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Medimos |la brecha de
autenticidad: ¢l balance

entre expectativas y
experiencias reales
sobre las empresas.
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@ el poder de la autenticidad

Las instituciones, las empresas y marcas
estan viviendo un cambio social que

les pone bajo un nivel de escrutinio
nunca antes alcanzado. El consumidor
informado y con cierta dosis de rebeldia
ha venido a quedarse exigiendo y
premiando la autenticidad en su relaciéon
con el entorno.

acortando distancias

por qué la autenticidad es clave
para impactar en la reputacion y
negocio de una compania?

La sociedad ya no compra todo lo

que ve y todas las entidades deben
“‘ganarse” el respeto y la consideracion
de sus publicos mostrando, méas

alla del proposito, de qué forma las
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Podemos conocer
donde esta la “brecha
de autenticidad’, la
distancia real entre lo
que las marcas dicen
de si mismas y lo que
opinan y perciben de
ellas sus audiencias
clave.

Higinio Martinez
CEO de OmnicomPublicRelationsGroup
Espana y Portugal

acciones que se desarrollan les afectan
0 se alinean con sus intereses. Las
entidades, instituciones, comparias
deben postularse genuinamente ante

la sociedad. “Show, don't
tell” es la nueva consigna
porque en definitiva, la
sociedad ahora busca
identificarse con aquello
que compra o aquel
servicio que consume.

El potencial de la
autenticidad es inmenso
para que las empresas
hagan seguimiento
constante de cémo

son percibidas por sus
audiencias de referencia,
capten valiosos insights y
validen o modifiquen sus
planes estratégicos.

La autenticidad supone
escuchar lo que demanda
la sociedad, estar atentos
a sus necesidades, dar
soluciones y evolucionar
con ella. Una escucha
activa que permite a
empresas € instituciones
avanzar de una forma mas
auténtica y trascendente.

Por primera vez en

Espafia y Portugal, desde
OmnicomPRGroup hemos
escuchado activamente lo

que demanda la sociedad preguntando
a un millar de consumidores informados
sobre la actuacion de las empresas de
diez sectores trascendentales para el
desarrollo y la economia.

Asi, podemos conocer dénde esta la
“brecha de autenticidad” por parte de las
entidades, es decir, la distancia real entre
lo que las marcas dicen de si mismas

y lo que opinan y perciben de ellas sus
audiencias clave.

Las reglas cambian y el juego se
enriguece. En las relaciones con la
sociedad entra en liza un nuevo poder,
la Autenticidad; un reto que obliga a
empresas e instituciones a alinear esas
expectativas y a actuar de manera
coherente con lo que se dice en todos
los puntos de contacto y canales donde
estén presentes.

Podemos conocer dénde esta la “brecha
de autenticidad”, la distancia real entre
lo que las marcas dicen de si mismas

y lo que opinan y perciben de ellas sus
audiencias clave.

Desde OmnicomPRGroup ponemos a
disposicion de empresas e instituciones
el engranaje de escucha activa que

les permite formar parte de la vida de
sus publicos, ya que medir la Brecha

de Autenticidad constituye un punto de
partida para la reflexion sobre toda la
estrategia de negocio plasmada a través
de los puntos de contacto con cada uno
de sus publicos. Una nueva estrategia
gue encuentra en la comunicacion

el motor para responder mejor a ese
examen de los agentes sociales y que
actua como vector de la reputacion.

La autenticidad supone escuchar lo que
demanda la sociedad, estar atentos

a sus necesidades, dar soluciones y
evolucionar con ella. Una escucha activa
que permite a empresas e instituciones
avanzar de una forma mas auténtica y
trascendente.

El potencial de la autenticidad es
inmenso para que las empresas hagan
seguimiento constante sobre como
son percibidas por sus audiencias de
referencia, capten valiosos insights

y validen o modifiquen sus planes
estratégicos cruzando estos datos con
otros datos de los que ya dispongan
internamente.

Y luego actuar para reducir la brecha.

OmnicomPublicRelationsGroup



medir las distancias: la brecha de autenticidad
épor qué es importante la autenticidad
en el impacto social?

el poder de la autenticidad

3

()

Vivimos en un mundo con creencias,
puntos de vista e ideas cada vez

mas polarizadas. Mas que nunca, las
organizaciones, empresas y marcas

de todo el mundo necesitan una visiéon
genuina sobre como comunicarse de
manera auténtica, en funcién de quiénes
son (propdsito) pero también de lo que
el mundo espera de ellas (relevancia).
Necesitan poder escuchar a las personas
que estan mas involucradas en su
sector -a los consumidores informados-
para comprender como son frente a

la competencia y saber qué es lo que
realmente importa a sus audiencias.

El contexto global es muy complejo.
Pandemia mundial, crisis energética,
lucha climatica, ruptura del statu quo
internacional, guerras y enfrentamientos
a todos los niveles, aparicion de nuevos
poderes, nuevos medios, nuevas
tecnologias y nuevos lideres, las fake
news... Todo esto es lo que hemos vivido
so6lo en los ultimos dos afios, alterando

y desafiando todos los ambitos sociales,
econdmicos, politicos y por supuesto,
condicionando la forma de comunicar de
empresas € instituciones.

Somos testigos del nacimiento de un
mundo nuevo, un mundo incierto, global,
multipolar y mas inestable porque ya no
existen reglas inmutables ni universales.
Pero también asistimos al nacimiento

de un mundo que aspira a ser mas

justo e igualitario, en el que se derriban
las barreras y las distancias y todos
-individuos, empresas, instituciones,
gobiernos- estamos sometidos al
escrutinio, la opinién y el veredicto social.

Es el momento de usar el poder de la
comunicacion para responder mejor a
ese escrutinio. Es en los momentos de
cambio cuando se sientan las bases
de futuro, se lanzan los dados y surgen

nuevos ganadores y perdedores.

Es el momento de analizar la propuesta
que las empresas e instituciones hacen
a la sociedad y medir / escrutar como
es percibida esta oferta por parte de
sus consumidores mas informados.
Determinar si los consumidores y la
sociedad perciben la autenticidad y
honestidad de las propuestas o, por el
contrario consideran que algunas tienen
elementos fake o no auténticos.

Es el momento de analizar la propuesta
que las empresas e instituciones hacen
a la sociedad y medir / escrutar como
es percibida esta oferta por parte de sus
consumidores mas informados.

La Autenticidad es la aline acion
fundamental entre lo que uno dice sery
lo que realmente es, o0 al menos como te
perciben tus audiencias clave. Si ambos
parametros estan en desacuerdo, no
importa quién seas o qué seas, el otro
se sentira defraudado, insatisfecho y se
romperan las expectativas

Hoy, la autenticidad es un vector de

la reputacion. Hoy, los ciudadanos

no solo buscan empresas y marcas
responsables, sostenibles, diversas

e inclusivas, lideradas por CEOs
comprometidos y activistas sociales; sino
que muestran publicamente su rechazo
a aquellas cuyos comportamientos no
estan alineados con sus expectativas y
valores.

Alinear expectativas y experiencia del
consumidor y de la sociedad implica
actuar de manera coherente con lo que
se dice en todas las areas, puntos de
contacto y canales donde una marca
esta presente.
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Pero no se trata sélo de prestar atencién a

la comunicacion, sino de comprender lo que

el consumidor y la sociedad esperan de la
empresay, con base en ello, actuar de manera
coherente como organizacion. Es ahi donde esta
el poder de la autenticidad.

Desde OmnicomPRGroup consideramos
que ahora méas que nunca es importante

que empresas e instituciones monitoricen
constantemente cémo son percibidas por
sus publicos de referencia (empleados,
consumidores, reguladores...) comparando
el tamafo de la brecha entre lo que dice la
empresa de si mismay lo que opinan de ella.

Queremos medir la Brecha de Autenticidad.

expectativa

\2

compromiso
auténtico
empresa Gestion alineada entre reputacién

el discurso corporativo

. y la realidad percibida Lo que otros dicen y
Lo que dices y haces para alcanzar resultados perciben sobre ti

empresariales de éxito

T
experiencia
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Alinear expectativas y experiencia del
consumidor y de la sociedad implica actuar
de manera coherente con lo que se dice en
todas las areas, puntos de contacto y canales
donde una marca esta presente.

Mariana Victorino
Managing Director de OmnicomPublicRelationsGroup Portugal
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;,cOmo medimos
la brecha de autenticidad?

el poder de la autenticidad

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 a las marcas: lo que llamamos la
“brecha de autenticidad”.
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Desde entonces, analizamos la realidad y la opinién de 10.000 consumidores de
5 palses sobre mas de 200 empresas de 20 sectores, poniendo en relacion las
expectativas y las experiencias reales acerca de una empresa o marca.

La edicion de 2021 reveld grandes brechas de autenticidad y apuntaba las
exigencias de la sociedad:

® | a pandemia ha tenido un impacto acelerador en la exigencia hacia las
marcas y como estas se posicionan ante los problemas sociales. De hecho,
el 64% de los consumidores cree que para que una empresa sea mas
creible que su competencia debe hablar de su comportamiento e impacto
en la sociedad y en el medio ambiente, y no sélo de los beneficios que
ofrece al cliente.

® | os consumidores mayores de 65 afios y las generaciones mas jévenes son
las que mas importancia dan a que las marcas se posicionen ante temas
sociales como el cambio climatico, la justicia, la violencia contra las mujeres
y otras formas de discriminacion.

¢ |Las empresas que hablan solamente de sus productos y servicios estan
contando solo la mitad de la historia que los consumidores quieren
escuchar. Mas de la mitad de las percepciones de los consumidores se
forman por el impacto social de la empresa (32%) y el comportamiento de la
direccion (21%), dejando en un segundo plano los productos y servicios.

® Respecto al cambio climatico, cerca del 80% de los consumidores opina
que las marcas deben desarrollar practicas de trabajo que protejan el
medioambiente como el uso de energias renovables, la formacion de
sostenibilidad al personal y el compromiso de informar periédicamente
sobre los aspectos ambientales, sociales y de gobierno corporativo (ESG).

e Elempleado y las condiciones laborales sigue siendo un tema candente
entre la poblacién, al que suma la exigencia de la inclusiéon personal. El 76%
de los consumidores cree que las empresas deben proporcionar un entorno
de trabajo que sea mas diverso, inclusivo e igualitario.

e Desde 2021 hay un cambio en la expectativa sobre el papel de los lideres
empresariales, exigiendo un activismo personal del CEO en la defensa del
cambio que la sociedad necesita. El 65% de los encuestados opina que los
lideres empresariales deben posicionarse sobre temas que, pese a no tener
un impacto significativo en la empresa, sf lo tienen en la sociedad.
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;,cOMo medimos
la brecha de autenticidad en Espana?

En 2022, por primera vez, hemos medido la Brecha de Autenticidad en Espana, profundizando en la
opinion de 1.000 consumidores informados en 10 sectores clave de la actividad empresarial:

Automocion

Banca

Electronica de consumo
Tecnologia
Alimentacion y Bebidas
Tecnologia sanitaria
Energia

Cuidado personal
Comercio y distribucion
Industria farmacéutica

@ el poder de la autenticidad

El estudio se realiza a través del andlisis de nueve factores de autenticidad que dan forma a las
percepciones y creencias del consumidor: valor afiadido, atencion al cliente, innovacion, empleados,
impacto social, cuidado medioambiental, gestion ética, resultados sostenibles y comunicacion creible.

(¢ (C

valor
afadido
comunicacién
creible ‘

atencion
al cliente

Los nueve factores de

el resultados . Iy
autenticidad agrupan las sostenibles innovacion
principales demandas, ne-
cesidades y motivaciones
que tiene el consumidor gestion cuidado
. ética de los empleados
informado sobre una com-

pafiia y la competencia del o impacto positivo
sector en la sociedad

cuidado
del medioambiente

OmnicomPublicRelationsGroup
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;,qué quiere
el consumidor informado?

En un entorno interconectado y bajo constante escrutinio, el consumidor informado exige que las
empresas y organizaciones se posicionen sobre temas de interés social, una decision que puede suponer
un riesgo reputacional. Sin embargo, el informe determina que los consumidores no esperan que las
empresas actien y solucionen todo, sino solo sobre aquellas areas estrechamente vinculadas a su
actividad y control.

Los valores corporativos y el propoésito guian la politica de actuacion y las empresas que se involucran
auténticamente en temas de especial interés para su publico pueden mejorar su desempefio financiero,
fortalecer la conexién con los consumidores y hacerse mas atractivas para los profesionales.

Si ahora se espera que las marcas sean parte de la conversacion y parte de la solucion jEn qué temas
deberian centrarse?

CUESTIONES CLAVE PARA LOS CONSUMIDORES:

LOS TEMAS MAS IMPORTANTES PARA LOS CONSUMIDORES
INFORMADOS

(% de encuestados que dijeron "extremadamente importante”)

Seguridad laboral 54%

Pension y jubilacién garantizadas 53%

Libertad de expresién 52%

Salario minimo 50%

Cobertura de desempleo 48%

Seguridad de datos 49%

Proteccion de datos 47%

Preocupacion por la corrupcion y fraude coorporativo 48%

Diferencias salariales 46%
Proteccion del medio ambiente y cambio climatico 44%
Implementacion de politicas de salud publica 43%
Defensa de la diversidad, equidad e inclusion en la 36%

sociedad

Impacto de deslocalizacion de la produccién/servicios 32%

Sustitucién de puestos de trabajo por tecnologias o 1A 30%

OmnicomPublicRelationsGroup
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aQUE ESPERAN DE LAS EMPRESAS?

CUESTIONES EN LAS QUE LOS CONSUMIDORES INFORMADOS
ESPERAN QUE LAS EMPRESAS ACTUEN

(% de encuestados que esperan que las empresas adopten una postura)

Seguridad laboral _ 53%
Seguridad de datos - 43%
Diferencias salariales - 43%
Privacidad de datos - 43%
Proteccion del medio ambiente y cambio climatico - 42%
Corrupcion y fraude corporativo - 39%
Violencia contra la mujer - 38%
Libertad de expresion - 37%
Acceso a atencion sanitaria - 37%
Garantia de pensiones - 36%
Discriminacién e igualdad de género - 34%
Discriminacion a las personas con discapacidad, - 329%
accesibilidad e igualdad de oportunidades
L)
Acceso a una educacién de calidad - 31%
L)
Politicas de salud publica - 31%
. I . 29%
Racismo y justicia racial
0,
Discriminacion étnica e igualdad - 26%
. . . . L . 28%
Diversidad, equidad e inclusién en la sociedad
Lo . . 23%
Aceptacion de la diversidad (costumbres...)
o - 23%
Impacto de la deslocalizacion de productos/servicios
[e}
23% o
Derechos LGTBIQ %
S
. 22% §
Difusion de noticias falsas O
2
3 . ] 24% &
Sustitucién de puestos de trabajo por tecnologias o 1A o
c
§
. L 17%
Inmigracién
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¢ QUE VALORES PUEDEN ABRIR UNA BRECHA DE AUTENTICIDAD?

(% de encuestados que esperan que las empresas adopten una postura)

Implementacion de practicas de proteccion al

0,
consumidor mas alla de la ley I
Empresa culturalmente consciente y que escuche o
las necesidades y deseos de los consumidores 5%
Compromiso con el cambio 73%
Compromiso con la diversidad, la equidad o
y la inclusion en el lugar de trabajo 72%
Capacidad para generar un mayor impacto social 729
entre competidores °
Transparencia con los consumidores, no solo en los 71%

beneficios sino en medio ambiente, impacto social...

OmnicomPublicRelationsGroup
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brechas para el cam-
bio positivo

Los resultados del estudio de OmnicomPRGroup constituyen un punto de partida para

la reflexion sobre toda la estrategia de negocio y comunicacion de las empresas, que
debe quedar plasmada a través de los puntos de contacto con cada uno de los publicos
objetivo. Convenientemente cruzado con los estudios de percepcion ya en manos de

las empresas, el Informe de Autenticidad puede ser una herramienta Util para validar la
estrategia y capturar valiosos insights de negocio.
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Establecemos un parametro de medicién basado en una escala -15/+15 para que los
consumidores valoren la propuesta que las empresas e instituciones hacen y comparen
€on su percepcion de esa oferta.

404

En los ultimos atios todos hemos vivido situaciones - & y
completamente extraordinarias y las companiias han

tenido que dar un paso adelante para afrontarlas, como

lo han tenido que hacer todos los ciudadanos y los responsables
politicos. No es de extranar que tras estos acontecimientos

los consumidores esperen una involucracion proactiva de las
compariias exigiendo que muestren un compromiso mayor en
temas sociales 'y que su comportamiento de verdad tenga un
impacto en el medio ambiente y en la calidad de vida de las
personas y de la sociedad en la que se mueven.

Pero lo que queda claro cuando observamos los resultados de
este estudio de manera generaly no solo por sectores es que en
muchas de esas demandas se vislumbra también un deseo de que
las administraciones publicas se involucren de igual manera
para ast ayudar a que las empresas enfoquen bien sus mejoras
en esas areas y colaboren para reducir esas brechas, con politicas
que potencien los cambios y apoyo para que se haga de una
manera sostenible economicamente y como sociedad.

Es cierto que hay empresas que han visto en esos retos una
manera de diferenciarse y avanzar vy tienen estrategias claras
que van mds alla de lo que pide la regulacion. En esos casos

los politicos pueden y deben considerarlas aliadas y trabajar
conjuntamente para que esas buenas practicas se extiendan en el
mundo empresarial llegando a toda la sociedad.

José Ramon Caso
CEO de OmnicomPublicPublicAffairs
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el valor de la gestion

El estudio realizado con consumidores informados
muestra que:

El reto de las empresas es crear un relato
transversal que actie como eje de autenticidad de
la comunicacion corporativa, la comunicacion de
producto, la comunicacion interna y traslade estos
valores para visibilizar su aportacion social y su
impacto en el bienestar del consumidor.

El impacto de los debates politicos y regulatorios
tienen una relacion directa con la importancia que
se da en los sectores a ciertos aspectos analizados
en el estudio. Los aspectos medio ambientales,

el reparto justo de los beneficios empresariales,

las condiciones laborales y salariales en ciertos
sectores o la importancia de la relacion con las
comunidades en donde trabajan definen en mayor
o0 menor medida las brechas encontradas en los
sectores reflejando claramente el debate que se ha
abierto por parte de instituciones y partidos a nivel
internacional y nacional. El anélisis a medio y largo
plazo de esos riesgos para mejorar las estrategias
empresariales, asi como comunicar adecuadamente
dénde se encuentra la compafiia en cada ambito

40

ética y responsable

puede ayudar a reducir las diferentes brechas de
autenticidad que se identifican.

La gestion empresarial medida en términos

de actuar de forma ética y responsablemente,
presentar un marco financiero y operativo estable
y apostar por una comunicacion creible constituye
uno de los parametros en los que se muestra un
mayor acercamiento entre las expectativas y las
experiencias de los consumidores.

La actuacion de la mayoria de los sectores
analizados se acerca bastante a lo que esperan los
consumidores informados, aungue la importancia
que le otorgan a los elementos de actuacion y
gestion empresarial es notablemente superior en
sectores como el financiero y bancario (25% de

la valoracion global), el tecnolégico (22%) o el de
cuidado personal (20%).

Por otra parte, algunos sectores como el tecnolégico
(-4,5%), cuidado personal (-3,9%), farmacéutico
(-1,7%) o el energético (-1,5%) muestran una brecha
con el consumidor informado cuando se evalla su
actuacion ética y responsable.

La reputacion corporativa cada vez estd mas intrinsecamente unida

al desarrollo en sostenibilidad de las compariias. Los grandes retos
climaticos, la presion regulatoria a nivel mundial, europea y nacional

y el creciente debate social sobre la responsabilidad de las empresas

son lo suficientemente importantes para que las compariias mejoren su
comprension de los escenarios 'y consigan acercar su comunicacion sobre
la realidad de su estrategia de sostenibilidad de una manera cercana 'y
comprensible para cada una de las audiencias.

Abarcar y navegar entre los diferentes niveles de regulacion
y objetivos marcados por las autoridades no es facil para

las empresas y hay un gran campo en la mejora de este
seguimiento y comprension para adaptarlo a la estrategia
empresarial.

Montse Escudero
Diirector de OmnicomPublicPublicAffairs

OmnicomPublicRelationsGroup
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Elimpacto o valor social de la empresa es un
elemento ausente y una de las caracteristicas
de la brecha de autenticidad. Hay que actuar
bien y hacerlo saber con estrategias, relatos y
mensajes adaptados e individualizados a cada
uno de los publicos objetivo.

Juan lvars
Managing Director de OmnicomPublicRelationsGroup Valencia

trabajar la bre-
cha del impacto

social no per-
cibido es clave

para el creci-
miento del nego-
cio

en la que actuan sigue siendo un punto de friccion no resuelto con la
sociedad.

Mientras que los parametros ligados a la gestion empresarial
son valorados positivamente por los consumidores, el impacto o
valor social de la empresa es un elemento ausente y una de las
caracteristicas de la brecha de autenticidad.

Segun los consumidores, la ausencia de impacto social es evidente
en los sectores de electrénica de consumo (-2,3%), tecnologia
sanitaria (-2,9%) y energético (-5,6%).

La brecha abre una oportunidad para comunicar el clasico “hacerlo
bien y hacerlo saber”, con estrategias, relatos y mensajes adaptados
e individualizados a cada uno de los publicos objetivo.

OmnicomPublicRelationsGroup
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estrechando lazos
con el cliente inter-
no

Los profesionales de las empresas son el primer gran
publico de referencia en la estrategia empresarial. Su

nivel de implicacion y satisfaccion y la capacidad de
compartir objetivos comunes son uno de los pilares para la
consecucion de los resultados empresariales.

El protagonismo de los empleados y el reconocimiento de
su impacto en el desarrollo empresarial constituye una de
las grandes brechas de autenticidad con la poblacion.

Todos los sectores analizados tienen en el cuidado

del empleado una (notable) brecha de autenticidad. Si
bien algunos sectores como la automocion, electronica
de consumo o el energético equilibran timidamente
expectativas con experiencias (0,3%), otros como
alimentacion y bebidas (-6%), cuidado personal (-5,7%)
y comercio y distribucion (-14,9%) deben, en opinién de
los consumidores informados, mejorar la experiencia de

empleado y cuidar las estrategias de comunicacion interna.

405

El protagonismo de los empleados vy el
reconocimiento de su impacto en el desarrollo
empresarial constituye una de las grandes
brechas de autenticidad con la sociedad

y un drea de especial relevancia para

mostrar el esfuerzo realizado por empresas e
instituciones.

Belén Monroy
Marketing Director de OmnicomPublicRelationsGroup

OmnicomPublicRelationsGroup



centrarse

en el cliente

no es una
recomendacion,
es una
obligacion

@ el poder de la autenticidad

Una de las brechas comunes a la mayoria de los sectores se centra en
la atencion al cliente. Desde el sector bancario (-8%), el de electrénica
de consumo (-5,3%) o el de tecnologia (-3,7%) pasando por automovil
y alimentacion, los consumidores informados no perciben los esfuerzos
realizados en esta area.

Sin embargo, los sectores mas relacionados con la salud y el cuidado personal
si presentan brechas en positivo con sus consumidores o stakeholders.

La brecha requiere trabajar en estrategias de comunicacion efectivas y en
el replanteamiento de los servicios ofrecidos para transformar el esfuerzo
realizado en oportunidades de negocio.

El consumidor no percibe en su

totalidad los esfuerzos que las

empresas realizan en cuanto a la

atencion que rectben. Los clientes son los

mejores embajadores para hacer crecer el negocio

de cualquier compania, de ahi que exista una
oportunidad para aquellas empresas que apuesten
por el compromiso con el cliente.

Rosalia Cogollo
Brand Marketing Practice Director de OmnicomPublicRelationsGroup

OmnicomPublicRelationsGroup
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El entorno vincula innovacion con éxito
empresarial. Pero comunicar la innovacion
de forma real, atractiva 'y cercana para el
consumidor sigue siendo el gran reto al que se
enfrentan las empresas para crecer en valor.

Fernando Ujaldén
Tech Practice Director de OmnicomPublicRelationsGroup

ser innovadores
es hacer innova-
cion y comunicar-
la de manera in-
novadora

La inversion en 1+D+i concentra gran parte de los
esfuerzos humanos y materiales de una empresa.
Sin embargo, esta dedicacion no es percibida
como tal por la mayoria de los consumidores en los
sectores de tecnologia (-3,9%), automocion (-3,3%)
o el energético (-2,4%).

Nuestro estudio sefiala que estos sectores donde
la innovacion es parte fundamental de su negocio,
generan altas expectativas en la sociedad que

en muchas ocasiones son dificiles de cumplir en
el corto-medio plazo provocando que la brecha
de autenticidad crezca en relacion a lo que
posteriormente experimenta un consumidor cada
vez mas exigente.

Esta brecha abre una oportunidad para difundir
los esfuerzos reales de las industrias por avanzar
y satisfacer las demandas y necesidades de los
consumidores.

OmnicomPublicRelationsGroup



visibilizar la sosteni-
bi I idad El concepto de sostenibilidad esta muy interiorizado

en la sociedad y constituye una de las exigencias
clave al sector empresarial. Sin embargo, en opinion
de los consumidores solo tres sectores cumplen con
su responsabilidad ambiental: banca, tecnologia y
alimentacion y bebidas.

El sector de cuidado personal (-4,2%), electrénica

de consumo (-2,3%) y de automocion (-1,6%) deben
continuar alineando las expectativas con la experiencia de
los consumidores.

Estos demandan la construccién de relatos auténticos
sobre la sostenibilidad, basados en politicas reales de
sostenibilidad y cuidado medioambiental que eviten las
practicas green washing.
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Las marcas de mayor éxito son aquellas que son capaces de entender e
integrar las necesidades y expectativas de los diferentes stakeholders,
logrando conectar con ellos de manera auténtica. Y el ambito de la
sostenibilidad es clave para que tus audiencias clave te perciban como
veraz y transparente.

Ménica Vicente
Reputation, Sustainability and Crisis Practice Director de OmnicomPublicRelationsGroup

OmnicomPublicRelationsGroup



| /;a‘ el poder de la autenticidad
72

515

Es fundamental que los CEO sean abiertos y
transparentes en sus posiciones sobre los temas que
afectan a sus empleados, a sus clientesy a la sociedad
en general. St un tema tiene impacto en la sociedad,
se espera la implicacion y el posicionamiento de los
mdximos responsables de empresas y organizaciones.

Ana Gonzalez

el ceo-activis-

mo Existe una creciente presion para que los lideres

empresariales hablen sobre una variedad de temas
que afectan a sus clientes, empleados e incluso a la
sociedad en general. Los consumidores informados
exigen que los lideres de empresas y organizaciones
se posicionan sobre temas que, pese a no tener un
impacto significativo en la actividad de la empresa, si lo
tienen en la sociedad.

Asi, el Informe El Poder de la Autenticidad muestra que
la mayoria de los consumidores cree que los CEOs
deberfan posicionarse sobre el impacto de las acciones
de su empresa en los empleados y sobre el impacto de
sus productos y servicios en la sociedad.

La figura del maximo representante corporativo resulta
esencial para transmitir la vision de las organizaciones
que lideran y sobre los temas de especial impacto

en sus clientes y en las operaciones o resultados de
actividad, asi como para demostrar su compromiso con
la diversidad, la equidad y la inclusién, tanto interna
como externamente.

Health Practice Director de OmnicomPublicRelationsGroup
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como utilizar el poder de la
autenticidad para mejorar la
relacion entre el negocio y el

Es importante conocer en profundidad las brechas de
autenticidad que tiene el sector en el que se operay
comprender las variables, dimensiones e indicadores
sobre las que hay que poner foco para construir,

de verdad, ventajas competitivas que mejoren la
articulacion de la autenticidad en favor del negocio.

Esta articulacion de la autenticad s6lo seré posible

si somos capaces de reconocer las brechas de
autenticidad que existen entre nuestros objetivos de
negocio, de marca o de comunicacion, y los verdaderos
intereses del consumidor.

Para ello, es clave realizar un analisis honesto sobre
la autenticidad de la compafiia para extraer las bases
estratégicas y comenzar un proceso de alineacion
entre las expectativas que genera la compafia y la
percepcion que construye el consumidor en funcién
de sus intereses. Y como hemos comprobado a lo
largo de estos afos, estos intereses se redisefian
constantemente en torno al marco sociocultural en el
gue nos encontremos.

Las circunstancias socioculturales actuales revelan que
a nivel general, en todos los sectores, mas de la mitad
de las percepciones (54%) del consumidor informado
espafiol se asientan en el impacto social de la empresa
y el comportamiento de la direccion, dejando el 46%
restante en manos de las variables relacionadas con los
beneficios para el consumidor y otras dimensiones clave
para el negocio como la innovacion y el valor afiadido
en productos y servicios que, a priori, podrian parecer
mas decisivas a la hora de construir sus percepciones y
preferencias.

Si profundizamos mas, y comparamos esta situacion
de Espafia con otros mercados europeos en estudios
anteriores observamos que en 2017, la suma de
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consumidor

las variables impacto social de la empresa y el
comportamiento de la direcciéon correspondia a un 49%,
en 2019 aumentaba al 53% y en 2021 se mantenia el
porcentaje posiblemente por impacto del escenario
pandémico en las percepciones del consumidor. Sin
embargo, estos datos manifiestan el crecimiento de la
importancia de la autenticidad en estas dos variables y
la capacidad de influencia que tienen en la construccion
de percepciones auténticas y relevantes en el
consumidor.

Para utilizar todo el conocimiento que desprende

este informe en beneficio de la cuenta de resultados
es realmente oportuno llevar a cabo una fase de
entendimiento para reconsiderar el escenario donde
nos movemos, analizar las tendencias que sefialan las
brechas de autenticidad y evaluar cémo influyen en
nuestro sector, categoria y compafia.

Una vez realizado este analisis tendremos el
conocimiento para comprender realmente qué
necesitamos potenciar para conectar de forma auténtica
con nuestros publicos, marcar la diferencia con nuestros
competidores y dotar a la compafiia de mayor afinidad
sociocultural que derive en una mayor demanda de
nuestros productos y servicios.

Por ultimo, profundizar en el informe “El poder de la
autenticidad” y en los datos por sectores nos ayudaréa
a tener una vision adelantada y nitida del consumidor
informado actual. Esta vision nos proporcionara

un conocimiento prospectivo clave para dirigir los
pasos de la compafiia, bregar con los tiempos que
corren y disefar estrategias de negocio, marketing y
comunicacion focalizadas en cerrar las brechas de
las diferentes variables de autenticidad con el objetivo
gestionar la generacion de expectativas y la percepcion
de la compafiia.

Cerrar las brechas de autenticidad que presenta este
informe es fundamental para toda compania que desee

construir estratégicamente, de verdad, marcas mas
significativas, mds rentables, mds inspiradoras pero,
sobre todo, mas autéenticas.

Alex Gonzalez

Strategy Director de OmnicomPublicRelationsGroup
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