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Antecedentes

Los expertos en marcas solemos hablar de ellas como si fueran personas, pues trabajamos dotdndolas de alma,
de valores, de carécter, de discurso, de opinién. Pues las marcas son potentes si son alguien y no algo, alguien a
quien querer, a quién valorar, en quién confiar. Son potentes si son simpdticas, o de confianza, si defienden
causas con las que estamos de acuerdo, o si hacen gestos con los que nos identificamos.

Intentamos que las marcas sean personas con las que sus poblicos tengan ganas de estar. Cuantas mds personas
sientan esa afinidad por una marca, mayor es su éxito social.

En Focus hemos querido medir indicadores de las mds importantes marcas en Espafia para responder a dos
cuestiones fundamentales:

-Si las marcas son personas 3Cudl es su edad simbélico?

-Y 5Cuél es su grado de éxito social? Es decir: cudl es su capacidad para resultar marcas afines a un
mayor nUmero de personas.

En definitiva se trata de saber hasta qué punto una marca es capaz de suscitar apego a un alto nimero de
personas sobre un didlogo interno, mds o menos consciente, en linea con “esa marca es para mi, y quiero estar

cerca de ella”
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Antecedentes

En nuestro andlisis de éxito social partimos de una constatacién sociolégica, la juventud es unos de los valores
aspiraciones mds compartido y de mayor atractivo. Ser joven es una aspiracién compartida independientemente
de la edad que se tenga.

Asi, hace 2 generaciones el proceso biogrdfico definido socialmente constaba de dos nicas fases: Nifio y

Adulto.

La ropa o la cosmética eran elementos que servian para simbolizar el paso entre una fase y otra. La irrupcién de
“Lo Joven” es un meteorito cultural que hace saltar por los aires ese modelo.

No sélo es una fase que conceptualmente se interpone entre la infancia y la edad adulta, sino que se ensancha
sin cesar, ocupando cada vez mds espacio, pues es el objeto de deseo de todos, sefiala nuestra
aspiracionalidad. Es un proceso sociolégico que ocurre en la mente de todos los individuos, el concepto
Juventud ha ganado atractivo a lo largo de toda la pirdmide de poblacién.

Asi, establecemos la edad simbélica de la marca y la capacidad para hacer sentir rejuvenecido al consumidor
como uno de los elementos claves para conformar el éxito social de una marca.
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Obijetivo

Establecer la Edad Simbolica de las
principales marcas en Espana y su
correlacion con su grado de Exito Social.



Metodologia

Hemos escogido 21 marcas de alta relevancia social en Espafia, en representacién de los sectores de consumo
mds importantes.

Sobre ellas hemos realizado un estudio cuantitativo a una muestra representativa de la poblacién espafiola.

Ficha técnica:

-Estudio cuantitativo, con muestreo aleatorio, captacién on line y cumplimiento de cuotas.
-Universo: Individuos mayores de 16 afios en Espaiia.
-Muestra N= 800 Entrevistados

-Error muestra= +/- 3,46% con un 95,5% de nivel de confianza.

-Cuestionario estructurado ad hoc

-Elaboracién de cuestionario, pauta metodolégica, coordinacién mecénica, andlisis de datos y redaccién
de informe: Focus Estrategias de Comunicacién

-Trabajo de Campo realizado durante Diciembre 2015 por Netquest.
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Pardmetros de medicién

-INDICE DE EXITO SOCIAL, que mide de 0 a 100 la capacidad de una marca de lograr
apego entre los ciudadanos y que esta compuesto por:

-Area de relacion de las marcas: % de personas que siente que una marca es para gente de su
edad.

-Vinculo afectivo: % de personas que muestran una disposicion positiva hacia la marca de entre
las que siente que dicha marca es para gente de su edad.

-EDAD SIMBOLICA de la marca, calculada en funcion de la edad media de los diferentes
publicos autoposicionados en funcion de si se ven mas 0 menos jovenes que la marca.

-El FACTOR R de las marcas, que mide de -100 a +100 la capacidad de rejuvenecer a sus
consumidores usuarios, donde +100 es maxima capacidad de rejuvenecimiento y -100 es la
maxima capacidad de envejecimiento.

C ;



Agenda

MARCO
OBJETIVO Y CONCEPTUAL Y
METODOLOGIA VARIABLES DE
MEDICION

RESULTADOS CONCLUSIONES




INDICE DE EXITO SOCIAL: Se compone de la cantidad de personas que

siente que la marca se dirige a ellos (Area de relacién) y al vinculo afectiva
que estas personas sienten por la marca (Vinculo afectivo)

Vinculo

afectivo

INDICE DE EXITO SOCIAL



Area de relacién de marcas: Los distribuidores de gran
consumo son las marcas que logran una mayor drea de Area de
relacién, las que consiguen ser vistas como propias por
personas en un rango de edad mds transversal.
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TOTAL
90%
86%
83%
80%
79%
79%
79%
79%
78%
77%
77%
77%
76%
76%
75%
75%

MERCADONA
CARREFOUR
REPSOL

SEAT

AMAZON

FAIRY

LA CAIXA

NESTLE

APPLE
VOLSKWAGEN
DANONE

COCA COLA
DOVE
TELEFONICA
BBVA

EL CORTE INGLES

ENDESA 9
SANTANDER 75013
ADIDAS ;g;

NIKE iy Aunque, como veremos,
ZARA °

66% no son las que establecen

m Es para gente de mi edad -% de respuestas p
m Es para gente de mi edad y mds j6venes -BASE: Total muestra (N=800) mayor empatfia.

m Es para gente de mi edad y mayores

Enero 2016
Elaboracién: FOCUS EC
Trabajo de Campo: NETQUEST

o)

11



Vinculo afectivo con los suyos: Danone y Nestlé son las
marcas con mayor capacidad de establecer un vinculo positivo con
los suyos, ambas son marcas de alta presencia en el hogares y con
un amplia disposicién de sub-marcas que llegan a muchos momentos
del dia para de una gran diversidad de targets.
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Amplitud de piblico potencial y vinculo establecido aparecen como
variables independientes una de otra,

Se puede ser marca mainstream y establecer una relacién intensa
con tus publicos.
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Indice de Exito Social: La marcas de gran consumo analizadas logran un éxito
social mayor que las marcas de compaiiias de prestacién de servicios financieros,
de comunicacién o energéticos.

INDICE DE EXITO SOCIAL
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EDAD SIMBOLICA Y FACTOR R DE REJUVENCIMIENTO DE LAS MARCAS:
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La edad simbdlica de las marcas nos permite conocer su juventud mds alld de la
edad de sus clientes. Pues una marca puede tener una edad simbélica mds joven
que la de sus compradores y actuar para ellos, por ejemplo, como un mecanismo
de “rejuvenecimiento”.
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Pues, como veremos a continuacién, las marcas pueden
envejecer o rejuvenecer a sus clientes.
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Factor R: Este factor mide la capacidad de una marca de rejuvenecer al consumidor que se
vincula con ella. Asi, ejercen una accién rejuvenecedora las marcas deportivas, pero también

Coca Cola y Zara; mientras que las marca financieras envejecen.
Pero lo revelador es comparar el Factor R de marcas del mismo sector (Zara vs. Corte ingles;

Mercadona vs. Carrefour; la Caixa vs. Santander...)
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Factor de rejuvenecimiento para cada segmento de

Edad: Si comparamos los 3 grandes retailers espafioles:
Mientras que Zara empieza a ejercer efecto rejuvenecedor a los 25 afios,
ECl y Mercadona no lo hacen hasta los 55 afios.
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Existe una correlacién entre la edad simbélica de las marcas y su Exito
Social. En términos generales, nos cuesta mds relacionarnos con marcas
simbdlicamente viejas. Sin embargo, la edad no lo es todo. Hay marcas
como Mercadona que logran superar ese hdndicap negativo.
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Conclusiones

En un entorno en el que la juventud es un valor social, las marcas obtienen mayor o menor
éxito social en funcién de su Factor R, esto es su capacidad de rejuvenecer o envejecer a sus
clientelas.

2. Marcas de un mismo sector tienen factor R muy distinto. El factor R hace que una marca sea
mds o menos deseable y que sus clientelas se sientan més o menos vinculadas a la marca.

3. Establecer el Factor R de una marca puede ser un buen punto de referencia para la
reorientacién de las politicas de comunicacién de la marca, en sentido amplio, y
especialmente la comunicacién experiencial.

4. La juventud simbdlica de una marca y su capacidad de rejuvenecer al consumidor adulto es un
factor clave a la hora de que la marca tenga éxito social e incremente su potencial de
negocio, al lograr mayor vinculacién emocional con un amplio piblico.

5. Alcanzar éxito social con una alta edad simbélica es posible, pero requiere de una mayor
singularidad de la propuesta conceptual de la marca.
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