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INTRODUCCION Y METODOLOGIA



"; OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO

>

Con motivo de la crisis del COVID19 y la toma de decisiones del gobierno espafiol con respecto a la declaracién del estado de alarma y la

decisidon de proceder al confinamiento de la poblacidon, en Analisis e Investigacidn hemos elaborado unos dispositivos de investigacidon desde

los estadios incipientes de la epidemia con la intencién de:

1. Analizar la realidad social

2. Descubrir sus correlatos

3. Ofrecer el resultado de nuestro trabajo a nuestros clientes con el fin de enriquecer y orientar su toma de decisiones en el mercado
precisamente ahora.

En este sentido se han realizado una serie de tres entregables con zooms tematicos en la realidad de la sociedad espafiola.

scentelniorr
ol d o~

&

Proyeccion de

expectativas en

3 distintos plazos
de futuro

Actitudes ante
instituciones,

compaﬁl'as Y marcas
Capitulos 5-6

Primer impacto
psicoemocional en la

1 nueva situacion
Capitulos 1-4

Entregable Entregable

2

Entregable

A diferencia de los otros diagndsticos que actualmente se estan distribuyendo, nuestro enfoque aborda el efecto del COVID19 desde la
profundizacion cualitativa dando una 6ptica diferencial y de alto valor para la comprension de los cambios en los que estd inmersa la
sociedad espafiola en estos momentos. Analisis e Investigacion



> PRIMERAS REACGIONES ESTADO DE ALARMA

“e o Para lograr los objetivos hemos empleado la metodologia cualitativa con Videogrupos y grupos en maévil via Whatsapp.
* 2videogrupos de 9 participantes cada uno, con una duracion de 2,5 horas.

* 2 grupos en movil de 11 y 12 participantes cada uno durante tres dias.

El campo comenzo el pasado jueves 19 de marzo y finalizé el domingo 22.
A su vez, se han identificado cuatro perfiles diferentes, de distintos segmentos de edad, sexo y zonas geograficas (principales puntos afectados y nucleos

urbanos mas pequeiios):

Entre 19y 25 anos. Parejas sin hijos. Entre 38 y 50 anos. Entre 52 y 67 anos.
Ambos sexos. Zona Entre 29 y 40 afios. Ambos sexos. Zona ) Ambos sexos. Zona
e : e : Nido e )
geografica: Madrid, Ambos sexos. Zona geografica: Madrid, , geografica: Madrid,
- e ) . Vacio .
Barcelona, Sevilla 'y geografica: Madrid Barcelona, Sevilla, Barcelona, Sevilla,
Bilbao. y Valencia. Bilbao, A Corufiay Bilbao, A Coruiia y
Valencia. Valencia.

Los videogrupos se realizaron con los perfiles mas jovenes debido a su mayor familiarizaciéon con la
tecnologia vy disponibilidad. En el caso de las familias y nido vacio se considerd que la mejor opcion era

hacer grupos moviles ya que permitia una mayor disponibilidad y adecuacién de los tiempos (sobre todo
por parte de las familias) y un mayor conocimiento de la aplicacion (por parte del segmento de mayor edad).
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IMAGEN Y ACTITUDES ANTE
INSTITUCIONES Y MARCAS



> PROCESOS DE IMAGEN

| 4
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@, | - o
s o Las actitudes recogidas en el primer tiempo de confinamiento sobre instituciones y marcas se
entienden dentro del marco psicosocial ya definido en la comunicacion anterior. .
Desde la progresion en las fases del ) 4 Es muy llamativa la diferencia entre
DUELO concurren una sensacion de fuerte La k?usqueda de INFORMAGION score segmentos: mientras que en las familias y
DEPENDENG'A o entidades es, con todo, mucho menor Nido Vacio gana peso progresivo el ~
de los poderes publicos que la busqueda de datos sobre el estado mecanismo de la )

(gobiernos, expertos...) de la propia crisis, pero comienzan a QUEJA hacia e
y una alta exigencia/ citarse noticias diversas de acla las entidades, * (
susceptibilidad a compafifas y marcas. entre los jovenes y dinkies va

abriéndose paso un discurso de - >

NUEVQ VALOR distinto

al que se manejaba en los
ultimos afios:
se recupera cierta confianza..

acciones concretas
de las entidades

privadas de quienes

se tiene conocimiento

De cualquier forma, la situacién no es en absoluto estable. Los individuos estan a la expectativa de
todas y cada una de las acciones que emprenda cualquier entidad que les afecte, sea publica, privada,

institucional o comercial: la permeabilidad al cambio de actitudes hacia ellas es alta . Al - @
nalisis e Investigacion




> PROCESOS DE IMAGEN

DEPENDENCIA + ALTA EXIGENCIA

Este entramado de base se hace mas
complejo a medida que la fase de la
ira" o enfado se asienta en los
individuos: la  suspicacia hacia las
actuaciones de marcas y organismos
crece cuanto mas tiempo se esta en
confinamiento.

Las imagenes de las distintas entidades se construyen
Q progresivamente en los discursos, partiendo de los correlatos siguientes:

INFURMAGION sobre entidades

Las informaciones fiables se mezclan
continuamente con los bulos, formando
un maremagnum confuso que los
propios grupos no saben si creer, por lo
que se remiten a imagenes Yy
estereotipos previos.

Se aprecia un sutil cambio en el peso
que cobran ahora los procesos de

GUNFIANZA hacia las entidades en la

predisposicion de los consumidores a
comprar 0 no... vs aflos atras

Asi, la piedra angular que est
cimentando las imégenes de
marca estos dias tiene que ver

con el valor que cobra AHORA el
concepto de Confianza en los
consumidores.

Analisis e Investigacion



‘@ PROCESOS DE IMAGEN

. La de los ciudadanos sobre las marcas e instituciones cambiod en la macro-crisis de 2008, 2012.
* A raiz de ella, muchas actitudes y valores cambiaron en nuestro pais, especialmente entre los jovenes, que perdieron su fe
en ese valor para ponerla en la capacidad de ‘Cambio’.

FECHIR R O Asi, durante estos afios la en los politicos, las
_IMPACTOREAL entidades bancarias, las empresas, las marcas ha quedado
| condicionada, en precario, lo que ha favorecido que:
Respeto poruno
ransparencia  mismov por los demas Lthar' « Se busquen alternativas viables a los grandes lideres
Lonerencia
UTENTICIDAD CORAIJE « Se pierda el miedo a lo inestable, se disfrute cambiando de

Responsabilidad marca, en funcion de ‘'mis necesidades de ahora’.

Honestidad Sinceridad
Esfuerzo « Se crea mas en lo efimero que en el ‘para siempre’.

* Ganen imagen las cadenas individuales de apoyo mutuo

sondad  Confianza CAM Blo frente a las Organizaciones ya constituidas.
Empatia — A
Amistad Crecimiento SUPERACION | * El Poder es del consumidor y de sus decisiones ‘smart’, que
es lo que produce impacto real y CAMBIO....

COMPROMISO

\ Ser fuerte

El consumidor y ciudadano —'la gente'-, es lo verdaderamente auténtico, Andlisis e Investigacién ’

mucho mas que las instituciones y las marcas ‘de siempre’



‘@ PROCESOS DE IMAGEN
MARCO DE COMPRENSION

o,

Es mas, el Unico valor que podia tener la confianza en una marca o institucién venia dado por
componentes de 'beneficios para mi(’; esto es, elementos auto-referenciales

instrumental
confianza

Analisis e Investigacion



> PROCESOS DE IMAGEN

®
.0, !
Al La situacion actual de crisis y confinamiento esta marcando un incipiente en los
¢ Q consumidores (sobre todo en los dos segmentos jovenes) que habra que vigilar en las semanas y meses

siguientes para ver si se estabiliza en relacion con instituciones, empresas y marcas en general.

Actualmente la NUEVA CONFIANZA ya no se asocia como antes a ‘lo precario’ sino a una nueva forma de hacer las cosas: mas flexible, dinamica,
vinculada a la accion.

* Los jovenes y dinkies buscan nuevos liderazgos en todos los ambitos y con ello, nuevos discursos y mensajes. Estan muy pendientes de los discursos publicitarios,
cualquier comunicacion de las marcas de sus productos (viajes, ocio...) y de las acciones / servicios de las operadoras Teleco.

« Se acepta la situacion de incertidumbre e inestabilidad, sabiendo que depende de factores y agentes que sobrepasan su capacidad... y a la vez miran a los poderes
publicos y grandes corporaciones esperando acciones positivas de contencion =» hay una revitalizacion de la Confianza como valor entre jévenes y dinkies

« Observamos que los elementos auto-referenciales se van moviendo de asociaciones individualistas a posiciones donde lo colectivo gana cada vez mas importancia.

 Ganan valor aquellas opciones con un mayor valor ético y moral, que les permitan proyectar e interiorizar ‘nuevas’ formas de consumo: tiendas de proximidad,
comercio justo, medio ambiente, etc. = al menos en un nivel de intenciones que habréa que confirmar mas adelante.

* Los individuos de Familias y Nido Vacio basculan entre esta orientacion tedrica’ colectiva y sus propias necesidades diarias en el hogar que les empujan a mantener
la actitud condicionada y quejosa.

Los consumidores, de todos modos,

penalizan muy facilmente la ausencia de comunicacién/ accion en las i N
N : : : : Analisis e Investigacion
marcas, las iniciativas poco generosas... siguen siendo hiperexigentes.



‘@ PROCESOS DE IMAGEN

>

¢Qué cabe esperar :i1ic)r:1 COMO =ifz11=c [l el r=50l =5z en los
consumidores, si ven restringido su acceso al mundo —y a las marcas- a
aquello que pueden ver desde sus pantallas?...

Desde la libertad de movimientos
anterior se podia....

Disfrutar de cambiar y descubrir marcas
mas interesantes

Asumir el cambio como actitud y ejercer su
poder en el mercado

Adaptarse a las modas efimeras y a la poca
duracion de las cosas, los productos, las
marcas (aceptacion de las “réplicas” mas
baratas como opcion viable)

Nuevas jerarqufas de fiabilidad: hay entidades mas
importantes / decisivas que otras

Alta exigencia en la conducta y discurso de TODAS las
marcas y entidades privadas...

Notoriedad inicial de autoridades, Sanidad y de las empresas
maés significadas en nuestro pais, que coinciden en todos los
segmentos.

Comprension de las dimensiones GLOBALES-LOCALES del
problema, pero atencion real sélo a lo mas cercano = se
expresa legjania con instituciones como la OMS y la UE, se
habla cerca del pequefio negocio de barrio.

Analisis e Investigacion



‘@ PROCESOS DE IMAGEN

>

Con respecto a las nuevas jerarquias de fiabilidad, algunas Entidades publicas e iniciativas
asociativas son las que resultan mas importantes, ya sea por su capacidad de decision o por
la identificacion que producen en los participantes

0 <

Los colectivos con mayor jerarquia de fiabilidad son —

Los Poderes Ejecutivos (que pueden minimizar el impacto econdmico, que pueden
proteger, solucionar...)

Colectivos de bienestar publico: la SANIDAD y todos los elementos sanitarios
(limpieza e higiene, asistencia, enfermeria, MAPs y especialistas, psicologos,
hospitales de cualquier titularidad...)

Las compaiias
farmacéuticas a veces

producen discursos
‘conspiranoicos’, por lo .
gue no son tan

valoradas como los
cientificos’ en global.

Puesta en valor de la labor, inversion y discursos técnicos y cientificos =>Se habla
mas de ‘investigadores y cientificos que de ‘Farmacéuticas’

Iniciativas particulares tempranas que operan desde asociaciones: ofreciendo
atencion psicologica gratuita, cosiendo mascarillas, batas... o bien en los vecindarios,
bien auto-gestionados para ayudarse

.Y, por supuesto, los Medios de Comunicacion, con las consideraciones de atencion
y credibilidad .que se expusieron en la entrega anterior del presente informe.

Analisis e Investigacion



Con respecto a las

‘@ PROCESOS DE IMAGEN

El foco recae en la gestion de la informacién vy la pronta actuacion con
respecto al confinamiento. Es llamativa la identificacion con las
autoridades: “la situacion no se podia prever mejor, yo no habria sabido
tomar una decision tan compleja” .

Entre los dinkies aparecen criticas puntuales a la falta de previsién y a
la prioridad econdmica inicial frente a la salud publica (retraso en el
confinamiento, autorizacién marchas del 8 de Marzo...)

Se celebra el cese de discusiones y enfrentamientos partidistas de los
politicos en los primero dias del confinamiento (la excepcion es twitter)

La institucion universalmente mas valorada es la sanidad publica, v
todos sus profesionales. Incluso los errores de gestion de las
autoridades sanitarias se ven con empatia , ya que el sistema esta
desbordado y que actla de la mejor manera posible.

hay una brecha muy evidente entre las actitudes de jovenes y Dinkies y las de Familias y Nido Vacio

Esto es, en los
reacciones de...

imperan

Empatia,
confianza inicial

Cohesioén,
identificacidn con el
colectivo de 'todos'

Analisis e Investigacion




‘@ PROCESOS DE IMAGEN
NOTORIEDAD E IMPACTO

>

Mientras que en las Familias y Nido Vacio |a queja es progresiva frente a las Entidades publicas .

Coexisten cierta comprension y critica benevolente inicial con
reacciones mas amplias de desaprobacion y enfado. La
evaluacion negativa se establece a partir de las medidas de
- o prevencion, los tiempos de reaccion y la actuacion especifica
Indicios de frustracién : enfado, actual

aparicion de la ‘queja’ en los mayores

+ Falta de prevencién en el abastecimiento de material sanitario a los
hospitales y centros de salud, aun teniendo como referencia la
. . . situacion previa de Italia.

Distanciamiento de los poderes aen prey |

pl:lb"COS e identificacién con las * Lentitud en la declaracion del confinamiento por parte del

S . gs s : Gobierno central, permitiendo llevar a cabo varios eventos
InICIatlvaS IndIVIdualeS y VeCInaleS multitudinarios el 8 de Marzo.

9 GRAN RECONOCIMIENTO A LA SANIDAD
e ® PUBLICAYASUS PROFESIONALES

Analisis e Investigacion 0



‘@ PROCESOS DE IMAGEN

4 .

INDITEX

Los consumidores saben del compromiso del grupo
en la produccion de material de apoyo para equipos
sanitarios.

Pero sale valorado negativamente por ser la primera
empresa de la que se anuncid que aplicarfa un
despido temporal de 30.000 empleados.

19 Reaccién = se penaliza la APARENTE
CONTRADICCION ENTRE DISCURSO Y ACCION

"Amancio Ortega ha tardado menos de una semana
en hacer un ERTE, uno de los hombres mds ricos del
mundo no puede aguantar dos meses de ndminas
de sus empleados, me parece un poco..." (Dinkies)

obtienen percepciones positivas.

Una de las marcas mas valoradas. Similar a INDITEX
pero hacia lo positivo: Es la primera empresa de la
que se anuncié que tomaria medidas de apoyo a
sus empleados (flexibilidad de jornada y aumento
salarial).

19 Reaccion = se celebra la COHERENCIA DE
DISCURSO ACTUAL Y ACCION

"Yo escuché que Mercadona iba a subir el
sueldo...como que iba a dar una prima de 20% mds
a los trabajadores que estan ahora trabajando. No

sé si era verdad, pero yo creo que lo deberian de
hacer todas las empresas que estan ahora, porque
al final se estan exponiendo todo el rato.” (Jovenes)

Las empresas mas mencionadas en la primera semana coinciden en todos los segmentos, y no siempre

Estos datos muestran las Primeras tomas de posicion de los consumidores: su Valor es meramente indicativo.

i)

€Coviefngtsr @

En menor medida que los dos ejemplos anteriores,
también otras empresas generaron polémicas al
anunciarse las posibles medidas a tomar (incluidas
fake news tomadas por veraces al inicio).

Las familias, en un momento posterior, alaban la
capacidad de reaccion de ECI con su reparto a
domicilio y facilidades de pago.

19 Reaccion = se penaliza a Burguer King, se
RESCATA A ECI EN CUANTO SE CONOCEN DATOS
VERACES

‘Las empresas que les ha faltado tiempo para hacer
un ERTE pues habra que tenerlas en cuenta en un
futuro, por ejemplo lel y no sé si es verdad que El

Corte Inglés iba a hacer un ERTE a 80000 personas,

aprovechando la situacion y asi no tenia
que gastar tanto dinero” (familias)

Analisis e Investigacion



> IMAGENES DE MARCA

®
) °
¢ ...° ® Recogemos algunas menciones concretas de los grupos (especialmente los de mayor edad), cuyo
© D valor es meramente indicativo de las actitudes tempranas que empiezan a desplegar los

consumidores ...

ﬂ DISTRIBUCION/ ALIMENTACION . <

* Se trata del sector mds mencionado por los participantes: obviamente, responde a sus

necesidades mas inmediatas , por ello son mas conscientes de la actuacién de las marcas, &Cﬁﬂbﬁ%

marcas que comienzan a verse como verdaderas ‘aliadas’ de la sociedad civil.
o b ser

* Se agradece el servicio de reparto a domicilio y recogida de pedidos online, asi como el
buen funcionamiento de la web y apps. Destaca principalmente El Corte Inglés. . (AETED

* La modificacion del horario de apertura de los establecimientos o disponer de un ~
“protocolo” de limite de personas dentro del mismo y medidas de higiene también es un 3|
p p y g (i) MERCADONA
punto a favor para estas empresas.

* La implicacion de algunas marcas con entidades publicas para ayuda comunitaria es RODILLA
bienvenida: el caso de Telepizza y Rodilla en la Comunidad de Madrid y Consum en la
Comunidad Valenciana con la beca -comedor.

* El aumento del sueldo a empleados por parte de Mercadona también ha sido una medida
bien acogida debido a la exposicion a la que se encuentran los empleados y el esfuerzo que

estan realizando. L L,
Analisis e Investigacion



> IMAGENES DE MARCA

* (#51) TELEFONIA

* El buen funcionamiento de los servicios de Internet (adsl, fibra dptica, banda ancha) es uno de los aspectos mas resaltados debido a la necesidad de
conexion casi permanente (teletrabajo, videollamadas, entretenimiento, rrss, juegos online,..) .

* La iniciativa de ciertas teleoperadoras regalando un mayor numero de gigas a sus clientes ha sido muy bien acogida como muestra de foco en el
cliente, apoyo y fidelizacién, con especial mencidon a Pepephone, Movistar y Vodafone.

* Habilitar las plataformas streaming de forma gratuita mientras dure la cuarentena también ha sido un buen gesto: los jovenes y dinkies citan a Netflix,
las familias a Movistar Lite y al paquete de contenidos infantiles de Vodafone.

TEXTIL

Las empresas dedicadas al textil, encontramos variedad de opiniones. Tienen mucho eco las iniciativas de aquellas empresas que han cambiado su
produccion para fabricar material sanitario (batas, mascarillas, guantes , etc).

En el caso del grupo Inditex ha progresado la opinidn desde el ERTE valorado negativamente a las menciones favorables por sus donaciones.

C@ ELECTRICAS

Es el sector que mayores criticas ha recibido. La reduccién en la factura de la luz es una medida esperada y necesaria por el confinamiento.
No se justifica la “no actuaciéon” por parte de las eléctricas, que van a ver aumentar sustancialmente sus beneficios con esta situacion.

Entre los mayores se cita como positiva la iniciativa de apoyo a los hoteles medicalizados por parte de Naturgy



@ IMAGENES DE MARCA
CASOS ESPECIFICOS

En estos primeros momentos se valoran las actuaciones e iniciativas de apoyo a la crisis por parte de las marcas, si bien la

‘queja’ sobre las intenciones mercantilistas de estas empresas siempre esta presente...

Los procesos de desconfianza son fuertes entre las familias y Nido Vacio, pero en cualquier caso se considera obligado
que las marcas sigan tomando iniciativas:

Se penalizara con actitudes negativas a las marcas que actien “erréneamente” o, simplemente, que no actden.

Residualmente se menciona la buena decision de adelantar el pago de las pensiones a los mayores., pero los individuos estdn -y estardn- ojo avizor
con respecto a la actuacién futura de las entidades financieras.

Y

Buena acogida de la iniciativa de las empresas de bebidas alcohdlicas parando su produccion y contribuyendo a fabricar material sanitario (sobre todo

alcohol sanitario). Se hace especial mencidn a Ron Arehucas, Beefeater.

Analisis e Investigacion °



> IMAGEN DE ENTIDADES Y MARCAS

[
[ ] . ofe 0]
0, s Ag|I|z§r.gest|ones,
b . burocréticas por via
° Q Actualizar los telemética
. . sistemas online de
Mas servicios teletrabajo/
Take Away en tele-estudio
todos los sectores universalmente Las marcas ya bien

posicionadas pueden
verse en peligro si
dejan de ‘conectar’ con

. .y los consumidores
Coordinacién de

Mejoras en los Incremento del pequeﬁgs. c_ome;rcios
servicios de att ‘Do it yourself' - entre si, iniciativas
cliente (remoto) (incluso con comunitarias
tutoriales de las
marcas)

No aprovechar el

: No abusar momento para
Mejora de de tonos subir precios
logfstica, odramati
distribucién y melodramaticos
en publicidad

peticiones (webs,

apps...). /
Analisis e Investigacion



PRINGIPALES APRENDIZAJES

IMAGEN Y ACTITUDES ANTE INSTITUCIONES Y MARCAS



"" IMAGEN DE MARCAS
CONSIDERACIONES FINALES

>

Desde esta ventana al mundo
los consumidores juzgan
cuidadosamente a todas las

marcas y compafiias

Hasta aqui, o que se ha dicho en la primera semana de confinamiento.
Pero no hay escapatoria, el consumidor vigila de cerca...

Hay una alta sensibilidad en cuanto a las acciones vy
comunicaciébn de las marcas y las compafilas mas
representativas especialmente las de capital social espafiol.

Las Valoraciones operan en distintos niveles:

0 Lo que las empresas hacen internamente (actitud hacia sus
propios trabajadores),

0 Lo que hacen como marcas, externamente:
v ..Con respecto a la crisis, necesidades colectivas, etc.
v' .Y con respecto a sus consumidores/ clientes,

0 Y, por ultimo, con su discurso, su comunicacion = la Unica
ventana que tiene ahora el ciudadano para vincularse a las
marcas y sus comportamientos

Analisis e Investigacion



@ |MAGEN DE MARCAS

Se observa
detenidamente
cualquier accion de las
Teleoperadoras, los
grandes de la
distribucién, la
educacién y el ocio, las
entidades financieras,
las empresas de
consumo general,
bebidas... y los OTC
farmacéuticos.

Las marcas y las instituciones estan continuamente presionadas por los
consumidores/ ciudadanos, que les exigen SER Y ESTAR.

La poblacién exige a las marcas que estén a la altura del contexto social.

La “adaptabilidad” de las empresas a la situacion es una exigencia.

e Regalos y facilidades excepcionales en esta situacion son obligados, no se valoran exactamente
como “pluses” en la percepcidon de marca, sino como lo que se espera de ellos....

e La no actuacion también genera rechazo (donaciones monetarias, cambios de produccion, ayudas
a la ciudadania mas vulnerable..), especialmente en las entidades con responsabilidad social
(telecos, educacion, eléctricas...)

0 La velocidad y calidad de la respuesta ante la situacion proyecta la madurez y solidez de las
marcas.

0 Aunque algunas marcas se adapten con retraso a los nuevos sistemas de compra, entrega, etc. se
espera que en el corto/medio plazo lo esten: Reparto a domicilio, tiendas online, etc.

Se espera mas de aquellas marcas que estdan mas presentes en la vida cotidiana: telefonia,
distribucion, utilities...
0 Esperan un aprendizaje de esta situacion y de la crisis posterior que se espera, ajustando
facilidades y precios.

0 En el caso de los jovenes, esperan adaptaciones agiles en los mensajes publicitario
acercando el mensaje a las situaciones reales.

Analisis e Investigacion



GRUPO ANALISIS E INVESTIGACION
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