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En el fondo, la autenticidad es la alineacion
fundamental entre lo que uno dice ser y lo que
realmente es. Si las dos cosas estan en
desacuerdo, no importa quién seas o qué seas,
la gente se sentira defraudada o insatisfechay
no cumpliras las expectativas.

La pandemia mundial ha alterado y desafiado todas las facetas de

nuestra vida y ha provocado un cambio fundamental en la forma
de comunicar de las empresas, asi como la forma en que una
marca hace campafa y los temas sobre los que se espera que
adopte una posicion.

Cuestiones como la diversidad, la equidad o la inclusién, que en el
fondo son sobre quién y qué valoramos en nuestras sociedades, se
han puesto de manifiesto y se estan convirtiendo rapidamente en
un motor central de la reputacion y el éxito futuro.
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LA ﬂ

BRECHA

En OmnicomPRGroup llevamos
estudiando la autenticidad desde

2012, cuando nos propusimos por
primera vez explorar la alineacion entre
las expectativas y experiencias de los
consumidores respecto alas marcas: lo
que llamamos la “brecha de
autenticidad”.

La brecha de autenticidad mide la diferencia entre las

las expectativas de los consumidores y sus experiencias reales
acerca de una empresa o marca, utilizando los nueve pilares de
autenticidad que conforman las percepciones y creencias de
los consumidores.

Nuestro estudio mide cémo son de auténticas las empresas,
en qué se quedan cortas y cémo se comparan con
su competencia.

Ademas el informe también ofrece una visién clara de las
oportunidades y amenazas emergentes a las que se enfrentan las
marcas y, sobre todo, lo que los consumidores esperan que los
lideres empresariales hagan al respecto.
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;, OUE CONFORMA UNA LOVE BRAND
Y DETERMINA LA REPUTACION HOY EN DIA?

En 2021 no se trata s6l0 d& v, no basta con crear grandes LOS NUEVE FACTORES

lo que vendes, sino de cOMO productos y servicios. Porque la mitad de  DE LA AUTENTICIDAD
una marcay sus lideres se de las percepciones de los consumidores  Nuestro analisis ha demostrado que s6lo hay

se conforman por el impacto de la nueve motores de la autenticidad,
com prO meten con I a empresa en la sociedad (3770) y la equilibrados de forma diferente, segtin el
sociedad. iI}fOI‘Il’.l{ilCi(’)n sobre como se comportala  sector y la geografia. Por término medio,

direccion de la empresa (21%). la importancia relativa de estos pilares
Solo alrededor de la mitad (47%) de las es la siguiente:

Por tanto, si una empresa habla
solamente de Sus productos y servicios,
solo estara contando la mitad de la

percepciones y creencias de los consumidores
sobre una empresa estan conformados por
atributos relacionados con los "beneficios para
el cliente", es decir, los productos y servicios
que ofrece.

1%

historia que los consumidores quieren
escuchar.

1%

LOS NUEVE

FACTORESde _
AUTENTICIDAD
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FACTORES DE_A AUTENTICIDAD

GIRO HACIA
EL IMPACTO SOCIAL

Con el tiem po, hemos El cambio de importancia a lo largo del
. d bi tiempo desde la gestiéon responsable al
VISto .un marca .O cambio impacto social refleja una mayor
enlaim po rtanciade los preocupacion social y mayores
expectativas en torno a las empresas y
tres :fa(?to rtesa CIO‘I?_ un cl (t:lro marcas en este dmbito.
crecimiento ael “impacto

social".

¢Ha sido reemplazado el papel del “CEO
estrella” por equipos de gestién que deben
centrarse y defender los temas més importantes
de nuestro tiempo, como el cambio climatico o
la diversidad?
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NO CUMPLEN:

Las marcas estan fallando
en cumplir con las

expectativas
en casi la mitad de los
factores de autenticidad

LOS CONSUMIDORES ESTAN VIENDO
LAS MAYORES BRECHAS DONDE
LAS EXPECTATIVAS SON MAXIMAS

El estudio de este afilo muestra que

casi dos tercios de los consumidores A NIVEL MUNDIAL LAS
(64%) creen que para que una empresa MARCAS NO ESTAN
sea mas creible que sus competidores CUMPLIENDOLAS

EXPECTATIVAS EN
CUATRO DE LOS NUEVE
FACTORES,

debe hablar de su comportamiento e
Impacto en la sociedad y en el

medio ambiente, y no sélo de los ESPECIALMENTE
beneficios que ofrece al cliente. EN APORTAR EL MEJOR

VALOR Y CUIDADO DEL
Sin embargo, muchas empresas no han estado a la MEDIO AMBIENTE

altura en el cumplimiento de esas expectativas. En
consecuencia, hay grandes brechas en los sectores
en los que las expectativas son mads altas.
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19 de los 20 sectores estudiados no
estan a la altura de las expectativas
cuando se trata de dar A LOS
CONSUMIDORES UN MEJOR
VALOR.

OFRECER SOLUCIONES
INNOVADORAS es uno de los

principales motores
para la mayoria de sectores

a nivel mundial, pero casi la
mitad de las empresas no cumple.

Tres cuartas partes de los sectores

no cumplen las expectativas
sobre el CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE.

Mas de la mitad de los sectores

estan superando las expectativas
de CUIDADO DE LOS A nivel mundial, las compariias
EMPLEADOS. farmacéuticas y de servicios en la

nube se encuentran entre las
industrias que mds han superado las
expectativas de IMPACTO EN LA
COMUNIDAD.
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VISION
AUTENTICA:

Temas y tendencias que estan
Impulsando la agenda social

LA AUTENTICIDAD TIENE

QUE VER CON EL CONTEXTO

Nuestras expectativas
sobre las empresas y
marcas estan en gran
parte conformadas
tanto por nuestros
valores personales
como por la
experiencia de
nuestro entorno.
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Miedos, esperanzas, intereses y suefios se ven
afectadas por los cambios sociales, politicos,
econémicos y tecnolégicos, aspectos que estan
constantemente en juego. Ya sea una campaiia
electoral, una experiencia compartida con un
ser querido, una noticia 0 un meme de TikTok,
todos ellos contribuyen a nuestra reaccién ante
las empresas y las marcas y nuestras
expectativas sobre ellas.

Los consumidores de hoy en dia desean
hechos tangibles. Exigen responsabilidad, no
s6lo apariencia. Quieren un compromiso real
con los problemas de la sociedad, desde el
cambio climatico a la proteccion de datos,
pasando por la igualdad social y racial.
Quieren verdadera autenticidad.

Por esta razén, nuestra investigacion también
se centra en los problemas y las tendencias que
conforman la agenda social. Se centra en los
temas que los consumidores informados creen
que son los mas importantes, y sobre los que
las empresas deben adoptar una postura.

EN CONJUNTO, NOS
PROPORCIONA UNA
HOJA DE RUTA PARA
CUALQUIER EMPRESA
QUE BUSQUE UNA
DIRECCION EN EL
COMPLEJO CONTEXTQ
EMPRESARIAL
ACTUAL.
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PRIVACIDAD Y SEGURIDAD
DE DATOS, EL PRINCIPAL

PROBLEMA EN EL QUE LOS CONSUMIDORES
QUIEREN QUE SE ACTUE

Puede ser dificil para las Curiosamente, la seguridad y la Igualmente, hay que destacar que hay
empresas p riorizar los Frivacidad de lgs flatos gncabezan ambas mucho.s’temas, como la sanidad, la

istas, lo que quizas refleja que la gente es educacién o la pobreza, que pese a
numerosos pro blemas mas temerosa en tiempos de clasificarse como muy importantes, no se
gue se les p lantean. incertidumbre, combinado con un encuentran entre los principales temas en

creciente malestar sobre como se los que las empresas deben posicionarse.
Nuestra investigacion muestra la gestionan, comparten y protegen los Puede ser que la gente acepte que algunas
diferencia entre el ranking de los temas datos. Expone la tensién que todos cuestiones escapan de la competencia de
mads importantes para los consumidores  sentimos entre el deseo del producto y la las empresas, pero cuando lo estdn, se
informados y aquellos en los que esperan  preocupacion por el proceso. espera que actden.

que las empresas y las marcas actten.




AGENTES DE CAMBIO: LOS MAS JOVENES
Y LAS GENERACIONES MAS MAYORES
EXIGEN EL MAYOR ACTIVISMO

Curiosamente, los mas
mayores y los mas joévenes
de la sociedad son los que
mas se preocupan por los
temas en los que las
empresas deben adoptar
una postura.

Ya sea por el futuro de sus nietos o por
el sentimiento de culpa por el consumo
que han realizado en el pasado, los
consumidores mayores de 65 afios estdn
absolutamente convencidos de que las

marcas deberian hablar sobre cuestiones
de derechos humanos.
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Del mismo modo, es la generacién mas
joven la que da mas importancia a que
las marcas se posicionen sobre la
justicia, la violencia contra las mujeres y
otras formas de discriminacion.

Con la aparicién de la "Generacién C"
como una nueva fuerza en la cultura de
consumo- un grupo que desafia los
limites tradicionales de la edad-, es
crucial que las marcas y las

empresas no den nada por sentado
sobre su publico objetivo.

LAS MARCAS DEBEN TOMARSE
SU TIEMPO PARA ENTENDER LAS
CREENCIAS, MOTIVACIONES,
COMUNIDADES Y VALORES

,INDEPENDIENTEMENTE
DE LA EDAD O DE LA GENERACION, Y

CENTRARSE EN LO QUE

ES LO MAS IMPORTANTE PARA
LOS CADA VEZ MAS CONECTADOS
CONSUMIDORES

ACTUALES.
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LA NUEVA AGENDA DEL CEOQO:
MEDIO AMBIENTE, DIVERSIDAD
E INCLUSION Y SALUD PUBLICA

Los consumidores de hoy tienen una vision

compleja sobre cuando y por qué creen que los
CEOs deben adoptar una postura publica sobre

temas que algunos pueden considerar
polarizadores.

Por ejemplo, tres cuartas partes (74%) afirman que es importante que
los CEOs adopten una postura sobre temas que "reflejen las opiniones
y acciones colectivas de las organizaciones que dirigen”’, mientras que
s6lo el 60% dice que los directores generales deben tomar posicion en
temas que "son importantes para sus opiniones y creencias
personales".

Sin embargo, todavia hay un fuerte sentimiento (65%) entre los
consumidores informados de que los CEOs se pronuncien sobre los
temas que pueden no tener un impacto significativo en la empresa,
pero tienen un impacto significativo en la sociedad, con especial
atencion a la diversidad y la representacién diversa entre la plantilla y
la direccion de las empresas.

Asi pues, aunque estas sefiales no apunten de por si a un deseo de
activismo de los CEOs, cuando se examinan a través de la lente de
otras cuestiones y temas, esta claro que los consumidores informados
quieren que los CEOs, y por extension las empresas que dirigen,
apoyen los temas que reflejan sus valores.

Podria decirse que, con la disminucién de las expectativas en torno a
comportamientos de gestién, el papel de los lideres empresariales no
es tanto el de ser un modelo personal, sino mas bien un defensor
del verdadero cambio.
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IMPACTO SOCIAL.:
SE ESPERA QUE LAS

EMPRESAS SEAN PARTE

DE LA SOLUCION,
Y NO SOLO DE LA
CONVERSACION

La realidad de las desigualdades
sistémicas en las sociedades de todo el
mundo nunca ha sido tan clara.

Hay un debate en curso que se desarrolla en mdltiples
canales y medios de comunicacién sobre el racismo
sistémico y el impacto de la desigualdad estructural en
todos los &mbitos, desde la prosperidad econémica y el
empleo hasta el acceso a la sanidad.

LAS MARCAS SON
FUNDAMENTALES EN LA
CONVERSACION

Y EN LA MENTE DE LOS
CONSUMIDORES. SON
PARTE DE LA SOLUCION.

Se acabd el tiempo de las promesas vacias. Los consumidores
quieren que las empresas ofrezcan un entorno de trabajo

que sea mas diverso, inclusivo e igualitario, y que escuchen las
necesidades de una base de clientes diversa.

Los consumidores de hoy en dia dan méas importancia

al hecho de que las marcas demuestren una cultura de
compromiso que refleje la diversidad de sus clientes y, en un
contexto dominado por la COVID-19, que desempefien un papel
activo en los principales problemas de empleo y derechos de la
sociedad.
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Mas de un tercio de los
consumidores espera que

las empresas adopten una
posicion publica sobre la
brecha de ingresos que existe
en la sociedad.

Uno de cada tres consumidores
espera que las empresas

adopten una postura publica sobre
cuestiones relacionadas con el
desempleo.
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Casi dos tercios (64%o) de los
consumidores creen que una
empresa debe hablar de su
640/ comportamiento e impacto en la
O sociedad, y no solo los beneficios
gue ofrece al cliente, para ser mas
creible que sus competidores.

o

15
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w Hoy las marcas estan sometidas a

examen, mas gue nunca, cuando se trata

SOBRE EL CLIMA del medioambiente.

Y los cambios que impulsan marcan
la diferencia.

Las tres principales acciones que, segtin los consumidores, las
empresas pueden llevar a cabo para demostrar una accion
medioambiental auténtica y significativa son: cambiar a
proveedores de energia renovable en todas las operaciones,
ofrecer formacién de sostenibilidad al personal y comprometerse
a informar periédicamente sobre los aspectos ambientales,
sociales y de gobierno corporativo (ESG).
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De los consumidores dicen que
las marcas deberian centrarse en
desarrollar précticas de trabajo
gue protejan el medioambiente
mientras se preparan para el
futuro.
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IMPULSANDO EL PROGRESO:
UNA ACCION AUTENTICA EN MATERIA
DE DIVERSIDAD, IGUALDAD E INCLUSION

Nunca ha habido un momento Los matices y los contextos culturales pueden variar en los diferentes
, . | mercados, pero los valores de una organizacién deben ser constantes,
mas Impo rtante para que las promoviendo un comportamiento coherente y que impulse el progreso.

marcas analicen con honestidad N
, . . Los consumidores informados esperan que las empresas sean creibles
como sus acciones eliminan o y auténticas, audaces y verdaderas, que actden y lideren
refuerzan barreras alai gu aldad, con empatia y dando pasos concretos para avanzar en la
. la diversidad, la igualdad y la inclusién.
en particular, la defensa de las

voces de las minorias y las

Las tres principales acciones que las empresas pueden llevar a cabo para
demostrar su auténtico compromiso con el progreso significativo en materia

comunidades tradicionalmente de diversidad e inclusién son: proporcionar formaciéon

marg inadas. y educacién para todo el personal sobre el sesgo inconsciente y las mejores
técnicas de buenas practicas, contar con una estrategia clara y, por tltimo,
garantizar que las voces de las minorias sean escuchadas y reconocidas en
las decisiones de la empresa.
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De los consumidores dicen
que, para ser mas creibles, las
empresas deben
comprometerse a promover la
diversidad, la igualdad y la
inclusion en el lugar de
trabajo.
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La mayoria de los
consumidores dicen que las
empresas y las marcas deben
demostrar que culturalmente
estan concienciadas y
escuchan las necesidades de su
diversa base de clientes.

Maés de tres cuartas partes

de los consumidores dice que las
empresas deben proporcionar
un entorno de trabajo que sea
mas diverso,

inclusivo e igualitario.

3
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ACCION AUTENTICA
SOBRE LOS DATOS

A medida que los nativos En parte, esto podria estar impulsado por el aumento exponencial
di g itales constitu yen una mayor del uso y dependencia de la tecnologia durante la pandemia, pero

también refleja una comprension méas profunda de cémo los datos

p arte de nuestra fuerza laboral personales definen y promueven dinamicas de poder en multiples
g lobal. los consumidores aspectos de nuestras sociedades.

muestran altos niveles ) .
L, De hecho, la mayoria de los consumidores esperan
de preocupacion por las que las empresas adopten medidas de proteccion de datos

cuestiones de p rivacidad y que vayan mas alla de la normativa vigente. Y una
. | mayoria afirma que la preocupacion por la privacidad les ha hecho
seguri dad de los datos. menos propensos a utilizar productos o servicios de empresas que

aprovechan los datos de los usuarios para su propio beneficio.

CCC

20
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LOS DATOS
DILEMAS:

actitudes de los consumidores
sobre datos, personalizacion
y privacidad.

Las empresas deben demostrarme

gue tienen datos significativos de
practicas de proteccion del consumidor
gue van mas alla de

la normativa vigente.

La preocupacion por la privacidad ha
hecho menos probable que utilice
productos o servicios de las empresas
que utilizan datos para su propio
beneficio.

Estoy dispuesto a dejar que las empresas
recojan mis datos personales

para proporcionarme una mayor
comodidad y personalizacion.

21
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Poniendo
LA AUTENTICIDAD

v ACCION

Para las empresas que deben Una visién auténtica sobre el equilibrio de los

tomar decisiones dificiles sobre nueve factores de autenticidad y la relacion entre

. . las expectativas y experiencias de los consumidores,
donde centrar su atencion o proporciona informacién practica que orienta

como dar forma a las campafas estas decisiones.

de la marca, la comprension de ' o
.. Aunque la excelencia de los productos y servicios y la oferta de
la autenticidad es una de valor siguen siendo factores muy importantes
herramienta vital para su para los consumidores, hemos sido testigos de como
estrategia de comunicacion. las expectativas de los consumidores sobre el “rol del CEO
social” han sido sustituidas por
expectativas de impacto positivo en la sociedad,
en particular, cuando se trata de cuidar el
medioambiente.

Este cambio es significativo y pone de manifiesto la
necesidad de que las empresas demuestren un verdadero
compromiso real a lo largo del tiempo.

LOS DIRECTORES GENERALES
PUEDEN IR Y VENIR, PERO LOS
VALORES DE LA EMPRESA
DEBEN ESTAR POR ENCIMA DE
LA DIRECCION

22
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SOBRE ESTA INVESTIGACION

SECTORES ANALIZADOS

Automoviles Empresas quimicas Infraestructura

Bancay Pagos Inversion Agroindustria

Cervezay licores Alimentacion y bebidas Energia nueva/limpia

e Dispositivos médicos y Productos farmacéuticos

Diagnéstico

Servicios y soluciones

en lanube

Dispositivos electronicos Tecnologia de la informacion Servicios en lineay
de consumo para empresas medios de comunicacion

. Fabricacién . Alimentacion y agroindustria © = Productos de consumo
e Industrias i o . y Servicios
. Energiay servicios publicos

. Financieros y profesionales

) ‘ Tecnologia
Servicios . Sanidad

5

Mercados

(Brasil, EEUU, China, Alemania y Reino Unido)

20

Sectores

200+

Empresas

METODOLOGIA

La investigacion sobre la brecha de autenticidad 2021 ha sido
realizada por TRUE Global Intelligence, el area de investigacion
interna de FleishmanHillard, de OmnicomPRGroup.

Se realiz6 una encuesta en linea de 25 minutos entre
"consumidores informados” y se realiz6 en los mercados de la
tabla del 2 de marzo al 16 de abril de 2021.

“Consumidor informado" se define como los individuos

que estan interesados o involucrados en alguno de los 20 sectores
objeto de estudio de la investigacion sobre la brecha de
autenticidad 2021. El interés y la participacion se clasific6 entre las
siguientes opciones: ser cliente, inversor, trabajar en un sector,
conocer a personas de un sector, tener un interés en un tema del
sector o haber estudiado aspectos de una industria en su etapa
educativa.

Se establecieron objetivos de muestras representativas a nivel
nacional sobre la edad y el sexo en cada mercado.
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