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Resultados del tracking de la evolución de las 
actitudes hacia las marcas durante la pandemia.
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‘If you don’t know where you are going, 
you may end up somewhere else’ 

Yogi Berra, máximo ganador de Series Mundiales en béisbol 
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¿De qué trata este proyecto? 

1.Del futuro del 
consumo y las 
marcas, no de  
predecirlo, más 
bien de 
construirlo


2.De las señales 
que nos da el 
presente


3.De escenarios 
probables y 
preferibles


4.De qué 
podemos hacer 
para acercarnos 
al futuro 
preferible
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Multiples señales del 
presente nos indican 
que vivimos en un 
contexto VICA: 


Volátil 

Incierto  

Complejo 

Ambiguo


Por esta razón, escogimos la 
metodología de Futures Thinking: 
una mirada  más honesta y realista 
del  presente y la nueva  
normalidad.


A  partir  de  indicios  o  señales  
del  presente  se  abren  futuros  
alternativos  en  los  cuales  
podemos  incidir.


Nuestra metodología de trabajo:
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Seguimos el siguiente esquema de trabajo:

Identificación de 5 Tendencias Clave 
en Mayo del 2020 a partir de un 

desk research de más de 60 
informes publicados sobre el 
impacto de la Covid-19 en la 

sociedad, la economía, el consumo 
y las marcas


Cuantificación y seguimiento de las 
señales a lo largo de todas las fases de 

la pandemia desde Junio 2020 hasta 
Septiembre 2021 en España

Contexto PESTLE* 
y Tendencias Clave


Medición de las Señales que 
reafirman las tendencias


Acciones para construir un 
futuro preferible donde las 
marcas son un motor de 

prosperidad económica y social

El objetivo de este informe es  
identificar líneas de actuación 

eficaces para las marcas a partir 
de los datos del estudio


2

2
1

2

3
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*PESTLE : Factores Políticos, Económicos, Socioculturales y Tecnológicos



REPENSANDO NUESTRA 
MANERA DE VIVIR

En mayo del 2020, gracias al análisis del contexto, 
detectábamos cinco grandes tendencias con impacto en el 
consumo y en la actitud hacia las marcas


LA DISTANCIA  HA VUELTO LO COLECTIVO ES 
PRIORITARIO

MAYOR ESCRUTINIO HACIA LOS 
NEGOCIOS

EL AUMENTO DE LA “CONTACT 
FREE ECONOMY”

01_ LA RAZÓN DE SER DE ESTE PROYECTO
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A través del foresight research, elegimos el modelo de 
futuros definido por Deloitte en Abril del 2020:
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Fuente: The world remade by COVID 19. Scenarios for resilient leaders -Deloitte Abril 2020



En este escenario, las 
empresas y sus marcas, 
emergen como parte de la 
solución y  desarrollan sus 
estrategias dentro de la 
perspectiva del 
“stakeholder capitalism” 
donde hay un mayor 
respeto y cuidado por 
todos los agentes 
implicados: empleados, 
proveedores, 
consumidores, entorno 
social y  medio-ambiental 
donde actúan. 


Es el escenario a través del cual 
pensamos que las marcas adquieren 
mayor relevancia y  mayor capacidad 
competitiva 
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Escenario de futuro 
“Good Company”


Fuente: The world remade by COVID 19. Scenarios for resilient leaders -Deloitte Abril 2020
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00_ LA RAZÓN DE SER DE ESTE PROYECTO.

01_ LA RAZÓN DE SER DE ESTE PROYECTO.

A partir de este análisis, en Junio del 2020, nos propusimos 
medir el impacto y la evolución de estas tendencias en España 
durante toda la pandemia

Hemos realizando 2.800 encuestas on line para seguir la evolución en España de las 
tendencias detectadas


Universo:   Hombres y mujeres residentes en  España entre 18 y 65 años: 30.467.940 de  
personas


Técnica:   Encuesta online.


Muestra:   400 entrevistas distribuidas proporcionalmente a la población española 
durante 7 Olas:

OLA 1 Junio 2020

OLA 2 Septiembre 2020

OLA 3 Octubre 2020

OLA 4 Diciembre de 2020

OLA 5 Marzo 2021 

OLA 6 Mayo 2021

OLA 7 Septiembre 2021


Error Muestral:  +1,8% con un nivel de confianza del 95,5%, en el supuesto de máxima 
indeterminación p=q=50%. Error muestral en cada ola n=400: +5%




00_ LA RAZÓN DE SER DE ESTE PROYECTO.

01_ LA RAZÓN DE SER DE ESTE PROYECTO.

En este informe presentamos los 
resultados del tracking de señales 
de las tendencias detectadas y las 
conclusiones sobre los escenarios 
de futuro que aparecen para las 
marcas en España.
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02_ BRAND 
DISAPPOINTMENT

La pandemia ha iniciado una 
tendencia de pérdida de      
confianza en las marcas.
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-9 pp. de confianza en un año y medio: 2.744.114 de personas han 
perdido la confianza en las marcas durante la pandemia 

41% 32%
JUNIO 2020 MEDIA SEPTIEMBRE 2020 - SEPTIEMBRE 2021

- 9 pp
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La confianza hacia las marcas durante la 
pandemia ha bajado:


P. DURANTE ESTA CRISIS HA CAMBIADO MI FORMA DE VER LAS MARCAS Y CONFÍO MÁS EN ELLAS- T2B



Si sigue esta tendencia, estimamos que la confianza 
hacia las marcas baje al 30% en abril del 2022

OLA 1 
JUNIO 
2020

OLA 2 
SEPTIEMBRE 

2020 OLA 3 
OCTUBRE 

2020

OLA 4 
DIIEMBRE 

2020

OLA 5 
MARZO 2020

OLA 6

MAYO 
2021

OLA 7 
SEPTIEMBRE 

2021

ESTIMACIÓN 
ABRIL 2022

30%
41%

33%
28%

31%

37%

27%

38%
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P. DURANTE ESTA CRISIS HA CAMBIADO MI FORMA DE VER LAS MARCAS Y CONFÍO MÁS EN ELLAS-T2B



Esta tendencia de 
pérdida de 
confianza 

se ve reafirmada 

por otros estudios 
publicados 
recientemente

Menos de la mitad (47%) de las marcas se 
consideran confiables


El 73% de los consumidores cree que las marcas 
deben actuar ahora por el bien de la sociedad y el 
planeta, pero el 71% tiene poca fe en que 
cumplirán sus promesas


HAVAS 
“Age of Cynicism’.

KANTAR

EDELMAN

Solo el 14% de las personas confían en los 
anunciantes cuando dan información sobre su 
negocio


Casi dos tercios de la población ve cada vez  
más’ trust-washing’ de las marcas en los 
últimos tres años
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03_ LAS MARCAS 
DECEPCIONAN 
PORQUE LA 
EXIGENCIA ES 
MUY ALTA
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Alto nivel de sensibilidad de la población hacia los 
problemas sociales a raíz de la pandemia

MAYOR IMPORTANCIA DEL MEDIO AMBIENTE TRAS LA PANDEMIA

25 %

50 %

75 %

100 %

Junio 2020 Diciembre 2020 Mayo 2021 Septiembre 2021
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Una demanda que se mantiene estable con el paso de los meses

20
 P. A LA HORA DE COMPRAR, DOY PRIORIDAD A LAS MARCAS QUE HAN CONTRIBUIDO A PALIAR LA CRISIS DE LA COVID-19 -T2B

03_LAS MARCAS DECEPCIONAN PORQUE LA EXIGENCIA ES MUY ALTA.
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03_LAS MARCAS DECEPCIONAN PORQUE LA EXIGENCIA ES MUY ALTA.

Tenemos que tener en cuenta que las personas están 
en una situación de vulnerabilidad emocional


DURANTE ALGUNA FASE DE LA PANDEMIA HE EXPERIMENTADO SENSACIONES DE ESTRÉS O 
DECAIMIENTO QUE HAN AFECTADO A MI BIENESTAR

69% 71%

MAYO 2021 SEPTIEMBRE 2021



La exigencia de que las marcas se 
impliquen en la resolución de problemas 
medioambientales y sociales es universal.


92% 90%
CREO QUE LAS EMPRESAS Y SUS MARCAS 
DEBEN ESTAR MÁS COMPROMETIDAS CON LA 
RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS 
MEDIOAMBIENTALES

CREO QUE LAS EMPRESAS Y SUS MARCAS 
DEBEN ESTAR MÁS COMPROMETIDAS CON LA 
RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS 
SOCIALES
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Personas que tienen en cuenta la 
actuación medioambiental y social de una 
marca a la hora de elegirla. 


69%
A LA HORA DE COMPRAR CADA VEZ TENGO 
MÁS EN CUENTA SI LA MARCA ESTÁ 
COMPROMETIDA CON LA 
SOCIEDAD O EL MEDIOAMBIENTE
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Dramático gap entre el 90% que espera que las marcas 
se comprometan con la sociedad y los que perciben 
marcas socialmente implicadas

3%3% 2%

SECTOR 
AUTOMOVIL

SECTOR 
ALIMENTACIÓN

SECTOR 

BANCARIO

SECTOR BEBIDAS Y 
REFRESCOS

SECTOR

 ENERGÉTICAS

SECTOR 

TELCOS

1% 2% 1%

MEDIA- MARCAS POR SECTOR CONSIDERA QUE ESTÁN COMPROMETIDOS CON LA SOCIEDAD

OLA SEPTIEMBRE 
2020

OLA OCTUBRE 
2020

OLA DICIEMBRE 
2020

OLA MARZO 

2021

OLA SEPTIEMBRE 
2021OLA MAYO 2021

OLA JUNIO 2020

03_LAS MARCAS DECEPCIONAN PORQUE LA EXPECTATIVA ES MUY ALTA.
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P..CUÁL/ES DE LAS SIGUIENTES MARCAS CONSIDERA QUE ESTÁN COMPROMETIDOS CON LA SOCIEDAD 



Central Lechera 
Asturiana 

es la marca más 
comprometida 
socialmente de los 
sectores analizados


Sin embargo, los 
valores no llegan a 
superar el 20%


Central Lechera Asturiana 

CaixaBank

Iberdrola 

Pascual

Danone

Banco Santander 

Endesa

Campofrío 1

1

1

1

1

1

1

1

8 

 

 

 

 

 

 

 















   












BEBIDAS

SECTOR 
ENERGÉTICAS

SECTOR

 TELCOS

03_LAS MARCAS DECEPCIONAN PORQUE LA EXPECTATIVA ES MUY ALTA.
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OLA SEPTIEMBRE 
2020

OLA OCTUBRE 
2020

OLA DICIEMBRE 
2020

OLA MARZO 

2021

OLA SEPTIEMBRE 
2021OLA MAYO 2021

OLA JUNIO 2020

P..CUÁL/ES DE LAS SIGUIENTES MARCAS CONSIDERA QUE ESTÁN COMPROMETIDOS CON EL MEDIO AMBIENTE



Tesla es la marca 
más comprometida 
medio ambiente de 
los sectores 
analizados


Al igual que en la 
implicación social,  
los valores no llegan 
a superar el 20%


Tesla

Iberdrola 

Central Lechera Asturiana

Toyota

Naturgy

Endesa

Pascual

Hola Luz

Estrella Damm 

Volkswagen 1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 











 y de la sociedad es un impulsor claro 
de la preferencia de marca.


50%
De consumidores los 
que prefieren a 
Caixabank  como su 
primera opción, 
perciben a la marca 
comprometida con la 
sociedad.


57%
De consumidores los 
que prefieren a 
Estrella Galicia  como 
su primera opción, 
perciben a la marca 
comprometida con la 
sociedad.


51%
De los que prefieren a 
Central Lechera 
Asturiana como su 
primera opción de 
compra, perciben a la 
marca comprometida 
con la sociedad.


64%
De los que prefieren a 
Toyota como su 
primera opción de 
compra, perciben a la 
marca comprometida 
con el medio ambiente


56%
De consumidores los 
que prefieren a 
Ibredrola  como su 
primera opción, 
perciben a la marca 
comprometida con la 
medio ambiente.


SECTOR 
AUTOMOVIL

SECTOR 
ALIMENTACIÓN

SECTOR 
BANCARIO

SECTOR 

BEBIDAS

SECTOR 
ENERGÉTICAS

03_LAS MARCAS DECEPCIONAN PORQUE LA EXPECTATIVA ES MUY ALTA.

P..CUÁL/ES DE LAS SIGUIENTES MARCAS ELEGIRÍA COMO PRIMERA OPCIÓN X P..CUÁL/ES DE LAS SIGUIENTES MARCAS CONSIDERA QUE ESTÁN COMPROMETIDOS CON LA SOCIEDAD / MEDIO AMBIENTE
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24%51%
Asegura que NINGUNA marca 

está comprometida 
medioambiental o socialmente 

en los sectores analizados

Asegura que DESCONOCE si hay 
alguna marca que está comprometida 
medioambiental o socialmente en los 

sectores analizados

Cuando preguntamos por la implicación social y 
medioambiental de las marcas, hay mayor desconocimiento 
que escepticismo.  

Encontramos valores mucho más altos en respuestas “no lo se” que en “ninguna”


P..CUÁL/ES DE LAS SIGUIENTES MARCAS CONSIDERA QUE ESTÁN COMPROMETIDOS CON LA SOCIEDAD /MEDIOAMBIENTE 



¿Por qué encontramos valores tan bajos 
a pesar de los esfuerzos de las 

compañías llevados a cabo durante el 
último año y medio de pandemia?
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Analizando las medidas 
tomadas por las compañías 
con una mayor implicación 
percibida en la crisis del covid, 
vemos como mayoría tienen 
un carácter institucional y han 
tenido poca visibilidad.


Van sobre todo dirigidas a

nivel interno y no forman parte 
del contenido de las marcas.
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Acciones muy relevantes y extremadamente 
necesarias  pero que han tenido poca visibilidad 
en los consumidores
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76%
No recuerda ninguna marca que haya 
contribuido a paliar la crisis del covid

P. RECUERDA ALGUNA MARCA QUE HAYA COLABORADO A PALIAR LA CRISIS DE LA COVID-19



A nivel de implicación 
en la crisis del covid, 
encontramos valores 
muy bajos asociados 
a marcas.


Inditex es la marca 
con una mayor 
implicación asociada 
con un 12%

03_LAS MARCAS DECEPCIONAN PORQUE LA EXIGENCIA ES MUY ALTA.
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P. CUÁLES DE LOS SIGUIENTES MARCAS RECUERDA QUE HAYAN COLABORADO A PALIAR LA CRISIS DE LA COVID-19- MEDIA 7 OLAS

Zara (Inditex)

Mercadona

El Corte Inglés

Carrefour

Telefónica/Movistar

Banco Santander

Telepizza

Iberdrola

Endesa

Naturgy

Seat 1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

2 
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simplificando nuestras  
vidas, evitando excesos y 
encontrando un equilibrio 
en el ritmo de vida


RECUPERAR  
LA VIDA PRE 
- PANDEMIA

lo antes posible  a 
nivel de trabajo y 
manera de vivir

37

Dos grandes insights para llegar a impactar en 
el cambio vital que esta viviendo la población 
española tras la pandemia:



40  

 
INDIVIDUALISTA
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Hemos detectado cuatro perfiles que corresponden a 
estas dos grandes actitudes a la hora de vivir la 
pandemia:

Los que quieren mantener el estilo de vida que 
llevaba antes de la Covid-19 y volver a la antigua 
normalidad

Los que quieren cambiar el estilo de vida que 
llevaba antes de la covid-19 y repensar su manera 
de vivir

31% 29% 25% 15%

03_CAMBIOS DE ESTILO DE VIDA POST-PANDEMIA



HEDONISTA 
 PROTECTOR MIND CONSCIOUS

Vida cómoda y próspera

Seguridad / Orden

Libertad 

Seguridad familiar 

Equilibrio interior/Integridad

Solidaridad / Empatía / Ayudar

Tolerancia / Entendimiento / Paz

Amistad verdadera

Amor maduro 

Vida excitante 3
3
7
34

53
25

46
48
60

22
Vida cómoda y próspera

Seguridad / Orden

Libertad 

Seguridad familiar 

Equilibrio interior/Integridad

Solidaridad / Empatía / Ayudar

Tolerancia / Entendimiento / Paz

Amistad verdadera

Amor maduro 

Vida excitante 8
17

6
46

0
37

80
56

0
48 Vida cómoda y próspera

Seguridad / Orden

Libertad 

Seguridad familiar 

Equilibrio interior/Integridad

Solidaridad / Empatía / Ayudar

Tolerancia / Entendimiento / Paz

Amistad verdadera

Amor maduro 

Vida excitante 2
13

58
29

58
16

94
10
5
16

Vida cómoda y próspera

Seguridad / Orden

Libertad 

Seguridad familiar 

Equilibrio interior/Integridad

Solidaridad / Empatía / Ayudar

Tolerancia / Entendimiento / Paz

Amistad verdadera

Amor maduro 

Vida excitante 23
76

32
20
14

52
14
33

11
24

INDIVIDUALISTA
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Perfil con un equilibrio 
interior y con gran 

sentimiento de 
integridad y amor 

maduro. 

Perfil con gran 
sentimiento protección 
de los seres queridos y 
solidaridad y empatía 

hacia los demás. 

Quieren llevar una vida 
cómoda y próspera con 

libertad y seguridad familiar. 

Miran por su clan pero no 

les mueve la empatía hacia 
los demás. Son íntegros 

pero no se preocupan por 
ayudar

Gran motivación por 
seguridad y orden y 

libertad individual  a la vez 
que les mueve la 

solidaridad y ayuda por 
los demás

Valores asociados:

P. ELIGE LOS TRES VALORES MÁS IMPORTANTES PARA TI

03_CAMBIOS DE ESTILO DE VIDA POST-PANDEMIA



Independientemente de sus valores y actitud hacia la pandemia, todos 
cuentan con una exigencia muy altas sobre la implicación social y 
medioambiental de las empresas

HEDONISTA MIND CONSCIOUSINDIVIDUALISTA

LAS EMPRESAS Y SUS MARCAS DEBEN 
ESTAR MÁS COMPROMETIDAS CON LA 
RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS 
MEDIOAMBIENTALES

LAS EMPRESAS Y SUS MARCAS 
DEBEN ESTAR MÁS 
COMPROMETIDAS CON LA 
RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS 
SOCIALES

 A LA HORA DE COMPRAR CADA VEZ 
TENGO MÁS EN CUENTA SI LA MARCA 
ESTÁ COMPROMETIDA CON LA 
SOCIEDAD O EL MEDIOAMBIENTE

90% 91% 91%

88% 90% 89%

68% 64%

PROTECTOR

96%

94%

75% 71%

40

RECUPERAR VIDA PRE PANDEMIA CAMBIAR LA MANERA DE VIVIR
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HEDONISTA MIND CONSCIOUSINDIVIDUALISTA

SOCIODEMO

ACTITUDES

PROTECTOR

41

52%

Características de cada perfil

24% 

mayores de 56 años  

29%

 vive en pareja sin hijos dentro 

del hogar

62% 

AHORA DAN MÁS IMPORTANCIA 

A AHORRAR QUE ANTES DEL 
INICIO DE LA PANDEMIA DE LA 

COVID-19

63%

QUIEREN MANTENER EL 

ESTILO DE VIDA QUE 
LLEVABA ANTES DE LA 

COVID-19 SIN REALIZAR 
CAMBIOS

52%
55% 


entre 36 y 55 años

29% 

vive en pareja sin hijos 

dentro del hogar

63% 

AHORA DAN MÁS 

IMPORTANCIA A AHORRAR 
QUE ANTES DEL INICIO DE 

LA PANDEMIA DE LA 
COVID-19

62%

QUIEREN MANTENER EL 

ESTILO DE VIDA QUE 
LLEVABA ANTES DE LA 

COVID-19 SIN REALIZAR 
CAMBIOS

60%
52% 


entre 36 y 55 años

39%

vive con sus hijos

84%

DURANTE ESTA CRISIS HE 
TOMADO CONCIENCIA DE 
LO IMPORTANTE QUE ES 
APOYAR LAS MARCAS Y 

LOS PRODUCTOS QUE SE 
FABRICAN AQUÍ

67%

AHORA DOY MÁS 

IMPORTANCIA A LOS 
PROBLEMAS SOCIALES 

QUE ANTES DEL INICIO DE 
LA PANDEMIA DE LA 

COVID-19

53%
41% 


menores de 35 años

24%

Vive con sus padres  o con 

otras personas 

 76% 

TIENEN MÁS NECESIDAD 
DE VIAJAR Y DISFRUTAR 

EXPERIENCIAS, EN 
CUANTO SEA POSIBLE

50%

NO QUIEREN SEGUIR 

CON LA FORMA DE 
TRABAJAR QUE TENÍA 

ANTES DEL INICIO DE LA 
PANDEMIA DE LA 

COVID-19

RECUPERAR VIDA PRE PANDEMIA CAMBIAR LA MANERA DE VIVIR
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05_ DIAGNÓSTICO Y 
OPORTUNIDADES
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CONCLUSIONES

La pandemia no ha mejorado la relación de la 
ciudadanía con las marcas. 
1



CONCLUSIONES

2 La confianza en las marcas ha ido disminuyendo 
durante la pandemia: del 42% inicial a una media 
del 32% en el periodo         entre Septiembre de 
2020 y Septiembre de 2021. Alrededor de 2.7 
millones de personas han perdido su confianza 
en las marcas   durante la pandemia en España.    




CONCLUSIONES

3 Las marcas han perdido una oportunidad de 
conectar con sus públicos y aumentar su 
consideración y preferencia durante esta crisis.




4 Decepción de la expectativa de las personas 
hacia las marcas.  Un 90% de la sociedad 
española espera que las marcas contribuyan a 
dar solución a problemas sociales y 
medioambientales. Un 69% tiene en cuenta esta 
contribución a la hora de comprar, pero más de 
un 50% no conoce marcas que hayan dado pasos 
significativos en este sentido. Las marcas con 
mayor vinculación con soluciones sociales y/o 
medioambientales se mueven alrededor del 15%. 

CONCLUSIONES



Aparecen dos grandes actitudes ante el fin de 
la pandemia:


Un 60% quiere volver a la antigua normalidad y 
un 40% espera cambios en nuestra manera de 
vivir. Para las marcas es importante identificar 
cuál es la actitud predominante en sus públicos 
objetivos para poder conectar con ellos. 

CONCLUSIONES

5
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El escenario donde empresas y 
marcas adquieren un rol relevante 
como parte de la solución no se 
está consolidando en España. 
(Escenario Good Company definido por Deloitte)


Estamos más cerca  de un 
escenario donde predominan las 
ganas de pasar página y de 
olvidar la tormenta de la 
pandemia. Pero la realidad es 
que la tormenta no ha pasado y 
es probable que vengan nuevas 
tormentas.


Fuente: Deloitte. The world remade by COVID-19. Scenarios for resilient leaders. Abril 2020
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Escenarios de futuro para las marcas


Planteamos 2 variables de análisis:


ORIENTACION DE LA COMPAÑIA:

CULTURA DEL YO VS. CULTURA DEL NOSOTROS


EVOLUCIÓN DEL CAMBIO A NIVEL SOCIAL Y 
MEDIOAMBIENTAL:

CAMBIO DISRUPTIVO VS. CAMBIO EVOLUTIVO
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CULTURA DEL  YO

CULTURA DEL

NOSOTROS


CAMBIO

DISRUPTIVO

CAMBIO 

EVOLUTIVO

BRAND REVIVAL


BRAND IRRELEVANCE
BRAND AGONY


BRAND REVOLUTION


Escenarios de Futuro 
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CULTURA DEL  YO

CULTURA DEL

NOSOTROS


CAMBIO

DISRUPTIVO

CAMBIO 

EVOLUTIVO

BRAND REVIVAL


BRAND IRRELEVANCE
BRAND AGONY


BRAND REVOLUTION


Escenarios 

Impacto de las marcas muy alto. 


Ante un entorno completamente cambiante, las

empresas lideran el cambio social a nivel global 

y compiten o cooperan en el liderazgo con los 
gobiernos.


El propósito sustituye al posicionamiento. Las 
marcas ponen en marcha iniciativas, productos 

y servicios con un gran impacto social y 
medioambiental que repercuten en la vida de 

sus clientes.


Impacto de las marcas alto. 


Las marcas trasladan  valores positivos a la 
población. Las empresas  favorecen la unión, 
colaboración y  empatía frente la avaricia 
individualista. 


El propósito de la marca impacta en la cadena de 
valor y en la innovación de productos y servicios. 
Las marcas se relacionan con sus públicos a través 
de contenidos útiles  y mensajes que aportan 
bienestar emocional.

Impacto nulo de las marcas. El propósito de 
marca no existe. 


Economía de supervivencia. 

Las personas y las empresas se centran en el 

coste de los bienes de consumo. Foco en 
generar productos al mejor precio posible. Baja 

rentabilidad.

En algunos sectores se dan situaciones de 

monopolio  donde las grandes empresas toman 
control y reducen su competencia.


Las estrategias empresariales van dirigidas al 
control de costes y no a la creación de valor.

Bajo impacto de las marcas. La experiencia de 
producto y su precio es lo que determina la compra. 


El propósito de marca es una intención sin impacto 
significativo y visible en las iniciativas de las 
marcas. 


El valor emocional y social que aportan las marcas es 
poco relevante. Esto afecta a la rentabilidad de las 
compañías que compiten en ajustar costes. 
Compiten por logística y precio más que por valor 
añadido de las marcas.



La recuperación de la confianza en las 
marcas pasa por el desarrollo de su 
naturaleza social. 


Las marcas generan un valor adicional al producto y 
aumentan la rentabilidad cuando representan un “nosotros”. 
Un espacio de identificación y pertenencia que permita 
participar de algo más grande que la propia individualidad.


Las marcas generan valor añadido cuando desarrollan 
iniciativas que hacen sentir bien a sus públicos. 
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Las marcas necesitan desarrollar una 

“mirada universal de alcance personal”* 


* Love of Lesbian. Canción Club de fans de John Boy



Areas de adquisición de valor para las marcas.  
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Dimensión 

Funcional

Dimensión 

emocional

Dimensión 

Social

¿Qué hace la marca         
por mi?

¿Qué me hace 
sentir?

¿Qué hace por la 
sociedad?

¿Qué valores 
defiende?

Propuesta  
valor de           
marca

Diferenciación 
Competitiva 

Producto + comunicación

Compromiso 
Materialidad ESG. 

Cadena de valor 
Gobernanza 

Impacto social 
Impacto medio-ambiental 

Relevancia 
Afinidad con la marca 
Marca con contenidos relevantes. 

Conocimiento y afinidad con 
valores 

Me hace sentir bien 
Presencia de la marca en las 

conversaciones.© 3D Brand Activation Model - Collaborabrands
 



Activar el propósito es urgente  

 

Impacto del

 propósito en:


La cadena de valor

La gobernanza


La acción social

La acción medio-

ambiental

RELEVANCIA

DIFERENCIACIÓN


STORY DOING STORY TELLING
 MARCA

Innovación 
producto


Innovación en 
experiencia

RR.PP y 

branded content:


Sensibilización

Visibilidad del 

impacto del propósito

Contenido alrededor 

de valores marca

Comunicación de 
productos y 

servicios

En la década 
2020-2030, la 
definición ya 
activación 

del propósito de la 
marca va a ser

una herramienta 
fundamental para  la 
creación de valor de 
marca y el 
incremento de su 
rentabilidad. 

© Brand Blooming Canvas - Collaborabrands
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