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Resumen ejecutivo .

La clave del marketing sostenible reside en defender y 

adoptar los principios de circularidad en todos los aspectos

de la disciplina. Según los resultados de nuestro estudio, el 

marco de crecimiento y marketing circular

está diseñado para replantear el papel del marketing en

la empresa y en la sociedad, para ayudar a que el marketing

forme parte de la solución .

Marketing 

circular y 

crecimiento



Nuestro enfoque .

1. El gran debate de la WFA (puntos destacados)

2. Informe de sostenibilidad y marketing de la WFA
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Nuestra comunidad mundial .
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Muestra cuantitativa a nivel mundial .

Los encuestados están repartidos por todo el mundo.

Los encuestados estaban repartidos 

entre todas las funciones .
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¿Estamos cerrando 
las brechas?

Conny Braams , Directora Digital y Comercial, Unilever
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Muchas empresas están dando 

un paso al frente .
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Pero necesitamos ir más y más rápido.

1. Informe de sostenibilidad y marketing de la WFA

2. Planet Pledge de la WFA

El marketing tiene la oportunidad de volver a tener un papel activo en el rendimiento 

empresarial. Los líderes de marca y los directores de marketing están perfectamente 

situados para conectar sus conocimientos con la demanda de sostenibilidad de los 

consumidores para impulsar el crecimiento de la marca y el consiguiente rendimiento 

empresarial.

Tenemos el imperativo y el conjunto de competencias únicas para liderar esta etapa de 

transformación pero actualmente avanzamos con demasiada lentitud y carecemos de 

la ambición necesaria.
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Al nivel de la empresa

Función de marketing

Dos años después, los propietarios 

de marcas comprenden mejor los 

retos a los que se enfrentan .

Pero la función de 

marketing sigue 

atrasada.

«Marketing y sostenibilidad: Cerrando las brechas» 
(informe de la WFA de 2021)

5 %

4 % 4 %

10 % 31%

39 %

37 %

45 %

10 %

15%

«Marketing sostenible 2030»
(Informe de la WFA de 2023)
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El compromiso general de los 
consumidores con las cuestiones 
climáticas sigue siendo fuerte .

de personas están 

cambiando de manera 

activa su comportamiento

1. Kantar Research, Supervisor Global 

2. Kantar Research, Barómetro de Cuestiones Globales

Pero la brecha «intención -
acción» sigue existiendo .

47 %
13%97 %

79 %

Hannah Harrison, Director de Sostenibilidad, WPP

3. Kantar Research, Índice de Sostenibilidad del Sector

4. Informe de Sostenibilidad y Marketing de la WFA
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https://wfanet.org/knowledge/item/2021/04/21/Marketing-and-Sustainability-Closing-the-Gaps


afirman que es 

responsabilidad de las 

empresas resolver los 

problemas climáticos y 

medioambientales 1

afirman que las 

organizaciones deben 

intervenir cuando los 

gobiernos no solucionan los 

problemas de la sociedad 2

venderían su inversión

si una empresa no aborda 

suficientemente los criterios 

ESG3

68 %
empleados

49 %
inversores

La valentía y la 
transparencia en las 
comunicaciones son clave .

82 % 89 %

90 %89 %

La presión y el escrutinio 

proceden ahora de múltiples 

partes interesadas .

1. Kantar Research, Barómetro de Cuestiones Globales

2. Gartner For Employee Experience and Retention, Address Sociopolitical Issues 3. Encuesta mundial de inversores de PwC para 2021: PwC
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64 %
personal

frente 

al

frente 

al

https://www.gartner.com/en/articles/why-engaging-with-social-and-political-issues-is-a-non-negotiable-for-your-employee-value-proposition
https://www.pwc.com/gx/en/services/audit-assurance/corporate-reporting/2021-esg-investor-survey.html


Es nuestra responsabilidad . Tenemos las habilidades adecuadas.

Es hora de que el 
marketing dé un 
paso al frente .

93 %

93 %
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interna

Con la oportunidad 
llega el reto .
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Las mayores oportunidades impulsan la 

transición hacia la sostenibilidad .

Generación de oportunidades .

Ampliar las oportunidades del marketing en la cadena de valor

57 %

Capitalizar el activismo de los consumidores hacia un estilo de vida sostenible

Impulsar la adquisición y conservación de talentos 

Conversión a premium (calidad superior del producto y exclusividad)

Ahorro de costes 

Otra opción

55 %

54 %

46 %

44 %

33 %

31%

23 %

18%

2 %
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Retos que impiden la transición 

hacia la sostenibilidad .

No existe una forma sólida y transparente de medir los progresos

Otra opción

Iniciativas de sostenibilidad aisladas o adyacentes al marketing 

Conflicto con la estrategia y las prioridades empresariales actuales

Dificultad para organizarse y poner en marcha iniciativas intersectoriales 

Mantenerse al tanto de los debates sobre normativas y saber cómo actuar en consecuencia

Las afirmaciones de sostenibilidad no respaldadas por acciones conducen al ecoblanqueo y a otras críticas

Déficit de reglamentos, normas o consensos en el sector

35 %

35 %

35 %

32 %

6 %

30 %

30 %

28 %

26 %

25 %

23 %

22 %

Principales retos .
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