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@ La brecha de la Autenticidad

Nunca ha sido mas crucial el papel
de la autenticidad en la
comunicacion de las empresas

Mientras la forma en que construimos nuestras percepciones en torno
a las marcas y las empresas evoluciona permanentemente y esta muy
sujeta al contexto, la autenticidad gana poder a la hora de legitimar a
las marcas.

Las organizaciones necesitan entender como comunicarse de forma
auténtica, basandose en lo que son y en lo que el mundo espera de
ellas.

Porque en este contexto convulso, caracterizado por la polarizaciéon y
la desinformacion, la autenticidad, a través de una comunicacion
honesta y coherente, es la inica forma de responder y generar
confianza ante los multiples retos que enfrentan las organizaciones,
como la sostenibilidad, la tecnologia o los conflictos geopoliticos.

Omnicom
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@ La brecha de la Autenticidad

La auGenticidad, parte del journey
de la repubacion

Etica Propdsito /| Aubenbicidad Confianza Reputacion
De la ETICA al Del PROPOSITO a De la AUTENTICIDAD
PROPOSITO: la AUTENTICIDAD: a la CONFIANZA:

Un marco ético claro La autenticidad se alcanza Cuando la empresa actua
ayuda a la empresa a cuando las acciones y de forma coherente con su
definir su propoésito y mensajes proposito y valores,

su contribucion a la de la empresa reflejan y los stakeholders perciben
sociedad. El proposito realmente su proposito. esa autenticidad, se
fortalece la identidad Asi, las expectativas genera confianza
corporativa y atrae a de los stakeholders entre sus distintos

quienes comparten coinciden con la grupos de interés.

sus valores. experiencia que la

empresa ofrece.

SNNNNRRRRRRNN

Omnicom

Public

Relations

Group 6



@ La brecha de la Autenticidad

En OmnicomPRGroup llevamos estudiando la brecha de
autenticidad desde 2012, cuando propusimos por primera vez
explorar la alineaciéon entre expectativas y experiencias de los
consumidores respecto a las marcas.

Esto es lo que llamamos
el “Authenticity Gap”.

+30.000

consumidores

20

secbores




@ La brecha de la Autenticidad

El Authenticity Gap mide la brecha entre las expectativas de los
stakeholders y su percepcion real de una empresa o marca,
utilizando los nueve drivers que conforman las percepciones y
creencias de los consumidores.

Cuando las expectativas y la percepcion real del consumidor no
estan alineadas estamos ante un problema de autenticidad, lo que
conocemos como brecha de percepcion.

EXPECTATIVA

Compromiso

EMPRESA dilenuico REPUTACIGN

Estrategias de
Lo que dices y comunicacion . .
haces. alineadas con las dicen y perciben
expectativas reales sobre ti.
de nuestros
stakeholders.

Lo que otros

EXPERIENCIA

Omnicom
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@ La brecha de la Autenticidad

;,Qué es una marca
auténtica?

(4

Es aquella que entiende y
da respuesta al contexto y
a las expectativas de sus
consumidores y es capaz
de construir confianza y
valor mas alla de lo
transaccional.

Public
Relations



@ La brecha de la Autenticidad

(-‘ G 6 mo me d i mos El estudio se realiza a través del

analisis de nueve factores de
i autenticidad que dan forma a
e I G d p d e al b en las percepciones y creencias del

b i C i d ] d ? consumidor.

Gestion ética Innovacion

Resultados
sostenibles

Valor
anadido

Atencion al

. Comunicacion )
cliente

creible

Impacto positivo |
en la sociedad Cuidado de los
empleados

Cuidado del
medioambiente

Omnicom
Public
Relations
Group
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@ La brecha de la Autenticidad

- Identificar los gaps de
AUUhenUICIUU Gap autenticidad ayuda a focalizar la
comunicacion en los pilares y
territorios que van a mover la

aguja de la reputacion de
nuestros targets.

IDENTIFICAR ENTENDER ACTUAR

Ayuda a alinear
las acciones con
las expectativas

de los grupos de
interes.

COHERENCGIA Y CONTEXTOY
LEGITIMIDAD EXPECTATIVAS

Omnicom

Public

Relations
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@ Metodologia y ficha Gécnica

En esta edicion hemos profundizado en la opinion de 2005
consumidores informados en 7 sectores clave en Espana.

En cada sector se han analizado 8 empresas, un total de 56 empresas,
con mas de 100 valoraciones cada una de ellas.

Ademas, hemos realizado 4 entrevistas en profundidad con expertos.

Empresas de Dispositivos Bancos
gran disbribucion, electronicos
comercio

Transporte Alimentacion y
bebidas

AN ‘
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Relations
Group



@ Metodologia y ficha Gécnica

Empresas analizadas

Empresas de gran Dispositivos
distribucion, comercio (e {(ele ]S

Alcampo Samsung CaixaBank
Carrefour Xiaomi Banco Santander
Decathlon LG BBVA

Leroy Merlin HP Bankinter

El Corte Inglés Lenovo ING

Grupo Dia Huawei Abanca

IKEA Apple Revolut

Lidl Realme

N26

Transporte Alimentacion y
bebidas

Ouigo Nestlé

Renfe Campofrio

Iryo El Pozo

Ryanair Lactalis

Vueling Pascual

Iberia Capsa Food

Air Europa Florette

Easy]Jet Kelloggs

AN =

Mutua Madrilena
Linea Directa
Zurich

Allianz

AXA

Seguros AON

Omnicom
Public
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@ La brecha de la Autenticidad

EnGrevistas a expertos

Omnicom
Public
Relations
Group

José Maria San Segundo
CEQ de MERCO

“Una comunicaciéon superficial, no comprometida,
especialmente en los ambitos sociales y medio-
ambientales, esta abonando un incremento del gap
de autenticidad en ese apartado y, por tanto, un
incremento del gap global, puesto que el peso del
impacto social es cada vez mayor. El mensaje para
las empresas seria, primero, conoce tu gap; y
segundo, hay que ajustar ese gap. Eso supone rebajar
las expectativas y subir nuestro compromiso, lo que
nos obliga a repensar la comunicacion para llevarla

a la honestidad. Y de ahi, pasar de una comunicacion
de impacto a una comunicacién de confianza”.

Miguel Lopez-Quesada
Presidente de Dircom Espaiia

“Respecto a la promesa de sostenibilidad, si tu
promesa de marca no tiene que ver intrinsecamente
con un beneficio de sostenibilidad, pasa a ser un

nice to have, pero no es un sustentador. Sin embargo,
si tU has visualizado ese compromiso en tu promesa
de marca, has generado una expectativa clara".

15



@ La brecha de la Autenticidad

EnGrevistas a expertos

6 <>

“En cuanto al compromiso de las empresas ante
situaciones extremas, hay que ser prudente, pensar
profundamente como tu compania puede aportar
desde su esencia de negocio y hacerlo sostenidamente
en el tiempo. Evitar el oportunismo en golpes
inconexos de actuacion y abordar el compromiso
auténtico”.

Juan Gantan
Director General de AMKT

Angel Alloza
e
- CEQ de Corporate Excellence - Centre for
0 Repubation Leadership

“Para construir una marca fuerte y auténtica, que al
final del camino se convierta en reputacion, hay que
romper los conceptos tradicionales de marca
producto, para dar respuesta a las expectativas de
todas las audiencias. El reto para las empresas esta
en alinear y dotar de coherencia todos los puntos de
contacto: en el proposito, las actitudes y formas de
comunicar para todos sus stakeholders, asi como en
los servicios y productos que lanza. Y, en el centro,

la marca corporativa para construir esa
autenticidad”.

Omnicom
Public
Relations
Group

16



@ Metodologia y ficha técnica

Ambito geografico
Espana.

Publico

Consumidores informados,
consumidores con estudios superiores
e informados sobre noticias
economicas, politicas o empresariales.

Muestra

2.005 entrevistas, captadas
mediante encuestacion con 6.636
consumidores espanoles.

Metodologia
Encuestacion online (CAWI)
mediante Access Panel.

Error muesbral

En las condiciones habituales de
muestreo con p=9g=0,5y al nivel de
confianza del 95,5%, el error para el

conjunto de la muestra sera de £2,17%.

Cuobas

Para garantizar la representatividad de
los resultados respecto al total nacional,
consecucion de cuotas proporcionales
segun género, tramo de edad y Zona
Nielsen.

Investigacion
Realizada por Analisis e Investigacion.

Trabajo de campo
Entre los meses de mayo y junio
de 2025.

Control de calidad
De acuerdo a la norma ISO 20252

y el Cddigo de conducta
CCI/ESOMAR.

Omnicom

Public

Relations

Group 17
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01/ Factores de Autenticidad

Que conforma una marca auténtica



@ 01. Factores de Autenticidad

La oferta sigue siendo
un factor clave, pero
no el dnico.

Mas de la mitad de la
percepcion de
autenticidad de una
empresa la construyen
conjuntamente su
impacto en la sociedad
(35,5 %) y su gestion
empresarial (22,6 %).

Por tanto, ya no basta
con ofrecer los mejores
productos y servicios,
aunque su peso sigue
siendo relevante

(41,9 %).

Omnicom
Public
Relations
Group

Los grupos de interés quieren
saber qué hay detras de un
producto y el bienestar que
genera para las personas y el
planeta.

Impacto
Social

| 35,5%

20



@ 01. Factores de Aubtenticidad

Elimpacto social sigue
creciendo

25%

51% 47%
24% 25%
2017 2019

Gestion Empresarial

47%

31%

2021

Beneficios para el consumidor

En Espana, el cuidado del
medioambiente, el cuidado

del empleado y el impacto en

la sociedad son claves para la
construccion de las percepciones
del consumidor.

37%
0,
™ 42%
17% 23%
2022 2025

B I[mpacto social

Hay una gran oportunidad para las marcas
de trabajar en bodo aquello que son y aportan mas

allad de lo transaccional.

Con el tiempo, hemos visto un marcado cambio
en la importancia de los tres factores, con un
claro crecimiento del “impacto social, que ha
incrementado  notablemente su relevancia,
aumentando 10,5 puntos porcentuales en los
ultimos 8 anos. Hay una clara evolucion hacia
una mayor sensibilidad de los consumidores
respecto al rol social de las empresas.

Omnicom
Public
Relations
Group

Aunque la oferta sigue siendo la dimension mas
influyente para 4 de cada 10 consumidores

informados, su

peso especifico ha ido

disminuyendo con el tiempo, con una caida de
10 puntos en los ultimos 8 anos.

21



@ 01. Factores de Autenticidad

Diferencias entre

sectores

41%

40% 38%

39% 44% K

31%

21% 20% 23%

Distribucion, Bancos

comercio

Dispositivos
electrénicos

Transporte

Gestion Empresarial

El BENEFICIO PARA EL
CONSUMIDOR prima en la
percepcion de autenticidad
de todos los sectores,
excepto en el de
distribucion, y es
especialmente relevante en
el sector asegurador.

En los sectores de
alimentacion y bebidas y
distribucion, la dimension
del IMPACTO SOCIAL

adquiere una relevancia
muy significativa. A la vez
que en bancay seguros
presenta un menor peso.

Omnicom
Public
Relations
Group

Alimentaciony  Productos de
bebidas

Beneficios para el consumidor

27%

40% 39%

48%

44% 4%
0

16% 21% o

Seguros
cuidado
personal y salud

B Impacto social

Tanto el sector bancario
como el asegurador
destacan notablemente
en lo que respecta a la
GESTION
EMPRESARIAL.

22



@ 01. Factores de Aubtenticidad

Expectabiva vs experiencia

Ningun sector cumple las expectativas.

BRECHA DE AUTENTICIDAD POR DIMENSION Y SECTOR

Productos de

Distribucion, Dispositivos Alimentacion y cuidado personal y
comercio electronicos Bancos Transporte bebidas salud
-5%
0,
% T%
-9%
-11%
-12% -13%
-14%
-15%
7% A7%
0,
-18% -18% -18%
-20% -20%
-27%
-28%

Beneficios para el consumidor m Impacto Social Gestion Empresarial

Seguros

-11%

-15%

-20%

Las MAYORES BRECHAS de autenticidad se El SECTOR TRANSPORTE ES EL QUE
dan en el ambito del impacto social, un dato PRESENTA UNA MAYOR BRECHA DE

preocupante, ya que se trata de la dimensién con AUTENTICIDAD en todos los ambitos, con un
tendencia a cobrar mayor importancia con el amplio margen de mejora.
tiempo.

Las MENORES BRECHAS se dan en el area de
gestion empresarial, una dimension a la que los
consumidores otorgan menor importancia.

Omnicom
Public
Relations
Group
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@ 01. Factores de Aubtenticidad

En qué estan fallando
las marcas

Principales gaps

Atencion al cliente y cuidado de
los empleados, seguidos del
cuidado del medio ambiente y la
gestion ética, protagonizan las
mayores brechas de

autenticidad.

Puntos fuertes

El ambito de resultados
sostenibles de las empresas es el
unico cercano a cumplir con las
expectativas de los
consumidores, seguido de
comunicacion creible e
innovacion.

BRECHA GENERAL POR FACTOR

Cuidado

Innovacion Atencion al cliente  Valor ahadido empleados
-12%
-15%
-22%
-23%

Omnicom

Public

Relations

Group

Cuidado
medioambiente Impacto sociedad

Resultados
sostenibles

Comunicacion

creible Gestion ética

-2%

-12%

-17%
199, -18%
-19%

24
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02 / Posicionamiento
Y Autenticidad

En que y como deben posicionarse
las empresas para ser autenbicas

i/



@ 02. Factores de Autenticidad

¢Qué pidenlos consumiclores

alas empresas?

Seguridad, cuidado del entorno y conciencia
social, Gemas clave

Los tres temas clave que mueven la aguja de la
autenticidad para los consumidores y en los que
esperan una accion clara por parte de las
empresas son la privacidad y seguridad que
ofrecen al consumidor, la responsabilidad
medioambiental y el compromiso social.

Ademas, la postura de las empresas frente a los
retos que plantea la IA en relacion con el empleo
también va tomando relevancia en la mente de
los consumidores.

Seguridad y privacidad de los datos 68,7%

Seguridad de las compras 67,1%

Protecciéon del medio ambiente/cambio

climatico

Comportamiento ante situaciones sociales
extremas (DANA, COVID, erupcién volcan)

Abogar por la diversidad, la equidad y la
inclusion en la sociedad

Posicionamiento ante cuestiones geopoliticas
(conflictos bélicos internacionales,...

Tecnologia e Inteligencia Artificial sustituyendo

puestos de trabajo

66,6%

55,7%

49,1%

31%

18,8%

Ninguno de estos I 3%

Omnicom
Public
Relations
Group
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@ 02. Factores de Autenticidad

¢Qué pidenlos consumiclores

alas empresas?

Seguridad y datos

Mas proteccidn por parte de las empresas

MAS TRANSPARENCIA

7 de cada 10 consumidores piden una
postura clara de las empresas respecto al
manejo que hacen de sus datos y la
proteccion de su privacidad.

Omnicom
Public
Relations
Group

LA BARRERA DE LA
DESCONFIANZA

La desconfianza en este aspecto lleva al 71 %
de los consumidores a evitar el uso de
productos y servicios por temor a que sus
datos sean utilizados en beneficio de la
empresa

EL GAP GENERACIONAL

La importancia que se le da a la seguridad
y privacidad de los datos que manejan las
empresas es significativamente mayor en
los boomers que en los millennials y

generacion Z.

27



@ 02. Factores de Autenticidad

¢Qué piden los consumidores alas empresas?

Compromiso con el entorno Yy la sociedad

No me cuentes lo que vas a hacer, demuéstramelo

En las posiciones 3, 4 y 5 del ranking se sitian los aspectos medioambientales y sociales.

En este caso, no solo de puertas adentro promoviendo una cultura empresarial que
abogue por la diversidad y la igualdad en el trabajo (79 %) y en la sociedad (49 %), sino
también como agentes responsables y con capacidad de actuacion ante eventos
externos, que generan situaciones sociales extremas y pueden poner de manifiesto
la diferencia entre el oportunismo y la accion real que marca la autenticidad de una
compania.

Omnicom
Public
Relations
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CUIDAR EL ENTORNO COMO
VALOR COMPETITIVO

A 2 de cada 3 consumidores (67 %) les
gustaria que las empresas cuyos
productos y servicios utilizan tomaran
una posicion firme frente al cambio
climatico. Y también lo consideran un
valor frente a los competidores.

MAYOR IMPACTO SOCIAL QUE
LA COMPETENCIA

Para 3 de cada 4 (75 %) las empresas
deben demostrar un mayor impacto
social positivo que sus competidores.

COMPROMISO REAL ANTE
SITUACIONES EXTREMAS

El 58 % pide a las empresas en las que
deposita su confianza al comprar sus
productos y servicios que tomen una posicion
comprometida, activa y real ante situaciones
extremas.

* Eneste caso, la importancia es
significativamente mayor en los boomers
con respecto a la poblacion mas joven
(64 % frente a 43 %).

* Y, este afio concretamente, también es
sensiblemente superior en la zona de
Levante frente a otras regiones de
Espana, condicionada por el efecto de
DANA (67 % frente a la media de 55 %).

28



@ 02. Factores de Autenticidad

¢Qué piden los consumidores alas empresas?

Gompromiso social y medioambiental

Se espera que las empresas sean parte de la solucion y no sélo

de la conversacion

Para 8 de cada 4 consumidores
informados (76 %) la autenticidad de una
empresa, para ser mas creible que los
competidores, pasa por hablar sobre su
comportamiento e impacto en la
sociedad y el medio ambiente, no sélo
sobre los beneficios para el cliente que
ofrece.

PRIMERQ ACTUA, DESPUES COMUNICA

El 86 % de los consumidores cree que las
empresas deben demostrar el impacto
que generan antes de comunicar sus
cOmpromisos y promesas.

MAS ALLA DE LA LEY

El consumidor confia mas en aquellas
empresas que van mas alla del
cumplimiento normativo, el que exige la
ley, y muestran un compromiso real con
la sociedad (69 %).

ACTITUD ANTE LA SITUACION GEOPOLITICA

El 62 % de los consumidores declara que
la actitud y posicionamiento de las
empresas ante los acontecimientos
geopoliticos (conflictos, inflacion,

Omnicom
Public
Relations
Group

aranceles USA) influyen en sus
decisiones y elecciones de consumo.

IMPAGTO SOGIAL COMO DRIVER DE COMPRA

Algo mas de la mitad de los encuestados
(53 %) senala que, en general, prioriza los
valores y la actitud corporativa de las
marcas y empresas frente a los
productos y servicios que ofrecen y su
relacion calidad-precio.

Los consumidores
informados esperan que
las marcas muestren
conciencia sobre las
problematicas sociales,
la promocion de la
diversidad y equidad y que
se pronuncien sobre
su comportamiento y
como impactan en la
sociedad de forma
positiva comparadas
con sus competidores.

29



@ 04. Factores de Autenticidad

ElreGodelalAyelempleo

Clave para construir marca empleadora,
principal preocupacion entre los mas jovenes

ELRETODELAIAPARA
EL EMPLEO

Ante la revolucion que ha supuesto la Ay la
rapidez y el alcance de su impacto, se
generan nuevos retos para las empresas y
uno de los mas importantes esta
relacionado con el empleo.

Por eso los consumidores, principalmente la
poblacion mas joven (generacion Zy
millennials), consideran que las empresas
deben tener una postura clara que permita
saber hasta qué punto la |A pone en riesgo
los puestos de trabajo. El 24 % de los
encuestados entre 18 y 39 afos lo sefala
asi (a diferencia del 14 % en el caso de
personas mayores de 60 anos).

Omnicom

Public

Relations

Group

LA PULiT[GA DE EMPLEQ DE LAS
COMPANIAS CONSTRUYE
AUTENTICIDAD

Ademas, el empleo y las condiciones
laborales, como una de las mayores
palancas de la contribucion del sector
empresarial a la sociedad y el primer paso
de su compromiso con las personas,
contindan teniendo peso en la percepcion
de autenticidad de las empresas, e incluso
en la decision de compra, sobre todo en los
consumidores mas informados.

Seis de cada diez consumidores sefialan
que, a menudo, priorizan o eligen marcas o
productos de empresas reconocidas por
ser buenas empleadoras (59 %). El
consumidor mas informado es mas
coherente y mantiene un nivel mas alto de
compromiso, priorizando y eligiendo
marcas y productos de empresas
reconocidas como buenas empleadoras
(64 % vs 57 %).
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03/Los lideres no.cumplen

Cuesbionados como referentes sociales y ébicos
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@ 04. ractores de Autenticidad

Lideres reconocidos como gestores, pero
cuestionados como referentes sociales y ébicos

El CEO es un activo reputacional clave para generar confianza, credibilidad e

influencia ante clientes, inversores y empleados. Una mala gestion de su

reputacion puede causar pérdidas significativas, por lo que es esencial un

comportamiento ético y coherente y una buena estrategia de comunicacion.

Los lideres no cumplen con las
expectativas, es decir, hay falta de
confianza y desconexion entre el
comportamiento corporativo y los valores
éticos, sociales y humanos, que son los

elementos peor valorados.

Pese a la buena valoracion de su gestion
empresarial, su influencia en cémo se
percibe la compaiiia y cémo representa

sus valores corporativos, los lideres
empresariales suspenden en liderazgo
social y ético.

GRADO DE ACUERDO: MUCHO + BASTANTE

...son transparentes

...cuidan a sus trabajadores

...son responsables con el medioambiente
...actuan con criterios éticos

...SU comunicacion es auténtica

...dan importancia a contribuir a la sociedad

...tienen actividad relevante en redes sociales

...comunican bien

...son conocidos

...representan los valores de su compania
...influyen en tu percepcion de la compariia

...son buenos gestores

I  25%,

I 28 %

I 28 %

IEEEEE———— 30%

IR 33 %
I 4.0%
I 49%
I 55%
I 56%
I  62%
. 67 %
I 68 %

las expectativas en torno a los lideres no han
parado de crecer en cuestion de integridad, €tica
y conducta responsable.

Omnicom

Public

Relations

Group
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@ 04. ractores de Autenticidad

La percepcion de los lideres cambia
seginlaedadylosingresos

PAPEL DE LOS LIDERES

Los jovenes tienden a

confiar mas en los lideres 20%
de las empresas (los ...son transparentes ______ "1 25%
valoran por encima de la 31%
media en 10 de las 12 239
variables), mientras que , T i °
| ) at ...cuidan a sus trabajadores ~~______1 28%
os mayores de 60 anos y
muestran mayor 35%
desconfianza hacia sus 24%
- - . ...son responsables con el - - o
acciones e influencia. medioambiente o ____128%
33%
. ) 25%
El my/el de INgresos ...actuan con criterios éticos ___ 130%
también marca ligeras o
. : 37%
diferencias, aquellos con 299,
|ngre§os mas altos _ ...Su comunicacion es auténtica ----------- , 3::0/
ConSIder’an en mayor medida (honesta, coherente y legitima) ~~~-===-"- N °°
que los lideres son buenos 39%
gestores, frente a aquellos . . o 35%
con ingresos medios — ...dan |mportanc_|a a contribuir a Tl 40%
bajos, asi como la sociedad 47%
representando los valores de 439,
la empresa y que, ademas, ...tienen actividad relevanteen - -- oo | ;o/
se preocupan y cuidan de redes sociales Siaieiuieieiaieieieieieiiii :
sus trabajadores. Sin 53%
embargo, los perciben como 49%
con menor actividad ...comunican bien _________________. 1 55%
relevante en redes sociales. 61%
52%
...sonconocidos  _________________156%
63%
63%
...influyen en tu percepciondela --------ccmoo - . 670°/
compafia ~ TTTTTmomommeoooo- ©

A partir de 60 afnos = TOTAL (MEDIA 2005) Entre 18 y 39 afos
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@ 04. ractores de Autenticidad

Asociaciones de consumidores Yy empleados
superan en credibilidad a influencers,

polibicos y directivos

GRADO DE ACUERDO: MUCHO + BASTANTE

Asociaciones de consumidores
Empleados y personas que trabajan en la empresa
Medios comunicacion especializados (papel u online)

Amigos, familiares y colegas informados

Entidades sin fines de lucro (asociaciones, ...

Diarios/periodicos (papel u online)

Instituciones (Ministerios, Autoridades...

Emisoras de radio

Asociaciones empresariales o sindicales
Canales de television

Redes sociales (Facebook, X, Instagram...)
Directivos/gerentes de la empresa

Influencers

Politicos, parlamentarios, miembros del gobierno

Ninguna

57%
51%
43%
40%
35%
26%
26%
24%
17%
17%
13%
8%
4%
2%
8%

Como promedio, se mencionan
4 fuentes de informacion diferentes
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@ 04. Factores de Autenticidad

EnGre la “infoxicacion” y la desinformacion, ;quién
es creible hoy?

Vivimos en un contexto informativo en el que nunca ha habido tantos
datos disponibles y, al mismo tiempo, tanta desinformacion en forma
de bulos, rumores y noticias falsas. Los consumidores informados
consultan mas de una fuente y, en general, mencionan cuatro
diferentes a las que otorgan credibilidad.

Las asociaciones de consumidores
son la fuente de informaciéon mas
fiable sobre las empresas para los
consumidores (57 %).

Los empleados ocupan el segundo
puesto (51 %), ya que pueden
considerarse testigos directos de la
cultura corporativa, las practicas y las
actitudes de las marcas.

Es significativo el bajo nivel de
credibilidad de perfiles tan visibles
como directivos (8 %), influencers
(4 %) y politicos (2 %). Esto revela la
importancia de equilibrar los intereses
particulares con las expectativas reales
de los consumidores para vencer la
desconfianza.

El 8 % de los consumidores no
considera fiable ninguna fuente
de informacién sobre las marcas,
dato que sube al 10 % entre los méas
jovenes.

Los jovenes confian significativamente
mas en las redes sociales como
fuentes de informacion creible (21 %
vs 9%), mientras que los mayores de
60 afios muestran mayor variedad de
fuentes confiables, principalmente
asociaciones de consumidores,
medios de comunicacion
(especializados y tradicionales) y
entidades sin animo de lucro, entre
otras.

En general, las fuentes mas creibles son las que el consumidor
considera que tienen intereses menos particulares, mientras que
las que asocia a intereses personales, ideologicos o con cierta
polarizacion generan dudas, restando credibilidad y confianza.
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@ 05. Factores de Autenticidad

Cada generacion muestra
diferentes prioridades a
lahora de pediralas
empresas gue se
posicionen y actuen

RRSS
como
fuente de
informacion

Posicion
comprometida
ante situaciones
extremas

IAen
el empleo

Seguridad
privacidad
de los datos

Omnicom
Public
Relations
Group

21%

o 113%
9%
47%
24%

e 118%

14%
Mill + Gen Z “iMedia Boomers

La edad marca la forma de
informarse: los mayores diversifican
sus fuentes de informacion frente a los
jovenes. Millennials y generacion Z
confian significativamente mas que los
boomers en las redes sociales como
fuente de informacion creible.

En cuanto a pedir a las empresas

gue tomen una posiciéon
comprometida, activa y real ante
situaciones extremas, la importancia
que le dan los consumidores es
significativamente mayor en los
boomers con respecto a la

poblacion més joven.

Mientras que en el caso del
impacto de la IA en el empleo
tiene mayor relevancia para los
jovenes.

Los boomers dan mayor importancia
a la seguridad y privacidad de los
datos que manejan las empresas
con respecto a los millennials y la
generacion Z.
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