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1.- Autoria.

Estudio de Comunicacion.

Estudio de Comunicacion, compafila lider en Comunicacion
Empresarial en Espafia, fue fundada en 1983. En su trayectoria de
40 afios ha trabajado para mas de 2.600 clientes a los que ayuda a
comunicarse eficazmente con sus diferentes publicos objetivos. La
firma esta integrada por mas de 150 profesionales y cuenta con
despachos propios en Espafia, Argentina, Chile, México y Portugal
y tiene acuerdos con best friends que le permiten dar servicios en
los principales mercados del mundo.

Estudio de Comunicacion tiene una cultura empresarial basada en
la calidad, el rigor profesional y el trabajo enfocado a la obtencion
de resultados. Con wuna vision de servicio que abarca la
comunicacion 3609, se responsabiliza del ciclo completo del trabajo
de reputacion y comunicacion, desde el analisis y la planificacion,
hasta la gestion y elaboracion de soportes.

Presta servicios integrales de Comunicacion Corporativa,
Institucional y Comercial: Comunicacion Financiera, Comunicacion
de Crisis, Comunicacion Interna, Relaciones con Inversores,
Relaciones Institucionales, Relaciones Publicas, Relaciones con los
Medios, Comunicacion Online, Identidad Corporativa y gestion
publicitaria, entre otros.

En Estudio de Comunicacion conocemos el nuevo entorno digital y
miramos continuamente al futuro e innovamos para gestionar
campafias de comunicacion, internas y externas, vanguardistas y
eficaces.

Estudio de Comunicacion es la tercera consultora con mejor
reputacion corporativa de Espafia y primera en el sector de la
Comunicacion, asi como la tercera consultora mas responsable en
ESG, segun los monitores MERCO "Empresas y Lideres" vy
"Responsabilidad ESG" de 2021.
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Control Publicidad.

Ctrl ControlPublicidad es la primera revista en papel para los
profesionales del marketing y la publicidad. Con periodicidad
mensual informa a sus suscriptores sobre las Ultimas tendencias en
creatividad y estrategias de marketing y comunicacion. Un producto

premium en contenido y forma para el lector mas exigente.

La revista Ctrl se complementa con dos ndmeros especiales de
Interactiva, la primera revista de publicidad online, publicada en
Espafia desde el afio 2001. Todo sobre el marketing digital en un

cuidado formato de papel.

Asi mismo, Ctrl ControlPublicidad otorga los Premios Control de
Publicidad, pioneros en el reconocimiento de la excelencia en el
trabajo de publicidad y marketing. Se entregan anualmente a las
empresas, profesionales y trabajos mas destacados del afio. Todos
los meses un jurado de calidad y los votos de los lectores de nuestra
revista suman puntos en la clasificacion provisional de los Premios
Control, que puede consultarse online en la propia web. Al final del
afo los mas votados reciben el trofeo Control de Publicidad en el

marco de una cena de gala.
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2.- Resumen vy principales conclusiones.

El consumidor «premia» a las marcas comerciales que se plantean
metas mas o menos ambiciosas en materia de sostenibilidad y
logran alcanzarlas. Los participantes en este estudio sefialan, en un
93 %, que cuando se enfrentan a una decision de compra optan en
mayor o menor medida por marcas responsables con los principios
de sostenibilidad, entendiendo estos mayoritariamente (72,4 %) en
su conjunto y no en aspectos medioambientales, sociales o
econdmicos por separado. Un significativo porcentaje de ellos (91,5
%) dejarfa de comprar productos o contratar servicios de una marca
si conoce o constata algun posible perjuicio provocado por esta a
terceros en materia de sostenibilidad, como vertidos, incendios,
despidos, trabajo esclavo, desigualdad, margenes de venta
desorbitados, etcétera. En otras palabras, tanto la comunicacion
positiva como la negativa en materia de sostenibilidad tienen una
clara influencia en las cuentas de resultados de las empresas y en

las decisiones de consumo.

La comunicacion positiva requiere la atencion constante de la marca

para hacer llegar a todos los consumidores, dispuestos a ser

clientes, informacion sobre sostenibilidad. Ese intento consigue
resultados para unas dos terceras partes de los consumidores que
han cumplimentado los cuestionarios, quienes reconocen que
reciben informacion sobre planes y logros de sostenibilidad de las
marcas o que la buscan. La via por la que, en mayor medida, llega
esa informacion a los consumidores es los medios de comunicacion
digitales (76,5 %), pero conviene tener en cuenta que mas de la
mitad de los participantes marcaron, simultaneamente, redes
sociales y comunicacion directa de las marcas, con lo que todo
apunta a que los perfiles oficiales de las marcas en las redes son un

canal de comunicacion importante.

Al calificar la credibilidad de la comunicacion sobre sostenibilidad,
los participantes en este estudio aprueban a las marcas comerciales:
el 84,9 de las calificaciones es de 5 0 mas. Plantea un 72,2 %, sin
embargo, que, muchas veces, esa comunicacion es engafiosa. No
es contradictorio, porque en el primer caso se hace referencia a la
comunicacion sobre sostenibilidad en términos generales y en el
segundo a las practicas de «muchas marcas» (no todas). En los
comentarios, de hecho, puede apreciarse que se repite en varias

ocasiones el término greenwashing como praxis de algunas marcas.
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En la valoracion de las caracteristicas de las acciones de
comunicacion sobre sostenibilidad que, en términos generales,
hacen las marcas comerciales, vemos que la tendencia de los
consumidores es desligarse de una marca si advierten exceso de
informacion (67,2 %) y dudar de lo que se les dice si dicha
informacion no aporta datos comprobables (84,2 %), es exagerada

(89 %) o deja entrever sesgo comercial (92,1 %).

Muy resumidamente, estas son las principales conclusiones del

estudio:

Las marcas de las que mas se acuerdan de manera
espontanea los entrevistados por sus acciones de
comunicacion sobre sostenibilidad son Iberdrola, Coca-Cola,
Inditex, Repsol y Ecoalf.

El 62,7 % de los participantes admite recibir o buscar
informacion sobre sostenibilidad. Este porcentaje se reduce
al 56,6 % si quién responde no tiene relacion profesional o
es cliente de las marcas.

Las vias por las que se recibe informacion sobre la
sostenibilidad de las marcas son los medios de

comunicacion digitales (el 76,5 % ha marcado esta opcion).

Les siguen las redes sociales (71,9 %) y la comunicacion
directa (60,1 %).

El 67,4 % de los participantes dice que, en sus decisiones de
compra y contratacion de servicios, si influye conocer el
esfuerzo de una marca por ser sostenible. Para otro 25,6 %,
influye si precio y calidad son similares a la de marcas que
no saben si son sostenibles.

Un 54 % de los consultados asegura que dejaria de ser
cliente de una marca si se produce una situacion de
denuncias en materia de sostenibilidad y otro 37,4 % de ellos
admite que segquiria siendo fiel a la marca hasta conocer
argumentos a favor y en contra de dicha denuncia.

El perfil de participante mas sensible ante una crisis de
reputacion por razones de sostenibilidad es el profesional o
laboralmente relacionado con las marcas y que tiene entre
36y 45 afos.

La credibilidad de las acciones de comunicacion de las
marcas aprueba para el 84,9 % de los participantes, que se
desglosa en 42,1 % de aprobados, 36, 5 % de notables y 6,3

% de sobresalientes.
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En la mayoria de los casos (el 91,3 %) los entrevistados
admiten decidirse por una marca si les ha convencido la
informacion sobre sus logros de sostenibilidad. Para un 37,6
%, esto es asi en todos los casos.

Enun 67,2 % de las respuestas, los participantes sefialan que

estan de acuerdo o muy de acuerdo con que un exceso de

acciones de comunicacion sobre sostenibilidad les
desmotiva para seguir fieles a una marca.

La comunicacion sobre sostenibilidad generalmente no
aporta datos comprobables para un 84,3 % de quienes han
respondido al cuestionario.

El 77,2 % de los entrevistados opina que muchas marcas, no
todas, emiten informacion engafiosa sobre sostenibilidad.
Igualmente, muchas de ellas exageran sus valores vy
compromiso con la sostenibilidad para un 89 %.

La existencia de sesgo comercial reconocible es un factor
negativo, a la hora de valorar la comunicacion sobre
sostenibilidad, para el 92,1 % de los participantes.

El 72,4 % de los entrevistados considera que los tres
elementos que componen el concepto «sostenibilidad»: el

crecimiento economico, la proteccion del medio ambiente y

el desarrollo social, deben estar presentes, sin desligarse, en

los planes de sostenibilidad de las marcas.
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3.- Contexto.

Los responsables de las marcas comerciales tienen muchas
evidencias de que los habitos de consumo estan cada vez mas
condicionados a la reputacion que tengan esas marcas O las
empresas que las comercializan. Esto es asi desde finales del pasado
siglo, pero ese interés de la ciudadania por conocer la relacion entre
quienes venden lo que adquiere y la sociedad, tanto la mas cercana,
como la de paises menos desarrollados donde puede estar
desplazada la produccién, se ha incrementado desde el afio 2000.
La pandemia de COVID dio varias vueltas de tuerca a esta situacion.
En plena desescalada pandémica, y segun un estudio sobre
Sostenibilidad 'y Consumo (junio de 2022), realizado por El
Observatorio Cetelem —unidad de estudios y prospectiva de BNP
Paribas Personal Finance-y titulado £/ consumidor espariol ante el
reto de la sostenibiliaad, el 50 % de los consumidores espafioles
decian tener en cuenta la sostenibilidad a la hora de realizar sus
compras e, incluso, tres de cada cinco estarfan dispuestos a pagar

un mayor precio por un producto que sea sostenible.

La mayor atencion de las empresas al impacto de la sostenibilidad
en sus cuentas de resultados y en su valor bursatil, en el caso de las
cotizadas, se refleja en sus acciones de comunicacion corporativa —
lo que no se comunica (bien), no se conoce—. De esta manera, las
empresas se ven motivadas por las exigencias de sus publicos a
hacer planes de sostenibilidad adecuados y a comunicarlos
correctamente. Si volvemos al caso de las cotizadas, nos podemos
fijar en los inversores y su escrutinio de los valores ESG. Dice la
consultora Georgeson, en su Observatorio de la Inversion ESG
(2021), que los mayores gestores de activos en todo el mundo
optaron por «una casi completa integracion de los factores ESG en

sus politicas de inversion».

ESG son las siglas de environmental (mediocambiental), social y
governance (gobierno corporativo), y la particularidad de esta
uUltima es que engloba aspectos como la composicion y diversidad
del consejo de administracion de las compafiias, las politicas de
transparencia en su informacion publica o sus cddigos de conducta.
El concepto ESG equivale a lo que, de forma genérica, entendemos
por ‘sostenibilidad’: «la satisfaccion de las necesidades actuales, sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras de satisfacer

las suyas, garantizando el equilibrio entre crecimiento economico,
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cuidado del medio ambiente y bienestar social». Se trata de un
concepto que va mucho mas alla de esa idea preconcebida por la

cual sostenibilidad es igual solo a cuidados medioambientales.

En otro orden de cosas, cabe recordar también que los mercados
de consumo pueden definirse como aquellos que incluyen
productos y servicios disefiados para el consumidor habitual.
Hablamos, pues, de consumidores domésticos que compran bienes
0 contratan servicios para su consumo individual o familiar. Los
mercados de consumo, empresas y marcas, con frecuencia, tienen
que lidiar con el cambio de lealtad del consumidor hacia la marca y
con la incertidumbre sobre la popularidad futura de sus productos
y servicios; de ahf la pertinencia de planificar adecuadamente la
comunicacion, en general, y en el ambito de la sostenibilidad, por
centrarnos en lo que atafie a este analisis, monitorizando constante

y rigurosamente la reputacion de la marca.
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Tabla 2: Relacion con las marcas de consumo.

4 - Metodo y datos.

Indique la relacion que mantiene con

Las respuestas a este estudio se recibieron via onliney el periodo una o varias marcas de consumo. 331

de recepcion abarcé desde el 13 de septiembre al 12 de diciembre Soy Unicamente consumidor 144 43,5%

de 2022, en el que fueron cumplimentados 331 cuestionarios Mantengo alguna relacion laboral,

validables».

Los perfiles de los participantes son los siguientes:

profesional o de interés con alguna
marca de consumo

161

48,6%

Otras situaciones

26

7,9%

Tabla 3: Tipo de relacion con las marcas de consumo (para los 161

Tabla 1: Edad.
que han manifestado tenerla).
Sefiale en qué segmento de edad se
creente. 331 Concrete un poco mas esa relacion. 1671
Menos de 25 afios 7 2,1%
De 25 a 35 afios 33 10,0% Trabajo en una marca de consumo 45 28,0%
De 36 a 45 afios 62 18,7% Trabajo en una empresa proveedora
De 46 a 55 afios 128 38,7% de marcas de consumo 49 30,4%
De 56 a 65 afios 84 254% Mi interés en las marcas de consumo es
Mas de 65 afios 1 5/1% profesional 67 41,6%
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5.- Analisis.

5.1.- Recuerdo espontaneo de marcas.

Pedimos a los participantes que citaran de manera espontanea (no
sugiriendo nombres) alguna o algunas marcas de las que hubieran
recibido informacion  sobre acciones de  sostenibilidad.
Contédbamos, obviamente, con que no todos los que respondieron
al cuestionario tuvieran un recuerdo espontaneo de marcas
directamente relacionadas con acciones de sostenibilidad. De
hecho, registramos algunas respuestas indicando que no tenian in
mente, en ese momento ningun nombre en concreto. Aun asi, algo
mas de un tercio de los participantes citd entre uno y seis nombres.
En este grupo, fueron mas activos los que manifestaron tener

alguna relacion profesional con las marcas (61,2 %).

Se citaron en total 124 marcas diferentes, de las que 38 tuvieron mas
de una mencioén. En el grafico 1 se resefian aquellas que han tenido

Cuatro o mas menciones.

Grafico 1.- Marcas mas citadas.

Ibedrola
Coca-Cola
Repsol
Ecoalf
Mercadona
Naturgy
Inditex
Pascual
Carrefour
Central Lechera Asturiana
Danone

Mango

El mayor nuimero de coincidencias fue para Iberdrola (13), con
Coca-Cola (9), Repsol (8) y Ecoalf (7) en las siguientes posiciones.
Hemos querido respetar la manera en que las marcas y empresas
fueron citadas, porque esto aporta algunos matices a la hora de
interpretar los resultados, por lo que es de rigor citar el caso de
Inditex y sus nombres comerciales. Si afadimos a la identidad de la
empresa (Inditex) las referencias a Zara (3) y Massimo Dutti (1), este
grupo habria sido citado en nueve ocasiones, compartiendo el
segundo lugar de este listado con la marca de refrescos. Y un matiz

mas a sumar en este caso: téngase en cuenta que la relacion
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comercial con los consumidores la tienen las marcas, por lo que el
hecho de que sea mas citado el nombre del grupo de empresas
que sus marcas, al hablar de acciones de sostenibilidad, hace
suponer que la imagen proyectada por Inditex esta asimilada por el

consumidor a sus diferentes lineas de producto.

5.2.- Informacion obtenida sobre sostenibilidad.

Nos interesamos por si el entrevistado recibe o no informacion

sobre acciones de sostenibilidad de las marcas y por qué via.

La pregunta en el primero de los aspectos fue, concretamente:
«;Recibe usted o busca informacién sobre sostenibilidad (social,
econdmica, medioambiental) de las marcas que consume

habitualmente?».

Grafico 2.- ;Recibe o busca informacion sobre
sostenibilidad?

O,
62,7% 66:4%
56,6%
. 43,4%
37,3% I 33.6%
Total Solo consumidores Relacionados con marcas
u S mNo

El 62,7 % de los participantes (Grafico 2) admite recibir o buscar
informacion sobre sostenibilidad. Si Unicamente tenemos en cuenta
a quienes se consideran «solo consumidores», han respondido que
si mas de la mitad de ellos (56,6 %), mientras que ese porcentaje,
para quienes manifiestan tener una relacion profesional con las
marcas, es de un 64,4 % de los casos, lo que resulta l6gico dado,

precisamente, ese interés profesional.

Por edades, el publico de 46 a 55 afios (66,3 % de él) es el que mas

admite recibir o buscar esta informacion.
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A quienes contestaron que «Sl» en la pregunta anterior les pedimos
que nos indicasen la via por la que les llegaba esa informacion. Les
dijimos, también, que podian marcar méas de una opcion, puesto
que las acciones de comunicacion pueden llegar por varios canales.
Como se aprecia en el grafico 3, los medios de comunicacion
digitales (76,5 %), muy por encima de los impresos (35,9 %), son la
via mas frecuente por la que las marcas consiguen hacer llegar la
informacion sobre acciones de sostenibilidad a los consumidores.
Les siguen las redes sociales (71,9 %) y la comunicacion directa (60,1
%).
Grafico 3.- Via por la que se recibe informacion sobre
sostenibilidad.

60,1%
35,9%

Directamente de las marcas

Medios impresos

Medios digitales 76,5%

Television

Radio
Otros .

Quienes manifiestan tener relacion con las marcas y con una edad
comprendida entre los 46 a 55 afios son los que admiten mayor uso
del entorno digital como via informativa. Para este perfil de
participante, tanto los medios on/ine como las redes sociales son las
fuentes por las que recibe mayor nimero de noticias sobre las
acciones de sostenibilidad desarrolladas por las marcas de

consumao.

Al observar los datos segmentados, todos los que se han definido
como «solo consumidores» y con edades comprendidas entre los
25y los 45 afios (los dos primeros tramos de edad) han marcado
las redes sociales como fuente de informacion y dos terceras partes
de ellos han sefialado como segunda via la informacion que
procede directamente de las marcas. Probablemente, al especificar
los citados dos canales de informacion, estén manifestando que
obtienen informacion de las redes sociales de las propias marcas

cuando estas difunden sus acciones de sostenibilidad.
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5.3.- Decision de compra.

Consideramos importante hacer una pregunta muy concreta:
«;Influye en su decision de compra saber que una marca se esfuerza
por ser sostenible en general o en alguno de sus tipos
(medioambiental, econdmico, social)?». El 67,4 % de los
participantes (Grafico 4) dice que sf influye en sus decisiones de
compra de productos y contratacion de servicios conocer el
esfuerzo de una marca por ser sostenible. A esto debemos afiadir
que, situado el consumidor ante dos marcas de precio y calidad
similares, este se decide prioritariamente por la que cuida la

sostenibilidad.

Gréfico 4.- Influencia de la sostenibilidad de las marcas en
la decision de compra.

67,4%
25,6%
[ | —
Si No Solo si el precioy la Otros

calidad son similares
al de otras marcas
que no sé si cuidan
la sostenibilidad

Por tanto, un 93 % de quienes se enfrentan a una decision de
compra se deciden, en mayor o menor medida, por marcas
responsables con los principios de sostenibilidad. Esto es razén mas
que suficiente para que las empresas socialmente responsables
recuerden permanentemente que un buen plan de sostenibilidad

contribuye a la venta de sus productos o servicios.
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La pregunta, a partir de aqui, es qué pasa si las marcas o empresas
tienen una crisis de reputacion, por hechos reales o porque son
victimas de una campafia de desinformacion o de falsedades, y cual

es la reaccion del consumidor llegado el acto de compra.

La pregunta concreta fue: «;Dejarfa de ser cliente de una marca si
se entera de algun posible perjuicio provocado por esta a terceros
en materia de sostenibilidad (vertidos, incendios, despidos, trabajo
esclavo, desigualdad, margenes de venta desorbitados, etcétera)?».
Tan solo un 3,3 % de los participantes sequiria siendo fiel a la marca
en una situacion de denuncias en materia de sostenibilidad (Grafico
5). Un 54 %, por el contrario, asegura que dejaria de ser cliente de
esa marca y otro 37,4 % admite que sequirfa siendo fiel a la marca
hasta conocer argumentos a favor y en contra de la denuncia. Cabe
entender, en este Ultimo caso, que, si la denuncia se demuestra
verdadera, también estos consumidores buscarian otra marca con

la que satisfacer sus necesidades.

Grafico 5.- El consumidor ante noticias que ponen en duda
la sostenibilidad de una marca.

54,0%
37,4%
3,3% >2%
[ |
St: dejaria de No dejarfa de  Esperaria hasta que Otros

comprar esa marca comprar esa marca las informaciones
que proporcionasen

demandantes y
marca me ayudaran

a despejar dudas

Si establecemos una comparativa entre los dos grupos de interés
que hemos definido, solo consumidores y consumidores que tienen
relacion profesional con una marca, vemos (Grafico 6) que estos
ultimos son mas drasticos en sus reacciones: un 59,8 % de ellos
dejarfa de ser cliente de la marca, frente a un 52,7 % de los solo

consumidores. Vistos por edades, los comprendidos entre 36 y 45
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aflos son quienes mas aseguran que dejarian de ser clientes de la profesionalmente relacionado con las marcas y que tiene entre 36

marca en caso de crisis de reputacion por problemas de y 45 afos.
sostenibilidad (un 64,1 %). Ninguno de los de este grupo de edad,
al igual que los comprendidos entre los 56 a 65 afios, apunta que
sequirfa fiel a la marca llegada una “crisis” de sostenibilidad. El perfil

de participante mas sensible a estos problemas, por tanto, es el

Grafico 6.- El consumidor ante noticias que ponen en duda la sostenibilidad de
una marca (comparativa).

59,8%
54,0% 52,7%

37,4% 37,6%

34,3%
3,3% 54% 0% 52% 4,3% 3,9%
St: dejarfa de comprar esa No dejarfa de comprar esa Esperaria hasta que las Otros
marca marca informaciones que

proporcionasen demandantes y
marca me ayudaran a despejar
dudas

mTotal ®Solo consumidores M Relacionados con marcas
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5.4.- Credibilidad y valor de la comunicacion de sostenibilidad.

A continuacion, quisimos conocer la credibilidad que tienen las
marcas cuando informan sobre Sostenibilidad. Por tratarse de una
cuestion mas subjetiva y muy abierta, nos ha parecido preferible
pedir calificaciones ante una pregunta concreta o sugerir
respuestas, para ayudarnos a valorar con qué ideas se encuentran

mas identificados y poder sacar conclusiones mas claras.

5.4.1.- Credibilidad.

Consideramos primero oportuno hacer una pregunta muy directa
que nos permitiese conocer si los consumidores se fian o no, de lo
que dicen las marcas: «Califique de 0 a 10 (O menor valor, 10 maximo
valor), la credibilidad de la informacién que recibe sobre las
acciones de sostenibilidad de las marcas». En el grafico 7 puede
verse que la credibilidad de las acciones de comunicacion de las
marcas aprueba para el 84,9 % de los participantes. Esta misma
percepcion la tienen en menor medida los «solo consumidores»,

aunqgue superan las dos terceras partes (74 %), pero sube al 90,6 %

si se valoran las respuestas de aquellos que estan relacionados

profesionalmente con las marcas.

Gréafico 7.- Credibilidad de la comunicacion sobre

sostenibilidad.

Sobresaliente
(9,10); 6,3%

Suspenso (0 a 4);
15,1%

Notable (7,8);
36,5%
Aprobado (5,6);
42,1%

Con el fin de centrar las impresiones de los participantes sobre
como perciben (como receptores) las acciones de comunicacion de
las marcas, como indicamos unas lineas antes, planteamos una serie
de frases que suelen ponerse de manifiesto cuando los emisores
buscan valorar o aceptar el impacto de aquellas acciones. Puesto
gue nos interesa ver por separado la percepcion de los dos grupos

de interés que hemos definido, solo consumidores y consumidores
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que tienen relaciéon profesional con una o mas marcas, los graficos
siguientes, del 8 al 14, muestran los resultados totales y por grupos

de interés para cada una de las frases.

La pregunta base, fue: «<Diganos si esta muy de acuerdo, de acuerdo
0 nada de acuerdo con las siguientes frases». Aunque, desde un
punto de vista cualitativo, las respuestas «de acuerdo» y «muy de
acuerdo» aportan matices distintos, que cada cual puede estimar a
la vista de los graficos, en el analisis unimos los porcentajes de

ambas respuestas con el fin de concretar la interpretacion.

5.4.2.- Cuando la informacion recibida me convence, compro la

marca que la emite.

Un 90 % de los «solo consumidores» y un 95,4 % de los que estan
relacionados con marcas se hacen clientes, o se mantienen como
tal, de un producto o servicio si la comunicacion sobre
sostenibilidad recibida les resulta convincente (Grafico 8). Los
«relacionados» (29,2 %) son mas proclives a estar «<muy de acuerdo»

que los «solo consumidores» (20 %).

Gréfico 8.- Cuando la informacion recibida me convence,
compro la marca que la emite.

(o)
65,9% *0%66,2%
25,4% 29,2%
20,0%
% 10,0%

1
L]
Muy de acuerdo De acuerdo Nada de acuerdo

mTotal mSolo consumidores  m Relacionados con marcas

Pagina 18 de 29



5.4.3.- La informacion recibida me convence, pero no compro la

marca que la emite por diversas razones.

Grafico 9.- La informacion recibida me convence, pero
no compro la marca que la emite por diversas

razones.
54,4%55 005047
37, 6% 20 36 9%
- = -
Muy de acuerdo De acuerdo Nada de acuerdo

ETotal ®Solo consumidores M Relacionados con marcas

Obviamente, habria sido interesante tener la posibilidad de
averiguar cuales son las razones por las que, aun convencidos con
la informacion sobre sostenibilidad recibida, hay mayoria de
participantes (Grafico 9) que no se hacen clientes de la marca que

ha generado la informacion. Nos dan alguna pista los comentarios

libres (véase la relacion completa al final de estas paginas), cuando
los entrevistados dicen que a veces reciben noticias de algunas
acciones de sostenibilidad, que les convencen, de marcas que no
estan habituados a comprar, pero prefieren seguir siendo fieles a la
suya «de siempre, si es razonablemente sostenible». Obsérvese que
la respuesta «nada de acuerdo» fue marcada por un 42 % de los
«solo consumidores» y por un 36,9 % del otro grupo. Es decir: una
tercera parte aproximadamente de los consumidores estan
dispuestos a cambiar si la comunicacion de sostenibilidad les

«seduce».
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5.4.4.- Cuando Ja informacion recibida es excesiva, me desmotiva y

no compro la marca que la emite.

Con esta expresion estan de acuerdo o muy de acuerdo el 66 % de
los «solo consumidores» y el 67,7 % de los consumidores
relacionados profesionalmente con marcas (Grafico 10). Una tercera
parte del total, sin embargo, rechaza que el exceso sea
desmotivador para ellos. Cuando definimos el perfil de «solo
consumidor de 25 a 35 afios», ese rechazo llega al 50 %. Es decir: a
estos no les importa tanto que haya mucha comunicacion sobre
sostenibilidad.
Grafico 10.- Cuando la informacion recibida es

excesiva, me desmotiva y no compro la marca que la
emite.

456%  A1T7%

39,5%

De acuerdo

32,8% 34,0% 32,3%

Nada de acuerdo

216%65 20,0%

Muy de acuerdo

HTotal mSolo consumidores W Relacionados con marcas

5.4.5.- Habitualmente, la informacion emitida por las marcas de

consumo no aporta datos comprobables.

EI 88 % por ciento de los «solo consumidores» esta de acuerdo con
esta afirmacion, lo mismo que el 80 % del otro grupo (Grafico 11). Si
tenemos en cuenta alguno de los comentarios, parece que los
participantes consideran datos comprobables «aquellos que vienen
de fuentes externas a la marca y no los que figuran en publicaciones
hechas o patrocinadas por ella». Esto explicaria los altos porcentajes

de identificacion con la frase.

Grafico 11.- Habitualmente, la informacion emitida por las
marcas de consumo no aporta datos comprobables.

54,3% 55 0953,8%

36,0%
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Muy de acuerdo De acuerdo
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54.6.- Creo que la informacion emitida por muchas marcas de

consumo es engaﬁosa.

Un 77,2 % de los entrevistados esta de acuerdo con esta afirmacion
(Grafico 12).

Grafico 12.- Creo que la informacion emitida por muchas
marcas de consumo es engafiosa.

48,0% >12%
,U70

29,3%

43,1%
)
32,5%, 29, _—
22,8%
I I I 16,O%I

Muy de acuerdo De acuerdo Nada de acuerdo

mTotal mSolo consumidores  mRelacionados con marcas

Si vemos los porcentajes de los «solo consumidores», un 84 %
participa de esta opinibn, mientras que los «relacionados

profesionalmente» lo hacen en un 72,3 %.

Esta respuesta nos permite matizar los resultados de la pregunta
sobre credibilidad (punto, 6.4.1.- Credibilidad). En esa cuestion
preguntabamos por la credibilidad en general, obteniendo que las
marcas aprobaban en un 84,9 %. Obviamente, «creible» vy
«engafiosa» son conceptos opuestos: no se puede considerar que
una cosa es creible y engafiosa a la vez. Pero al incluir en la frase
propuesta en este capitulo el matiz «muchas marcas» (no «todas»
las marcas), es 16gico que los entrevistados que estan de acuerdo
con la frase recuerden nombres comerciales o de empresa de los
gue han observado la poca fiabilidad y excluyan de su percepcion
aquellos en los que confian. En los comentarios, de hecho, puede
apreciarse que se repite en varias ocasiones el término
greenwashing como praxis de muchas marcas (greenwashing
puede interpretarse  como

«blanqueo  de  reputacion

medioambiental» y es, sin paliativos, un tipo de desinformacion).

De todas formas, y por afinar el matiz, ese 84,9 % de participantes
que libré del suspenso a la credibilidad de las marcas repartié sus
notas entre el 5y el 10, siendo 6y 7 la calificacion otorgada por un
51,6 % del total. En otras palabras: algo mas de la mitad situaron la

credibilidad entre el aprobado alto y el notable bajo.
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5.4.7.- La informacion emitida por muchas marcas de consumo

exagera demasiado los valores de la marca.

De nuevo aqui hablamos de «<muchas marcas» y no «todas», con lo
que conviene tener en cuenta los comentarios al respecto hechos

en el punto anterior.

Un 89 % de los entrevistados estan de acuerdo (Gréafico 13) con la
afirmacion, siendo un 92 % de los «solo consumidores» quienes asf
piensan. El otro grupo de interés es de la misma opinidon en un
86,2%.

Grafico 13.- La informacion emitida por muchas
marcas de consumo exagera demasiado los valores de
la marca.
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548.- En general, hay demasiado sesgo comercial en la

comunicacion sobre sostenibilidad.

Un 92,1 % de los entrevistados perciben un exceso de sesgo
comercial en la comunicacion sobre sostenibilidad (Gréafico 14) y no
hay mucha diferencia entre lo que piensan unos y otros grupos de

interés.

Como curiosidad, esta frase ha generado el mayor porcentaje de
acuerdo de los participantes. Y esto hace que quepa preguntarse si
el sesgo comercial en la comunicacion corporativa también afecta

a la percepcion sobre credibilidad.

Grafico 14.- En general, hay demasiado sesgo comercial en
la comunicacion sobre sostenibilidad.
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5.5.- Sobre los tipos de sostenibilidad.

Comentabamos en el capitulo 4 (Contexto) que el concepto de
«sostenibilidad» incluye tres elementos que deben tener en cuenta
las marcas: el crecimiento econémico sostenible, el cuidado vy
proteccion del medio ambiente y el desarrollo o bienestar social. En
este punto quisimos averiguar cual de los tres deberia tener, segun

el criterio de los entrevistados, mas importancia.

Grafico 15.- Preferencias segun el tipo de

sostenibilidad.
Sostenibilidad

/ ambiental;

14,0%
4 Sostenibilidad
4 econémica;

3,7%

No es cuestion
de un solo
tipo; 72,4%

Sostenibilidad
social; 9,8%

Un 72,4 % de los participantes en este estudio (Grafico 15) no creen
que las marcas deban decantarse por uno u otro tipo, sino que los
aspectos sociales, medioambientales y econdmicos tienen que estar
presentes en todo plan de sostenibilidad vy, por tanto, en sus
acciones de comunicacion. Pero, puestos a cuidar unos mas que
otros, la sostenibilidad ambiental o proteccion del medioambiente
es la que concita mas preferencias. Y la que menos, el crecimiento

econdémico.

Cuando hemos analizado la vision de los dos grupos de interés por
separado, no hemos visto diferencias significativas, pero si hay

alguna si estudiamos los tramos de edad.
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Grafico 16.- Preferencia segun tipos de sostenibilidad

por edades.
No es cuestion de un
solo tipo
/89%® 795 70,7 73,2 m Sostenibilidad social
m Sostenibilidad
econdmica
Sostenibilidad ambiental
25a35
36 a 45
46 a 55 56 3 65

Como se aprecia en el grafico 16, los comprendidos entre los 36y
los 45 afios son los mas convencidos de que debe tratarse la
sostenibilidad en su conjunto (79,5 %), seguidos a tan solo 6
décimas de punto porcentual de los que tienen de 25 a 35 afios
(78,9 %). Los que mas apuestan por los aspectos medioambientales
son los participantes comprendidos entre 56 a 65 afios (16,1 %), los
que en mayor medida sefialan solo los sociales son los del tramo 46
a 55 afios (14,6 %) y quienes mas estan a favor de los factores
economicos de la sostenibilidad como preferibles son los mas

jovenes (25 a 35 afios, 5,3 %).
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6.- Comentarios de los participantes.

Recogemos en este capitulo los comentarios que los entrevistados
han hecho. En muchas ocasiones, estos comentarios aportan
matices a los resultados tabulados o explican determinadas

tendencias.

JPor qué via recibe usted informacion de las acciones de
sostenibiliaad que llevan a cabo las marcas que consume? (Puede

marcar varias opciones).

e "Reuniones de trabajo”.

o "Mailing'.
o "Sustainalytics, CDP, ISS..."
o “LinkedIn”.

o "Doy mucha importancia al packaging, su composicion,
elementos necesarios, sustituibles por otros mas sostenibles
y elementos superfluos de los que se podria prescindir”.

o "Tiendas".

» "Realmente, hoy en dia, esa comunicacion de marca
sostenible esta presente en todo”.

o "Revistas especializadas”.

JInfluye en su decision de compra saber que una marca se esfuerza
por ser sostenible en general o en alguno de sus tjpos (ambiental,

economico, social)?

e "Influye cuando la marca incumple o no se ajusta a los
estandares  sociales mas preocupantes como la
discriminacion o el trabajo en malas condiciones
medioambientales y sociales, especialmente el abuso laboral
de menores”.

» "La mayorfa de las comunicaciones de sostenibilidad de las
marcas son puros ejemplos de greenwashing u otro tipo de
washing (lavado) similar”.

» "Sospecho que hay mucho greenwashing, asi que ante
mensajes demasiado "bonitos”, prefiero sequir con mi marca

de siempre, si es razonablemente sostenible”.
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¢sDejaria de ser cliente de una marca si se entera de algun posible
DEIUICIO provocado por esta a terceros en materia de sostenibilidgad
(vertidos, incendlios, despidos, trabgjo esclavo, desigualdad,

margenes de venta desorbitados, etcétera)?

"Me gustaria dejar de comprary actualmente intento reducir
el consumo de la mayoria de las tiendas de fast fashion, por
ejemplo, por todos los perjuicios que causan en materia de
sostenibilidad a todos los niveles, pero, siendo objetiva, sé
que voy a seguir comprando sus productos de vez en
cuando por los precios tan asequibles que tienen en
comparacion con las marcas sostenibles”.

"Habria que valorar la informacion en conjunto”.

“La pondria en cuarentena”.

"Falta de valores y dejarfa de comprar”.

"Lo investigaria usando varias fuentes y, si es cierto, dejaria
de comprarla”.

"Dependiendo del producto y de la marca”.

"En funcion de la marcay el producto”.

“Lo que tienen que hacer es ser responsables y no hacer

postureo de lo igualitarios, sostenibles, etc. Eso deberia venir

de uno mismo y no por seguir una moda o tendencia para
quedar bien con el publico”.

“Tendria esa marca enfilada con posible pérdida de
confianza, contemplando una posible discontinuidad”.

“Lo hice, en su dia, con la petrolera BP".

Afada lo que considere oportuno.

“Serfa deseable contar con mas auditores externos que
ratificaran la informacion que dan las marcas”.

"La responsabilidad social aplicada bajo los principios de
sostenibilidad es el mayor valor que una organizacion puede
compartir, de manera que afianza la relacion con el
consumidor”.

“La sostenibilidad debe estar impregnada en todas las areas
de una compafiia y no ser ajena al negocio”.

“Creo gue todavia pocos consumidores se informan sobre
las politicas de sostenibilidad de las marcas que consumen.
Se dejan guiar por el marketing, en unos casos, o por las
noticias negativas, en otros. Pero informarse... la minorfa. El
greenwashing sigue siendo una practica. Cada vez menos,

gracias a la legislacion”.
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"En ocasiones, parte de esa politica de sostenibilidad es
sospechosa de ser greenwashing, pero, aungque sean pasos
demasiado pequefios que intentan lavar o minimizar los
verdaderos impactos negativos que ocasionan, al menos es
algo. La industria se mueve y parece que empieza a ser
consciente de que otra manera de producir y consumir es
posible”.

"El engafio de una marca ocultando o manipulando
informacion que afecte a algun tipo de sostenibilidad
deberfa tener un castigo”.

“El compromiso con los ODS deberia tener mas repercusion
mediatica. Serfa estupendo que las marcas publicasen sus
casos y acciones reales, asi como sus resultados. ;En qué se
han traducido sus esfuerzos? ;Cémo han impactado en la
sociedad? ;Cuales seran los proximos?”.

Lo de los datos comprobables tiene que ver con los muchos
intentos de greenwashing que tiene la comunicacion
medioambiental. Yo creo que las marcas lo tienen muy facil:
que aporten datos que vengan de fuentes externas a la
marca y no los que figuran en publicaciones hechas o

patrocinadas por ella”.

"Hay que analizar, ponderar y no dejarse llevar por los
extremismos de una nueva "religion" ecoldgica que a veces
es muy poco razonable y que va en contra del progreso v la
razon”.

"En  términos estrictamente publicitarios, la excesiva
repeticion de algunos conceptos como, en este caso
"sostenible" o "sostenibilidad", conlleva un gran riesgo de
banalizacion del término”.

"Creo que tiene que ser una comunicacion transparente y
que llegue al consumidor, sobre como actla con sus
diferentes stakeholders. Al ser tantas marcas, nos quedamos
con muy pocos impactos por lo que buscaria campafias
llamativas, diferentes y que creen valor para la marca y
afecten positivamente a su negocio”.

"Hay muchos Medios que informan de la actividad de las
marcas muy interesadamente”.

“Creo en la sostenibilidad en todos los sentidos, pero creo
que hay mucho cinismo y poca intencion real. Que me
expliquen por qué tenemos que comprar ropa reciclada
online, generando una tremenda huella de carbono, para

ser mas sostenibles. Creo que debemos replantearnos el
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consumo efimero e innecesario... pero ;,cémo serfa ese
mundo entonces basado en esos principios?”.

“Las marcas abusan del postureo en relaciéon con el medio
ambiente, sostenibilidad, igualdad. Tanta comunicacion al
respecto crea desconfianza”.

"Desde el punto de vista de consumidor, creo que hoy por
hoy, hay mas conciencia de lo que hacen las marcas por la
humanidad en la triada (econdmico, social y ambiental).
Como empresa que provee productos, estamos en una fase
de sensibilizacion interna y con nuestros stakeholders para
alinearnos y contribuir al desarrollo sostenible, desde los
Impactos que como empresa generamos”.

"No soporto el greenwashing, ni las marcas que blanquean
su imagen de manera artificial a bombo y platillo usando
puros argumentos emocionales sin respaldar por evidencias,
datos y ciencia”.

"Me resulta poco claro el concepto de "marca de consumo”.
“La sostenibilidad solo debe importar a las marcas desde un
punto de vista egoista: si son mas sostenibles, obtendran
alguna ventaja competitiva. Es a las Administraciones a las

que les compete legislar y controlar sobre temas de

sostenibilidad. Las empresas deben limitarse a cumplir lo
establecido y operar dentro de la normativa legal”.

"En referencia al consumidor final. Si bien en mercados
espafioles y en otros paises existe la informaciéon de lo que
es la sostenibilidad, utilizar una forma mas sencilla de
exponer ese mensaje”.

"Es necesaria una definicién mas clara y cientifica de lo que
significa "sostenible".

“Cada cual tiene una idea diferente [de lo que significa
sostenibilidad]”.

"Para mi, es ser “"econdmicamente viable sin ser
contaminante ni esclavista”.

“Las marcas han de acercarse mucho mas a los
consumidores siendo creibles”.

"Hay mucho greenwashy pocas acciones reales”.

“La vinculacion de las marcas a la sostenibilidad tiene que
ser a largo plazo”.

"Es muy relevante cuidar nuestro planeta y reducir la
generacion de residuos no reciclables, y esto es labor de las

marcas y consumidores”.
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"Los partidos politicos, sus estructuras, también deberian ser
auditadas. Incluidas en las proximas campafas”.

“Comunicar es la base para todo, y por ende para el mundo
empresarial y para la sostenibilidad de nuestro sistema y del

planeta”.
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