mas similitudes entre jovenes y mayores de lo
que pudiera parecer. De hecho, son los propios
ciudadanos los que, en el fondo, reconocen No
estar muy dentro de la guerra generacional:
casi el 80 % opina que no existen tantas
diferencias entre las generaciones, sino
distintas formas de ser.

? ¢Podria decirme el grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones?
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[ ] %TOP 2BOX (Totalmente de acuerdo + Algo de acuerdo)
80 % 19% 64 % 60 %
El compromiso con los No hay tantas Mi generacion es la Me gusta . .
) . : 5 : : . Considero que mi
retos sociales y diferencias entre mds concienciada relacionarme con )
X ) ; ) - edad es lo que mas
2[]22 medioambientales no generaciones, sino frente a los desafios nmarcas que me " .
» . . condiciona mis
es una cuestion de la formas de sery ambientales y hablen en funcién a e
. - hdabitos de consumo
edad que tengas comportarse sociales mi edad
Bahy hoomers 86 % GenZ73%-Gen X 59 %
Optimistas 86 % - Descreidos 83 % Optimistas 83 % - Descreidos 81% | Optimistas 84 %- Descreidos 45% | Optimistas 77% - Descreidos 53 %

Base 2022: 1.000
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elemento polarizador del debate, son puntos
comunes a todas las edades, al igual que
intereses que tienen que ver con el deporte, las
series o la musica. En definitiva, la cultura en

el mas amplio sentido de la palabra es algo
que empapa a los individuos sea cual sea su
generacion.

OCHO. TEMAS E INTERESES EN COMUN

Ademds de esa meta mds trascendental y
con vision a futuro, hay inquietudes y aficiones
mdas mundanas que también sirven de puente
generacional. Temas como la salud mental

o la politica, aunque sirvan a menudo como
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Comparaciones generacionales:
¢qué se habla de ellos?

ECONOMIA

MEDIO AMBIENTE

GENERD /
SEXUALIDAD

SOCIEDAD

ENTRETENIMIENTO

TECNOLOGIA /
INNOVACION

GENERACION Z

Innovacion en trabajo
E-commerce

Defensa proactiva de
animales y medio
ambiente

Fluidos y abiertos de
mente
Normalizacién

Politica
Salud mental

Memes

Musica
VOD como
preferencia

RR. SS.
E-commerce

Empleo, Vivienda
E-commerce

Reciclaje

Normalizacién

Politica
Salud mental

Memes

Series y deporte

E-commerce
Transformacion digitall

GENERAGION X

Riqueza
Pensiones

Feminismo

Politica
Conciliaciéon laboral
Distincion
generacional

Unién al «Ok, boomer»

Deporte
Nostalgia audiovisual

Mal uso de RR. SS.

BABY BOOMERS

Pensiones
Paro

Feminismo

Politica
Salud / COVID-19

Bromas «Ok, boomer»
Deporte

Adaptacion
tecnologica
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Comparaciones generacionales:
¢sobre qué hablan ellos?

Futuro laboral
Consumo online

ECONOMIA

Defensa proactiva de
animales y medio
ambiente

MEDID AMBIENTE

GENERD /
SEXUALIDAD

Normalizacion y
defensa de colectivos

Politica
Salud mental

SOCIEDAD

Memes

Preferencias y
highlights
audiovisuales

ENTRETENIMIENTO

TE[}N["'UBlA/ Apo ooRRérsmz'rociones
INNOVACION s

BENERACION Z

Empleo, Vivienda
E-commerce

Contaminacion

Normalizacion y
defensa de colectivos

Politica
Salud mental

Memes

Preferencias y
highlights
audiovisuales

Transformacion digital

GENERACION X

Condiciones laborales
Energia y coste de

vida

Contaminacién

Politica

Nostalgia
Fatbol

Compras online

BABY BOOMERS

Pensiones
Jubilacion

Debate sobre
Feminismo
Politica

Salud / COVID-19

Futbol
Realities y corazon



NUEVE PREJUleS FUEHA Asi, sabemos que estan en desacuerdo

cuando les llaman «generacion de cristal» y les
caracterizan como egoistas, despreocupados,
mimados, vagos, impacientes, maleducados,
irresponsables o caprichosos.

Si, los Z han usado el meme de «Ok, boomer»
como una manera humoristica de provocar a
sus mayores, pero saben que en realidad los
prejuicios no son ni mucho menos infalibles,

y hemos querido dar una oportunidad a la
reconciliacion.

£ Respuestas
» . J -
Caprichosos la gEneRaCioMN : B : )
izl dE CriStal sensibles Desgraciaos

:iQué mas etiquetas crees

Responder

que se ponen a nuestra
generacion?
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Generacién de cristal Generacién Amazon
Impacientes

Respander

Maladucados,
irresponsables...

Irresponsables

Vamos a ver lo que nos une
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14 Respuestas
y »

Egoista y

Generacion de cristal
despreocupado

De las etiquetas que se
dicen de la Generacioén Z... |

Responder

Responder

| B

I

Con el pijama y el
jersey navidefno

Responder Responder >

Culpables del COVID

¢Con cuales NO te
sientes identificadx?

Uvas: NO
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ANEXD

Escribe algo..

I

Vagos
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Al mismo tiempo, también reconocen que,
aunque hayan aplicado ellos mismos esos
prejuicios de conservadores o anticuados, la
muasica, las series, las peliculas, las tradiciones,
la fiestq, la cocina o la familia es o que Mas
les une a los boomers. Es decir, confirman y
subrayan que comparten con ellos el ocio y la

cultura.

Hay una generacion que,
aparentemente, tenemos
enfilada y con la que no
nos llevamos muy bien

tpurmmm‘=1

LOS BOOMER
PELD NOSOTRD QUEREMOS
SALAR LD POSITVG CONTIGOM

‘nnn !" KH.&PPY.?

Las etiquetas nos separan, peeeeero
(insertaidea)__________ _
nos une con los boomer

maEnn

Rellena aqui la frase

£ Resputstas

4 ¥

[ e L ]
nissatrs calidad de vids |
|s sociedsd que nos
rodea

La muskca

- a
' La verdad a3 qué no
i i Creomos los meojores tengo claro quidnes
L N0
Musica, series miticas R T B san los bocmaer
¥ pelis
- o e
; La familia, tenernos
VB TWja MLICHOS . Los temazos
-1 & da carta .
regalcs o juegos de cartas &n casa
La crigiy
El ezxpetec de JA A A JARA JKAAL
casa tarradella hevens Credd todos &n

uria
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DIEZ. (REJGENERAGION PARA UNIRLOS A TODOS

Entonces, como diria Mafalda, «¢no seria mejor
preguntar donde vamos a seguir, en vez de
donde vamos a parar?». Si una abrumadora
mayoria de ciudadanos sabe que, aunque
hagamos bromas de jévenes y mayores todos
estamos en el mismo barco, es hora de subir

a ély tomar el timén. No importa que seas
millennial, boomer o Z: solo hay una generacion
y es la de las personas dispuestas a ser el
cambio. Es la hora de la #ReGeneracion.

Y,
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