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Con esta segunda 
entrega de nuestro 
obserBAPtorio brands
vs. virus queremos 
seguir ayudando a las 
empresas a superar la 
crisis actual. 

Compartiendo nueva 
información para 
entender todo lo que 
está ocurriendo.

Es nuestro granito de 
arena para dar un poco 
de luz a esta situación y 
ayudar a las marcas a 
imaginar nuevos 
horizontes.

Si quieres acceder a un contenido 
ampliado y exclusivo de este report. 
O si quieres que hablemos sobre 
cómo podemos ayudarte, contacta 
con nosotros:

comunicacion@bapconde.com
981 216 470
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_12 nuevas claves para 
entender el momento actual. 

3
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01 _home = new world.

Homecentric es el nuevo estado social en el que 
nos encontramos, forzados por el confinamiento. Y 
en este estado emergen nuevas rutinas para ocupar 
y reinventar este “nuevo” espacio y el tiempo 
que transcurrimos en él.

Dentro de esas home essentials, la principal 
actividad durante la cuarentena será ver series y 
películas (79%), seguida de las compras online 
(27%) y el estudio (26%) -los más jóvenes-, o el 
desarrollo de nuevas skills a través de cursos de 
cocina, fitness, yoga, pilates, dibujo, música e 
ideas de ocio para niños.
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27% 
compras online 

Fuente: Elaboración propia a partir de un estudio de Havas Media (publicado en diferentes 
medios especializados).

26% 
estudio (jóvenes)79% 

ver series/películas

Fuente: @mashable y @javirroyo (Instagram).



02 _perfect match:
ocio + bar en casa.
Las ventas de cerveza y vino en gran consumo 
están batiendo récords: +80% y +42%, 
respectivamente, según un estudio de Gelt que 
analiza los tickets de compra. 

Forman parte de nuestra cultura, y por eso los 
bares se han trasladado a nuestras cocinas, 
salones y balcones, como buenos aliados de 
nuestro tiempo de ocio durante la cuarentena.

Participar en diferentes actividades en streaming o 
conectar con otros para hacer reuniones o fiestas 
en casa, son algunos de los entretenimientos 
habituales durante estos días, además del tiempo 
dedicado a la tv, el cine y las series.
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Fuente: Elaboración propia a partir de 
un estudio de Gelt (vía El Economista).

+42%+80%

Fuente: Yes (La 
Voz de Galicia).

Fuente: Elaboración propia a partir de un estudio de Havas Media (publicado en diferentes 
medios especializados).



03 _cocinillas vs. the easy way.

La cocina es otro de los espacios que también 
tienen que reinventarse estos días, en los que 
nos vemos obligados a trasladar todas las comidas 
fuera del hogar a nuestra casa, y en los que ir a 
hacer la compra se convierte en una odisea.

En prácticamente 9 de cada 10 hogares se prevé 
cocinar más en casa, por lo que para muchos será 
un tiempo de reencuentro con la cocina y con las 
recetas, y para otros una oportunidad para 
mostrar su saber hacer.

Mientras que para otros, este será un tiempo para 
optar por la vía fácil y tirar de precocinados (20%).
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88% 
cocinar más en casa

20% 
comprar precocinados

Fuente: @yomequedoencasacocinando (Instagram), vía Verne, El País.

Fuente: Elaboración propia a partir de un estudio de Havas Media (publicado en diferentes 
medios especializados).



04 _de la esperanza...

El coronavirus ha desencadenado toda una 
complejidad de emociones que conviene analizar en 
tiempo real.

A los grandes sentimientos generales compartidos 
por una gran mayoría social, se suma una cierta 
DECEPCIÓN con nuestra vida anterior y un deseo 
de CAMBIO.

REDESCUBRIRNOS en nuevas facetas e intereses 
que todavía no habíamos explorado; o ver en el virus, 
más que un “apocalipsis”, una “OPORTUNIDAD PARA 
DESPERTAR”, APRENDER Y RENACER mejores de 
lo que éramos, son emociones que encuentran un 
altavoz en medios de comunicación, redes sociales…
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a_ SOLIDARIDAD, COMPROMISO
El bien común sobre el individual. 

ESPERANZA, ILUSIÓN
“Ya queda un día menos”.
“Como otras crisis, la superaremos”. 

INDIGNACIÓN
“Por qué no se previno antes”.
“Faltan medios y soluciones”.

Fuente: Elaboración propia a partir de un estudio de 
Havas Media (publicado en diferentes medios 
especializados).
Más tiempo con los nuestros 67%
Más solidarios 60%
Ahorrar más 45%
Trabajar menos 25%
Fuente: Elaboración propia a partir de un estudio de 
Havas Media + CIS (publicado en diferentes 
medios especializados).

Fuente: Review de prensa y 
redes sociales.



04 _ ...hasta la coronillavirus.

Estas actitudes, junto a la no-normalidad de la situación, los 
efectos del confinamiento prolongado, los aplausos y fiestas 
vecinales, la gestión política, la infoxicación o las fake
news… pueden provocar cierta sensación de hartazgo, 
que conviene anticipar y saber gestionar.

Serán muchos los que deseen hablar ya de otros temas.
Otros estarán cansados de escuchar cómo nuestra escala 
de valores o nuestro comportamiento social e individual, 
antes y durante la pandemia, están siendo cuestionados, 
porque simplemente no se sienten apelados.

Otros simplemente querrán que el tiempo pase más 
rápido para que esto acabe cuanto antes.
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Fuente: @escolaunitaria (Instagram).



05 _reorganizar prioridades.

Tras el aislamiento, conceptos como seguridad 
alimentaria, trazabilidad, higiene, anti-polución... 
cobrarán más fuerza en todos los sectores. 

Necesitaremos recuperar el contacto perdido con 
nuestros seres queridos: volver a besar, a abrazar, a 
conversar… Y conceptos como conciliación, teletrabajo o 
flexibilidad horaria, pueden haber llegado para quedarse.

Pero en nuestro orden de prioridades, nos preocupa más 
la economía que la salud, según varias encuestas 
realizadas durante el estado de alarma (IMOP y FUNCAS o 
Advanced RSM, por ejemplo). Por lo que la seguridad 
económica será también una emoción a gestionar.
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Fuente: @ayepixel vía Trendland (Instagram).



06 _temor a lo masificado.

Las ganas de volver a la normalidad pueden verse limitadas 
por una desconfianza inicial de no haberlo superado del 
todo. 

Esto puede provocar un recelo hacia las actividades de 
ocio masivas y una propuesta de alternativas de ocio 
menos masificado, por parte de los promotores y 
organizadores.

El éxito de todo tipo de contenidos en streaming al que 
asistimos estos días, puede facilitar ese cambio de lo 
macro a lo micro en el sector del ocio, que en ningún caso 
hará desaparecer nuestro deseo de volver a sentir la 
experiencia de los macro festivales, las salas llenas o 
los macro eventos deportivos, que ya forman parte de 
nuestra cultura.
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Fuente: Varios artistas en conciertos desde su casa (vía Verne, El País).



07 _más tecnología, por favor.

Si antes se demonizaba la tecnología, por nuestra 
adicción al móvil, estos días 
las telecomunicaciones se están convirtiendo en un bien de 
primera necesidad.

Gracias a ellas estamos más conectados que nunca, a 
pesar del confinamiento, por lo que están adquiriendo un rol 
salvífico que conllevará un repunte en la demanda de 
más y mejores servicios y en nuestra conversión a 
tecno-adictos.
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Fuente: @futurism (Instagram).



08 _credibilidad en los medios
tradicionales.

La televisión ha tenido que adaptar sus parrillas 
(más información, menos entretenimiento), pero está 
recuperando targets que había perdido, como 
jóvenes y clases altas, convirtiéndose en el 
principal canal para buscar información.

Destaca también la radio, especialmente en 
hombres mayores de 40 años, por su aporte de 
credibilidad, en opinión de los consumidores.

Las redes sociales tienen un doble rol: informar y 
entretener. Twitter y Facebook lideran en el primer 
rol, Instagram y TikTok en el segundo.
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Fuente: Havas Media / Panel Epsilon Icarius de 
Conversación Digital / Google Trends.



09 _new media: ocio, 
información, deporte virtual.

Aumenta el uso del móvil y de WhatsApp, y de las
plataformas de series y películas.

También aumenta el uso de aplicaciones 
informativas como la App de El País y El Mundo, 
mientras caen las apps deportivas ante la 
cancelación de todos los torneos y ligas. 

Pero algunos eventos deportivos se están 
convirtiendo en torneos virtuales, un nuevo espacio 
para el patrocinio de marcas.

El ocio y la conexión entre personas también 
abren una nueva oportunidad para las marcas.
Houseparty lidera el ranking de las Apps más 
descargadas en España, seguida de ZOOM.
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Fuente: Torneo virtual Moto 
GP (vía esports.as.com).

Fuente: Smartme Analytics.



10 _nos van los retos.

Entre los hashtags más vistos durante estas semanas 
destacan los relacionados con los múltiples challenge
que circulan por las redes.
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Fuente: Social Mood.

Ranking 18-23 de marzo Ranking 24-29 de marzo

Vuelta a la niñez. Hacer galletas.
Fuente: Elaboración propia a través de social listening en redes sociales.

Encesta un calcetín.



11 _tiktok adiction.

TikTok es el nuevo fenómeno social en España (se 
abre una media de 7 veces al día con un uso de 43 
minutos).
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Fuente: Varias noticias en prensa y TikTok.



12 _nuevo universo visual.

Kantar ha identificado 6 tendencias visuales después 
de analizar más de 8.000 posts de redes sociales 
durante la cuarentena; y entre ellas, destacan en primer 
lugar los memes y selfies (más de un 40% de los 
contenidos demuestran nuestro amor por el humor y 
por nosotros mismos).

Les siguen nuestras ganas de evasión y respirar aire 
puro (fotos de naturaleza y paisajes), las reuniones 
digitales, las escenas de mimo en el hogar, las 
manualidades y nuevas skills creativas, y las nuevas 
prioridades o valores (cosas que nos parecen 
importantes).
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_qué hacen las marcas 
(nuevos ejemplos). 

18

Fuente: Ejemplos recogidos de diferentes medios de comunicación y redes sociales.
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01 Facilitadores 
de contenidos

Ejercicio físico.
Algunas marcas y personajes relevantes del 
mundo del deporte han proporcionado rutinas de 
ejercicio para que durante esta cuarentena nos 
mantengamos activos.
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Cocinando en casa.
Para pasar el rato o, disponiendo de más 
tiempo, poder cocinar en casa marcas como 
Lidl o Eroski ponen a disposición de sus clientes 
recetas de cocina.

01 Facilitadores 
de contenidos
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El bar en casa.
Amstel ha creado una lista de reproducción en 
Spotify llamada Como en el bar, y en ella se 
recogen sonidos de ambiente de bares.

01 Facilitadores 
de contenidos
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Conferencias.
La marca Chipotle intenta amenizar la 
cuarentena con la propuesta de cada día asistir 
a un encuentro virtual de algún famoso.

01 Facilitadores 
de contenidos

23

Juegos a través de 
Instragram.
La marca Chips Ahoy, lanza un 
videojuego a través de Instagram.
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Tecnología.
Nuevos usos y máxima atención a contenidos 
adecuados

01 Facilitadores 
de contenidos

24

ba
pc

on
de

.c
om

la
 e

fic
ac

ia
 n

o 
se

 p
ar

a_



SGAE.
La compañía dedicada a las licencias de 
derechos de autor ha promocionado el cantar 
desde el balcón y utilizar la música como 
apoyo para esta crisis.

25

01 Facilitadores 
de contenidos
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Desigual.
La marca anima a lucir sus outfits en casa.

26

01 Facilitadores 
de contenidos

BMW.
Lanza un concurso reforzando el vínculo 
intergeneracional entre abuelos y nietos.
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Iniciativas pequeño comercio.
Uno se los sectores más perjudicados en esta 
crisis se une con iniciativas colaborativas.
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02 Aportaciones 
solidarias
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02 Aportaciones 
solidarias

Puerto de Indias.
Ha lanzado la campaña #QueSiganLosCamareros en 
la que se les propone subir vídeos demostrando sus 
habilidades detrás de la barra, aquellos que lo hagan 
recibirán una compensación económica. Además, 
han llamado a otras marcas a participar.
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Acortando la distancia.
@mienfermerafavorita, @lavecinarubia y otros usuarios han 
lanzado la plataforma Acortando la distancia. Su proyecto trata 
de conectar a pacientes y familiares gracias a la cesión de 
dispositivos con conexión móvil que los sanitarios pueden 
solicitar.

02 Aportaciones 
solidarias
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02 Aportaciones 
solidarias

Fútbol.
Donaciones de los propios equipos de fútbol o los 
propios jugadores.
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Decathlon.
Desde redes sociales se llamó a la marca a donar 
sus máscaras de snorkel después de que se 
descubriesen que era eficaz para los sanitarios que 
están en contacto con los contagiados.

02 Aportaciones 
solidarias

31
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Automoción.
Generla Motors, Tesla y Ford:Las tres marcas 
estudian la producción de respiradores en sus 
fábricas para su donación. Renault se activa con la 
producción de máscaras frente al virus.

02 Aportaciones 
solidarias

32
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Automoción.
Además varias marcas se unen a la iniciativa 
#yocedomicoche para el profesional sanitario.

02 Aportaciones 
solidarias

33
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Inditex.
Inditex pone a disposición su logística y sigue 
aportando compras de material sanitario.

02 Aportaciones 
solidarias

34
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Bebidas.
Diversas marcas siguen aportando fabricación de 
productos sanitarios.

02 Aportaciones 
solidarias

35
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PYMES se han sumado en esta iniciativa, a la que se puede 
sumar desde Telegram, con la intención de formar parte del 
proyecto en el que, mediante la impresión 3D, se pueden 
donar una serie de productos para la utilización de los 
sanitarios.



03 Adecuación 
comunicación

36

Bancos.
Las iniciativas en el sector bancario se centran en 
la promoción de ayudas a los autónomos.
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03 Adecuación 
comunicación

37

Telecomunicaciones.
Apoyo emocional en el momento de aislamiento.
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+600.000 reproducciones

03 Adecuación 
comunicación

Alimentación.
Apoyo emocional y humor.
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03 Adecuación 
comunicación
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Alimentación.
Apoyo emocional y humor.
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03 Adecuación 
comunicación

40

Seguros.
Apoyo y tranquilidad.
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