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Resumen

El presente estudio se enmarca bajo las circunstancias de realizacion del trabajo final de la
Licenciatura en Relaciones Publicas de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Abierta Interamericana. Con el fin de instaurar una tematica actual y relevante en
el mundo de las relaciones publicas este trabajo expone la importancia de las marcas con

propdésito.

En pocas palabras, este estudio pretende instaurar en la agenda de los relacionistas publicos,
la envergadura de convertir a una organizacién en una marca con propdsito y los mdaltiples
beneficios que conlleva esto. Ademas de establecer una guia o estrategia con los pasos a
seguir para poder lograrlo.

La metodologia de investigacion utilizada da cuenta de un andlisis bibliografico con fuentes

internacionales de actualidad, que intentan aportar a un tema de suma relevancia.

Conceptos claves: marcas con proposito, gestion de marca, comunicacion de marca, estrategia.

Abstract

This study is framed under the circumstances of completion of the final project of the Bachelor of
Public Relations of the Faculty of Communication Sciences of the Universidad Abierta Interamericana.
In order to establish a current and relevant theme in the world of public relations, this work exposes

the importance of brands with purpose.
In short, this study aims to put on the public relations agenda the importance of turning an organization
into a brand with purpose and the multiple benefits that this entails. In addition to establishing an

strategy or a guide with the steps to follow in order to achieve it.

The research methodology accounts for a bibliographic analysis with current international sources,

which try to contribute a topic of great relevance.

Key Concepts: Brands with Purpose, Brand Management, Brand Communication.
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Introduccion

El siglo XXI ha traido importantes transformaciones en todos los &mbitos de la vida. Desde lo
tecnolégico, pasando por lo politico y lo econdmico, y sobre todo poniendo de manifiesto
renovados cambios de conducta y comportamiento social. En este sentido, la sociedad actual
podria decirse que vive un estado de mutacién permanente, cuya Unica constante es el cambio
y provocando esto que las empresas y sus marcas se vean todo el tiempo compelidas a
adaptarse y re-configurarse en su manera de hacer las cosas y en los modelos de gestion que
ejecutan. Dicho contexto ha terminado de consolidar gran cantidad de sectores sociales que
exigen y demandan nuevas practicas a las empresas y sus marcas en cuanto a su relacién con
el medio ambiente, el impacto en las comunidades y la sociedad en general, y en los vinculos
que construyen con los mercados de consumidores. Es decir que la sociedad le esta pidiendo
a las empresas y sus marcas una nueva manera de comportarse y las empresas en este
escenario, que por cierto no es nuevo, han ido creando diferentes maneras de dar respuesta a
ese complejo y cambiante contexto. Es asi que la responsabilidad social empresarial fue central
durante un tiempo, para luego evolucionar a modelos de gestion sustentable, pasando en el
medio por las empresas B y arribando mas recientemente al concepto de marcas con propésito.
Precisamente esta problematica es la que da sustento al tépico central del presente trabajo,
pues el mismo refiere al impacto de las marcas con propdsito en la sociedad y los mercados
contemporaneos.

El tema planteado implica un proceso reflexivo y analitico orientado a trabajar sobre el
siguiente objetivo general:

Plantear y evaluar el posible efecto positivo que las marcas con propdsito tengan en la

sociedad y los mercados contemporaneos.

La consecucion del mencionado objetivo, serd complementada ademas con algunos casos de
referencia que permitiran ampliar la mirada y la reflexién sobre la esencia de las marcas con
proposito. Entender y analizar este fenOmeno requiere al mismo tiempo un proceso de
interpelacion y preguntarnos: ¢Las marcas con propoésito logran algun efecto positivo en una
sociedad y mercado cada vez més cuestionador y demandante? Pues, esté claro que més alla
de un compromiso real con los temas sociales, econdmicos 0 medioambientales, las marcas
se juegan todo el tiempo su imagen y reputacion.

El recorrido del trabajo sumara abundante bibliografia y estudios relacionados que seran la
base para expandir la comprension del tema y que por transitividad nos llevara plantear los
siguientes objetivos especificos que permitirdn un analisis mas sistémico y ordenado de la

cuestion:



-Establecer el vinculo entre Relaciones Publicas vy gestion de marca.
-Definir la importancia del branding.

-Establecer una aproximacién de los pasos que se pueden realizar para construir una marca
con propasito.

-Analizar el estado de situacion de las marcas con propdsito en Argentina.

El recorrido del trabajo en relacion a los objetivos especificos presenta una interesante cantidad
de interrogantes que ayudaradn a profundizar el analisis del fenbmeno de las marcas con
propésito. Es asi que nos realizaremos preguntas tales como: ¢ Las relaciones publicas y la
gestion de marca se relacionan? ¢Qué es el branding y para qué sirve? ¢ Como se construyen
las marcas con propdésito? ¢ Qué casos hay de marcas con proposito en nuestro pais?

Por otro lado, por qué impacta una marca con propdsito en el ambito de las relaciones publicas
es el planteo que justifica la realizacién de este trabajo. Toda marca con propdsito optimiza su
reputacion y su imagen, por lo tanto, que una organizacion cuente con esta cualidad hace que
su calificacién social crezca exponencialmente. Es clave, entonces, la construccion de marcas
con proposito y poder implementarlo con una estrategia pensada y planificada, y abordada
desde el lugar de las relaciones publicas, se puede sostener que le da un valor agregado a la

imagen y reputacion de esa marca.

A lo largo de las diferentes bibliografias que se han consultado para la realizacion de este
trabajo, es facilmente comprobable que en el momento en el cual el consumidor tiene que elegir
entre una marca u otra, generalmente opta por la marca con propdsito. Este es un aspecto que
toda marca que tenga por objetivo el crecimiento lo deberia considerar. Implementar estrategias
gue conviertan a una marca en una con propésito deberia ser el plan de toda organizacién en
estos tiempos de alta competitividad de mercado. Por todo esto, se justifica la relevancia de

este estudio.

El presente trabajo consta de cuatro capitulos. En el primero se explica por qué las relaciones
publicas son consideradas una disciplina pluridimensional. Ademas trata sobre el aporte de las
RR. PP. a la gestion de marca y su comunicacion. Para una primera definicion se recurre a los
conceptos de L'Etang (2009), Grunig y Hunt (2000), Wehmeier (2008) y Aguadero (2013). Por
otra parte, se destaca el proceso estratégico de gestion de marca que propone Capriotti (2010).
El planteo de Wilcox, Cameron y Xifra (2013) sobre la prioridad de recopilar datos antes de
comenzar cualquier estrategia es otro de los aspectos tomados en cuenta en este trabajo. A
este argumento también se suma Xifra (2005). De Wilensky (2005) y de Costa (2015). Junto
con la identidad es necesario gestionar la imagen tal como lo plantean Chaves y Belluccia

(2003). Por su parte, Ollé (2005) y Gomez (2011) explican cual es el modo de llevar adelante



esta gestion. Luego, se vuelve a recurrir a Capriotti (2009) para la definiciéon de branding. La
diferencia entre marca corporativa y comercial qgue hace Ontivero también es tenido en cuenta
para este estudio. Wilhelm, Ramirez y Sdnchez (2009) y Nastasi (2018) hacen hincapié en el
rol del relacionista publico al momento de construir la identidad de una organizacion o de una
marca. Por ultimo se toma el concepto de Avalos (2018) para demostrar por qué el consumidor

elige cada marca.

En el segundo capitulo se plantea la definicibn de marca y su teoria. Para esto se toman
definiciones de Wilensky (2005), Kotler (2003),Kotler y Keler (2006), Davis (2002), Ramén Olle
y David Riu (2009). El valor de la marca lo define Tavares (2003) y Cepeda-Palacio (2014).
También son consideradas las 5 secciones de Wilensky (2005) para la teoria de marca. Avalos
(2018) establece las 3 dimensiones de la marca. A la definiciébn de branding de Capriotti se le
suma la de Ballesteros (2016), Ries y Ries (2001), Costa (2015), Fernandez Goméz (2011) y
Africano. Otro tema clave es el posicionamiento de marca tal como define Keller (2008),
Wilensky (2005), Kotler y Keller (2006). La marca se debe poder comunicar efectivamente para
eso, existe el discurso marcario segun Wilensky (2005) y Xavier Collantes (2011). Ademas, es
relevante construir un storytelling segun Avalos (2018). La imagen de una marca se afianza en
base a la lealtad de marca tal como mencionan los autores Ramirez Angulo J. et al.
(2013),Baptista de Carrasco, M. y Ledn de Alvarez, M. (2009), Colmenares y Zaavedra (2007),
Jacoby y Chestnut (1978), Arellano (2003),Alfaro (2004), Dick y Basu (1994), Avalos (2018) y
Taylor y Hunter (2003). Por ultimo, se realiza un cierre con las cinco reglas del branding que

siempre deberiamos tener en cuenta por Olins (2014).

En el tercer capitulo se trata especificamente el tema del estudio: marcas con propdésito. La
definicién la da el Strawberryfrog y Reputation Institute (2019). A su vez, Isaza (2020) destaca
el rol social de las marcas con propésito. También Vergara establece las diferencias con las
marcas que no tienen propdsito. Foussats y Capellini (2019) definen que las marcas con
proposito se construyen a partir de las experiencias memorables, la eliminacion de estereotipos,
el sostener una postura y potenciar las buenas causas. Pine y Gilmore, Avalos (2018) y Barrios
(2012) destacan la importancia de una experiencia memorable. En el capitulo también se
establece la importancia de eliminar los estereotipos. Para esto se suma a la bibliografia un
informe de la ONU Mujeres (2011), Torres (2018) y Casas (2018). Ademas, la World
Federation of Advertisers establece una guia para una mejor representacion de hombres y
mujeres en la publicidad. Luego, se define la importancia de sostener una postura, un mismo
discurso y actitudes a lo largo del tiempo. Para esto se toma como referencia a los autores

Wilensky (2015) y Antén (2019).Ademas, es importante potenciar las buenas causas con la



palabra de referentes del mundo empresarial como el actual CEO de Unilever y de autores
como Baldwin (2019). Se genera una diferenciacion entre las marcas con propdsito y la
responsabilidad social empresarial en base a Merchant, Lazovzka (2017) y Avalos (2018).

En el dltimo capitulo se establecieron ejemplos de marcas con propdsito. Dado que en
Argentina no existe un ranking actualizado, se toma como referencia el Purpose Power Index y
se eligen aquellas marcas que se encuentran en el pais como Kellogg's, Microsoft y Kimberly-
Clark. Para esto, se vinculd con teoria de los siguientes autores, Farao y Viltard (2011), Avalos
(2018), Douangvichit (2020), Ceballos Serra (2011), Chirinos, Fernandez y Sanchez, (2012) y
Romero (2010).

Para tal fin, se presenta un desarrollo que trabaja con fuentes primarias (bibliografia
especializada en la materia recién mencionada).Ademas teniendo en cuenta que Sampieri
Hernandez,Collado Fernandez y Lucio Baptista (2003), definen al enfoque cualitativo como
aquel que utiliza recoleccion de datos sin medicion numeérica para descubrir o afinar preguntas
de investigacion y puede o no probar hipétesis en su proceso de interpretacion, podemos
afirmar que este trabajo final de grado se basé en ese método.
Ademas el siguiente trabajo consiste en una discusion tedrica o ensayo de laboratorio. Goméz
Rinesi (2001), lo define como la etapa que encadena los resultados obtenidos por la
investigacion y la extrapolacion de los mismos. En ella se pone a prueba la capacidad analitica
y de autocritica del autor y donde éste tiene la libertad de expresion. [...] La calidad de la

discusion es, por tanto, resultado de la capacidad de analisis del que la realiza.



Capitulo 1: Las relaciones publicas como una disciplina pluridimensional

En 2009, Jacquie L'Etang define a las relaciones publicas como “una disciplina emergente con
fronteras que son permeables a una variedad de disciplinas: marketing, gestion,

organizaciones, comunicaciones, periodismo, estudios de los medios” (p.31).

Paralelamente, James E. Grunig y Todd Hunt (2000) mencionan que muchos escritores de
relaciones publicas, como el mismo Edward Bernays, sostienen que la disciplina debe estar
basada en las ciencias sociales, éstas a su vez engloban otras ciencias como la economia,
psicologia, sociologia y antropologia social entre otras. A su vez, estas disciplinas tienen

también sub-disciplinas.

Las relaciones publicas se parecen a un campo multidisciplinario en el que se utilizan distintos
enfoques de diferentes disciplinas, sin relacién entre si como es el caso de las mencionadas

anteriormente (Wehmeier, 2008, p. 223, como se cita en Sadi, 2019, p. 12).

Francisco Aguadero (2013) describe a las relaciones publicas como una disciplina
pluridimensional al mencionar la unién entre ambos conceptos [relaciones y publicas] ya que
sugiere un conjunto de actividades de tinte social, determina el ejercicio de una funcion

completa y denota aquellos conocimientos que se ponen en practica en su ejercicio (p.21).

Con una perspectiva distinta, Jacquie L'etang (2009) menciona que las relaciones publicas a

su vez, se deben ejercer mediante un trabajo interdisciplinario:

Las RR.PP. se basan en conceptos y métodos psicolégicos (persuasion), en conceptos
éticos (a partir de la filosofia moral) y en conceptos socioldgicos (poder y género). También
es posible aunar diferentes disciplinas (turismo, estudios religiosos, estudios del deporte) de
forma creativa para aportar nuevas perspectivas desde todos los dngulos. El pensamiento
interdisciplinario se basa en un amplio abanico de temas para intentar entender un problema.
Es esencial para la ensefianza de las relaciones publicas y para sus profesionales, los cuales

necesitan tratar con multiples partes interesadas, perspectivas y relaciones (p. 30).

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), la palabra pluridimensional hace referencia a aquello
gue tiene varias dimensiones o aspectos. Esto se puede observar a partir de las distintas

perspectivas que toma cada autor para definir a las relaciones publicas como una disciplina.
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Teniendo en cuenta que el objetivo principal del trabajo es desarrollar un marco constructivo
orientado a la relevancia de la comunicacion de marcas en el marco de lo que significan los
propositos; se hace indispensable reflexionar acerca de lo que es la gestion de branding y

fundamentalmente la comunicacién de marcas.

1.1 Gestidon de marca y su comunicacion

El 11 de marzo de 2010, Paul Capriotti en una ponencia en Medellin menciona cuéales son los
pasos de un proceso estratégico de gestion de marca. Establece que existen tres etapas: el
analisis estratégico, la definicién del perfil de identidad y la comunicacion del perfil de identidad.
La primera consiste en obtener informacion. No se puede tomar una decision sin un previo

analisis de la situacion (p.17).

Haciendo hincapié en esta primera etapa; Dennis Wilcox, Glen Cameron y Jordi Xifra (2013)

establecen que:

Antes de poder iniciar cualquier programa de relaciones publicas, es necesario recopilar
informacion y datos, e interpretarlos. Solo si se lleva a cabo este proceso, la organizacion
podra empezar a tomar decisiones y a disefiar estrategias para conseguir programas de

comunicacion eficaces (p.161).

A su vez, Jordi Xifra (2005) hace alusion a la importancia de la ya mencionada primera etapa
al definir que sin investigar, los proyectos de relaciones publicas estan abocados al fracaso.
Ademas, agrega que la investigacion es un proceso deliberado, planificado y organizado para
recoger y analizar datos con el propésito de determinar problemas, oportunidades y posibles

soluciones de relaciones publicas de una organizacion (p.45).

Retomando el proceso estratégico para la gestion de marca que menciona Paul Capriotti
(2010), la segunda etapa es la definicion del perfil de identidad. Definir el perfil de una marca o
de una imagen corporativa, no es mas que tomar decisiones sobre los atributos, es decir, los
adjetivos, las caracteristicas que nosotros pretendemos asignarle a nuestra marca o a nuestra
organizacion. [...] Es una toma de decisiones a la hora de elegir cuales son los atributos que

nos van a identificar y que, por supuesto, tendremos que comunicar (Capriotti, 2010, p. 20).

Alberto Wilensky (2005) define a la identidad de una marca como la forma en que ésta se hace
visible al mercado materializdndose en su discurso, es decir, las marcas sélo son tangibles a
través de su identidad. A su vez, menciona que algunos autores, la definen como la parte que

en forma consciente y explicita una compafia decide proponerle al mercado. La identidad
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expresa entonces, las creencias y valores centrales que impulsan a la marca basada en alguna
habilidad distintiva (p.109).

Por su parte, Joan Costa (2015) explica:

Lo que una marca significa para sus publicos es su verdadera identidad. Y esta se traduce
en el valor agregado a lo que la marca es objetivamente. Ese valor tiene mas peso y es mas

determinante que el precio que se paga por el producto o el servicio obtenido (p.8).

Ahora bien, si hablamos de identidad no podemos dejar de lado el concepto imagen. Norberto
Chaves y Raul Belluccia (2003) definen que gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero
que no se puede invertir el proceso. La imagen se gestiona, por lo tanto, de manera indirecta.
Establecen que para que la identidad se transforme en imagen, la primera debe ser concretada
en hechos y mensajes. Debe ser manifestada implicitamente y comunicada explicitamente (p.
219).

Sin embargo, con una postura distinta, Alberto Wilensky (2005) declara que diferenciar la
imagen de la identidad es un enfoque excesivamente mecanicista y que desconoce el proceso

complejo, dialéctico, interactivo y dindmico que construye a la identidad (p.109).

Para concluir con el proceso estratégico de gestion de marca que mencionaba Paul Capriotti

(2010), vamos a definir el Gltimo paso: la comunicacion del perfil de identidad. El autor explica:

Cuando hablamos de comunicacién y de comunicar el perfil de identidad, estamos hablando
de dos grandes cosas: primero del decir, que es el asunto de toda la comunicacion
publicitaria, de las relaciones publicas, el marketing directo, la accioén pura y exclusivamente
de la comunicacion tradicional y simbdlica de explicar cosas; y segundo, del hacer, es decir,
del comportamiento diario de los productos y servicios, y que cumplan con lo que el

consumidor les estan pidiendo (p.6).

Gestionar una marca en la actualidad significa que debemos ser capaces de vincular una serie
de significados o valores a nuestra oferta. (Ollé, 2005, p. 122, como se cita en Gomez, 2011,
p.6) Es decir, pasar de un solo concepto ya sea en un anuncio o en una marca, a una red de

conceptos emocionales y racionales que sinteticen la personalidad de la marca (Gomez, 2011,
p.6).

Tal como se menciona anteriormente, es importante que seamos capaces de hacer el vinculo.
Para esto es necesario establecer cual es el aporte que puede brindar las relaciones publicas

como disciplina a la gestion de marca.
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1.2 Aporte de las relaciones publicas a la gestién de marca

[...] Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una identidad corporativa
fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o servicios y de la organizacién en si misma)
y comunicarla adecuadamente a sus puUblicos. Este proceso de gestion (identificacion,
estructuracion y comunicacion) de los atributos propios de identidad para crear y mantener
vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises anglosajones con el

nombre genérico de “branding” (Capriotti, 2009, p.11).

Es necesario comprender que existe el branding corporativo y el comercial. Tal como explica
Diego Ontivero, hay una diferenciacion entre la marca corporativa y la comercial. La marca
comercial esta dirigida a los productos tangibles, objetos fisicos que se pueden sostener en las
manos o ver con los propios ojos antes de ser comprados. La marca corporativa se genera
cuando las compafias o0 corporaciones comercializan sus negocios ademas de productos o en
lugar de ellos (p. 121). Esto significa que la Unica diferencia entre el branding corporativa y el
comercial es la fuente de la cual se esta hablando.

Ciertas compafias, como General Electric y Samsung, usan sus nombres para casi todos sus
productos. Otros fabricantes asignan a nuevos productos denominaciones de marca
individuales que no estan relacionados con el nombre de la compafiia, como las de los articulos

Tide, Pampers, lams y Pantene, de Procter & Gamble (Kotler y Keller, 2006, p.3).

Teniendo en cuenta, la definicion que establece Paul Capriotti sobre la gestion de marca y la
frase que se podra leer a continuacion, se puede observar el aporte que pueden hacer las

relaciones publicas al branding.

En 2009, Gladys Wilhelm, Fanny Ramirez y Margarita Sanchez enfatizan la importancia que
tiene un relacionista publico al momento de construir la identidad de una organizacién o de una

marca. Los ya mencionados autores, definen lo siguiente:

[...] Las Relaciones Publicas son una herramienta indispensable para desarrollar y mantener
la Identidad, para asi generar y consolidar en las audiencias una imagen corporativa. Se
parte de considerar que toda organizacion genera un conjunto complejo de elementos
significativos, como mensajes de su identidad, los cuales son percibidos por el receptor. Esta
percepcion se elabora con base en comunicaciones explicitas, implicitas, voluntarias o no,

pero que influyen a todos los publicos o clientes, no s6lo a los potenciales clientes de la
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empresa, por lo tanto hay que tener especial cuidado en la coherencia y efecto positivo que
se desee despertar (p.2).

A su vez, Blair Nicole Nastasi (2018) en un articulo para la revista Forbes establece cuatro
razones por las que son imprescindibles las relaciones publicas al momento de gestionar una
marca. Para comenzar menciona a la imagen y al proceso para generar una identidad. Para la
misma, explica que es necesario saber la historia detras del negocio y pautar el tono de voz
gque se busca que tenga la marca. También, saber cuales son los puntos clave que se desea
que el publico objetivo conozca. La segunda razdn es la comunicacién sucinta. El relacionista
publico se debe encargar de comunicar correctamente a los periodistas el tipo de marca de la
que se estd hablando. La tercera razén es la integridad, en este punto, Nastasi establece que
es necesario convertir a la marca en algo confiable. Esto garantizara un mayor porcentaje de
éxito. La ultima razén es el manejo de la reputacién. La marca y las relaciones publicas se
centran en controlar los mensajes de la empresa. Ademas agrega, que todo comienza con la
marca. Es importante que la marca esté clara para poder administrar correctamente la
reputacion a través de las relaciones publicas. Explica que la marca permite tomar el control de

la narrativa. Es el primer paso para construir una reputacion positiva para el negocio.

Por otro lado, Tito Avalos (2018) establece que hay una demanda creciente hacia las marcas
de dos maneras: por un lado se busca la satisfaccibn mas plena de las necesidades del
consumidor (sobre todo de los millennials) y por otro, se requiere que la marca se convierta en
aliada para poder ganar visibilidad publica. A su vez, el autor menciona que el consumidor ya

no solo consume sino que también se vuelve un promotor de la marca (p.44).

Teniendo en cuenta esto, es alin mas necesario en el contexto actual que una organizacion

cuente con un equipo de relaciones publicas que respalde la gestién de marcas.

La marcay las relaciones publicas pueden requerir equipos y estrategias separados, pero para
aprovecharlos al maximo, deben trabajar juntos para construir la imagen de su empresa.

Cuando estén sincronizados, ambos serdn mucho mas efectivos (Nastasi, 2018).

Bajo esta premisa, avanzamos en el siguiente capitulo para dar inicio al tema central del trabajo
final. Entendiendo que es primordial comenzar por definir los distintos términos que surgen a

partir de la palabra “marca”.
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C4pitulo 2: Teoria y definicion de marca

Para dar comienzo a este capitulo es importante definir qué es la marca. Alberto Wilensky
(2005) explica:

Las marcas son depositarias de las necesidades, las expectativas, los suefios y las
aspiraciones de millones de consumidores. Son, simultineamente, una empresa, un
producto, un servicio, una fuente de informacion, un medio de identificacién, una identidad,
un valor agregado y una imagen publicitaria. Las marcas estdn, ademas, dotadas de
atributos emocionales que les permiten incorporar desde un “sentimiento” hasta un “estilo
de vida” (p.15).

Todo es una marca: Coca-Cola, FedEx, Porsche, New York City, Madonna son marcas, e
incluso usted, usted mismo también es una marca.Una marca es cualquier nombre gue sugiera
significados y asociaciones. Una gran marca consigue mas todavia: afiade color y resonancia

a un producto o servicio (Kotler, 2003, p.71).

La American Marketing Association define la marca como “aquel nombre, término, signo,
simbolo o disefio, o aquella combinacion de los elementos anteriores, cuyo proposito es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los
de la competencia”. Por tanto, una marca es un producto o un servicio que afiade ciertas
caracteristicas para diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o servicios

destinados a satisfacer la misma necesidad (Kotler y Keler, 2006, p. 274).

Una marca es un componente intangible pero critico de lo que representa una compafiia. Un
consumidor por lo general, no tiene una relacién con un producto o servicio, pero puede tener
una relacién con la marca. En parte, una marca es un conjunto de promesas. Implica confianza,

consistencia y un conjunto definido de expectativas (Davis, 2002, p. 4).

Reiterando esto ultimo, Ramoén Olle y David Riu (2009), establecen que una marca potente
genera valor afiadido, reduce el riesgo de entrada de competidores, fideliza consumidores y
define una cultura (p.14).

A su vez, Fred Tavares (2003) afirma:

En 1999, Coca-Cola valia al menos diez veces mas que todos los activos fisicos de la
Compafiia Coca- Cola. Esta brutal diferencia entre el capital real de la empresa y lo que el
mercado le ha atribuido a su capitalizacién de mercado es uno de los hechos econémicos
mas notables (valor de marca) en el mundo. [...] La marca vale mas que el producto e incluso

mas que la propia empresa. El marketing definitivamente vive en la era de las marcas. Tener
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una marca diferenciada (singular y/o exclusiva) y poder fijarla en la mente del consumidor

es el gran desafio estratégico y tactico que persiguen las organizaciones.

Haciendo hincapié en lo que establece Fred Tavares; Samuel David Cepeda-Palacio (2014)
explica que el valor que adquiere la marca muchas veces incluso supera al de los bienes,

servicios y empresas a las cuales representan (p. 129).
Por otra parte, Kotler y Keller (2006) aclaran lo siguiente:

Una marca es mas que un producto, puesto que puede tener dimensiones que la diferencien
de alguna forma de otros productos disefiados para satisfacer la misma necesidad. Estas
diferencias pueden ser racionales y tangibles, en cuanto al desempefio del producto de

marca; o simbdlicas, emocionales e intangibles, relacionadas con lo que la marca representa
(p.5).

Alberto Wilensky (2005), explica la teoria de marca a través de 5 secciones (ver figura 1). La
naturaleza semiética es aquella en la que se busca que la marca produzca un significado, que
genere un universo de significacion. Por otro lado, se encuentra la naturaleza relacional en la
gue se establece a la marca como el resultado de un sistema de relaciones y oposiciones. La
marca es todo lo que aquellas marcas no son. También podemos encontrar la naturaleza
dialéctica; la marca es el resultado de un proceso complejo en el que participan numerosos
“actores” y se entrecruzan diferentes “discursos”. Ademas, existe la naturaleza contractual. La
marca es visualizada como un “contrato” que propone al mercado y que el consumidor puede
aceptar o rechazar. Por otra parte, se encuentra la naturaleza entrépica. Esto significa que la
marca necesita constantemente “alimentacién” porque no puede abastecerse sin apoyo
externo. Por ultimo, define la naturaleza “tangible” e “intangible”, La marca tiene una naturaleza
simbdlica que le da vida propia pero siempre se apoya sobre un objeto material. A su vez, la

marca le debe afiadir valor proporcionando beneficios intangibles (pags. 36-40).
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Figura 1. Naturaleza de la marca. A., Wilensky (2015).

Ademas, Tito Avalos (2018) establece:

Para que una marca sea valiosa en el contexto actual, necesita desarrollar tres dimensiones
estratégicas: psicoldgica, narrativa y ludica. El pleno desarrollo de estas dimensiones genera
los mayores niveles de lealtad del mercado y origina una rentabilidad superior en relaciéon

con su propia industria, comparandola con aquellas que dejan de lado estos aspectos. (p.28)

A partir de aca, ya podemos entender de qué se habla cuando se menciona el término marca.
Sin embargo, muchas veces viene acompafiado de branding. A continuacion, podremos definir

cual es su funcion y sus caracteristicas.

2.1 Branding

El branding, desde una perspectiva reduccionista, ha sido definido como la accion de colocarle
un nombre al producto (naming), disefiar un logosimbolo llamativo y exponer de manera
permanente al consumidor a la marca a través de los medios de comunicacion (Ballesteros,
2016).

También ha sido definido como la accién de crear y desarrollar una marca (Ries y Ries, 2001,
como se cita en Ballesteros, 2016). Sin embargo, la perspectiva de hoy es mas compleja.
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Hablar de branding corporativo significa referirnos a ese proceso de creacion de marca
corporativa, no desde la perspectiva del manejo de la identidad visual (creacion de logo,
nombre, etc.) o de delimitarnos a pensar en los productos y servicios de una empresa, sino
que abarca mucho mas, desde el ser de esa organizacion, su filosofia, valores y cultura
corporativa (Capriotti, 2010, p.16).

Cabe aclarar que como se menciond en el capitulo 1, la Gnica diferencia entre branding
corporativo y comercial son las fuentes de las que se habla, por eso ambos términos son
igualmente validos para este trabajo.

Siguiendo este mismo pensamiento, Joan Costa (2015) explica:

El branding es el arte de la gestion integral de la marca. Es decir, que opera en paralelo
por la via de lo material, pues toda marca est4 anclada a la realidad mas cotidiana (el
producto/servicio, la funcién, el precio), y por la via de los suefios: lo inmaterial,

aspiracional y simbdlico, e incluso en lo pasional (p.6).

A su vez, Jorge Fernandez Goméz (2011) agrega que significa pasar de un solo concepto ya
sea en un anuncio o en una marca, a una red de conceptos emocionales y racionales que
sinteticen la personalidad de la marca. (p-91)
Ademas, explica que el branding debe aspirar a reflejar la personalidad de la marca, un conjunto
de valores que, como ocurre en las personas, definen la filosofia, la cultura, las formas o el
talante de la organizacion y que se sintetizan en su caracter (la simplificacion llevada al limite).
Asimismo, esta personalidad debe preservarse temporalmente y perdurar con el paso de los
anos (p.92).

De manera que los resultados que el branding obtenga dependen de la concepcion integral,
que abarca la coordinacién de todos los resortes de la marca. Y de la gestion integrada, que

incluye la estrategia, la operacion y el control con vision de largo alcance (Costa, 2015, p. 6).

Hoy en dia, la definicién de branding va mas alla de marcar incesantemente al consumidor. De
una manera mas integral, se puede definir como el ejercicio orientado a “capturar la esencia de
una oferta (producto), trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de
significados para el cliente potencial, y conectarla a un nivel emocional con la marca en

cuestion, dotandola de cierta magia” (Ollé y Riu, 2004 como se cita en Ballesteros, 2016).

Por otro lado, Leandro Africano define al branding como el proceso de construir una posicion

favorable dentro de un mercado especifico para un producto o servicio de una companiia en las
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mentes de los consumidores. Las empresas son duefas de fbricas y marcas registradas, pero
en definitiva los consumidores son los verdaderos duefios de las marcas (p.66).

A su vez, es relevante destacar los dichos de Ricardo Hoyos Ballesteros (2016):

En definitiva, el branding o la creacién de una marca es un proceso integrativo que busca
construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a
elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto
incluye la definicién de la identidad o imagen que se quiere tener en un mercado, su disefio
grafico y la puesta en escena de la marca frente a determinados publicos, de manera que
tome relevancia y, ademas, rentabilidad a través de todos los procesos de compra y

recompra de la misma

El branding es un proceso analitico, que debe pasar por diversas etapas: la estratégica, en
donde se define el norte que debe tomar la marca; la creacién, es decir, la construccién en
términos de disefio de la marca, y, por ultimo, la gestion, que corresponde a todo el proceso de
implementacion, control y mejoramiento (Stermam, 2013 como se cita en Ballesteros, 2016).
A partir del branding se puede lograr que una marca tenga posicionamiento. A continuacion

podra leer sobre su definicién e importancia en el mundo marcario.

2.2 Posicionamiento de marca

El posicionamiento de la marca es el corazon de la estrategia de marketing. Es el “acto de
disefiar la oferta y la imagen de la compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y preciado

en la mente de los clientes objetivo” (Keller, 2008, p.98).

El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una
institucion o incluso una persona... Pero el posicionamiento no es lo que se hace con el
producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas. Es decir, se
posiciona el producto en la mente del mercado meta (Al Ries y Trout como se cita en Kotler y
Keller, 2006, p. 309).

Tal como explica Alberto Wilensky (2005):

La marca le brinda a la empresa la posibilidad de posicionarse claramente respecto de sus
competidores en la mente de los potenciales clientes. El posicionamiento de marca permite
construirle al producto un “espacio” propio que resulta basico para alcanzar una ventaja

diferencial (p.49).
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Haciendo hincapié en este “espacio” que menciona Alberto Wilensky; Philip Kotler y Kevin
Keller (2006) establecen que el posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta
y la imagen de una empresa de tal modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de
los consumidores. El objetivo es ubicar la marca en la mente del gran publico para maximizar

las utilidades potenciales de la empresa (p.309).

El posicionamiento de una marca es usualmente definido como el espacio mental que esa
marca ocupa en un determinado consumidor. El posicionamiento también se expresa como la
“posiciéon” de la marca respecto de otras marcas. Algunas veces el posicionamiento implica
aduefiarse de una palabra como IBM y la computacién, o Bayer y las aspirinas. El
posicionamiento es un concepto “holistico”. [...] El posicionamiento es una inscripcién
simbdlica que solo existe en la demanda, es decir, en los pensamientos que el mercado tiene

respecto de la marca (Wilensky, 2005, p.161).

A su vez, Kevin Keller (2008) agrega:

Como su nombre lo indica, se refiere a encontrar la “ubicacién” adecuada en la mente de un
grupo de consumidores o de un segmento de mercado, con el fin de que consideren el
producto o servicio de la manera “correcta”, y con ello maximizar los potenciales beneficios
para la empresa. Un buen posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de
marketing, ya que aclara de qué se trata una marca, por qué es Unica o por qué es similar a

las marcas competitivas, y por qué los clientes deberian comprarla y usarla (p.98) .

A partir de esto, surge la pregunta: ¢Para qué sirve lograr un posicionamiento?, Philip Kotler y

Kevin Keller (2008) nos dan la respuesta:

Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing
puesto que transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los
consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que se obtienen.
Gracias al posicionamiento, se logra crear una propuesta de valor centrada en el cliente, una

razén convincente por la cual el mercado meta deberia adquirir el producto (p.309).

Ademas Philip Kotler y Kevin Keller (2008) establecen que si una empresa sigue una estrategia
de posicionamiento excelente, podrd desarrollar el resto de su planeacion de marketing y

diferenciacion a partir de su estrategia  de posicionamiento (p-309).

Por otro lado, Alberto Wilensky (2005) explica que el posicionamiento ocupa un lugar nuclear
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en la conceptualizacion de la marca. Puede ser definido como aquella parte de la identidad y el
caracter de la marca que expresan la posicion subjetiva del consumidor diferenciandose de la
competencia (p.163).

Segun casi todas las definiciones, el posicionamiento requiere que existan diferencias y
similitudes entre las marcas, y que éstas se comuniquen. De manera mas especifica, para
decidir sobre la estrategia de posicionamiento es necesario definir un marco de referencia
mediante la identificacion del mercado meta y de la competencia, asi como de las asociaciones

ideales sobre las diferencias y similitudes entre marcas (Kotler y Keller, 2008, p.309).

El ser humano sélo puede pensarse a si mismo por similitud y diferencia con otras personas. Y
las marcas responden a la misma légica. En consecuencia, el posicionamiento relativo de cada
marca también influye en su propia identidad y perfila muchos rasgos de su caracter (Wilensky,
2005, p.184).

Para poder completar todos los atributos que hacen referencia a una marca es de suma
importancia no solo el posicionamiento sino el discurso marcario. A continuacion, podra

entender su significado y que no solo abarca a lo “que dice” la marca.

2.3 Discurso marcario

Para entender lo qué es el discurso marcario, es relevante la definicibn que explica Alberto
Wilensky (2005):

Las marcas “hablan” mediante un discurso articulado en forma gestaltica. La identidad de
una marca es, en gran medida, la “historia” acumulada de su discurso: mensajes, estilos,
tonos y medios utilizados. El discurso de la marca es un modo de decir las cosas que
transforma al producto. El discurso publicitario apoya este trabajo y se lo podria definir como
la operacion estratégica de crear un “mundo” con un lugar privilegiado para una marca. Ese
mundo debe ser lindo y agradable desde un punto de vista estético, pero, por sobre todo,
debe ser creible y diferenciado. Si bien la sola comunicacién construye notoriedad de marca,
solo la “buena” comunicacion construye la identidad, el caracter y el posicionamiento
adecuados (p.206).

A su vez, Alberto Wilnesky agrega que el producto comunica en forma implicita sobre la marca
y también la propia marca es un componente inicial del discurso a través del nombre. Asimismo,

las marcas se construyen explicitamente a través de la comunicacion (p.185).

Por otro lado, Xavier Collantes (2011) explica:
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El uso o consumo de un producto es un hecho que, para que tenga sentido para el
consumidor, debe poder ser integrado en alguna de sus historias de vida o debe poder
generar alguna historia de vida autbnoma. Una marca debe ofrecer al consumidor una
historia en la que pueda actuar como personaje y en la que, al hacerlo, pueda ver realizados
sus deseos, sus aspiraciones, sus anhelos y la superaciébn de sus problemas y sus
contradicciones, y en la que, por lo tanto, se sienta gratificado. Una historia debe poseer
factores que seduzcan al consumidor para que actie dentro del marco que dicha historia
define, para que se integre e implique en ella. Para que una marca proyecte un sentido pleno,
no se trata sélo de que proporcione al consumidor un beneficio practico, que le atribuya
algunas experiencias sensoriales o0 emocionales o que le adjudique determinadas
caracteristicas de personalidad reconocibles socialmente. Se trata de que el consumidor, a
través del acto de consumo, a través del contrato y el contacto con la marca, se viva a si

mismo como el protagonista de un relato que le gratifica o que le beneficia de alguna manera
(p.62).

Wilensky (2005) establece que el discurso marcario se compone de distintos elementos:

En primer lugar, la propia categoria de producto se “comunica” con el consumidor a través
de sus insumos 0 sus caracteristicas fisicas. [...] En segundo lugar, el packaging “habla”
sobre la marca haciéndola mas clasica o mas moderna. [...] En tercer lugar, la imagen
institucional de la compafiia también comunica elementos positivos y negativos respecto de
la marca. [...] En cuarto lugar; el precio comunica. Mas alla de cualquier realidad econémica
y empirica el precio “habla” por la marca expresando aspectos de su calidad intrinseca o
prestigio social. [...] En quinto lugar, el nombre y la simbologia de marca comunican mucho,
y permanentemente, sobre la marca. [...] En sexto lugar, los momentos de consumo de la
marca comunican mucho sobre ella. [...] En séptimo lugar, el canal de distribucién asi como
el lugar de exposicion dentro del mismo, comunican sobre la marca. [...] En octavo lugar,
las actividades especificas y sponsorizacién de eventos comunican y establecen discurso
sobre la marca. [...] En noveno lugar; las promociones especiales de la marca también
construyen discurso sobre su estilo y “calidad”. [...] En décimo lugar, el discurso de la marca

se construye, por supuesto, a partir del discurso estrictamente publicitario (Pags. 190-192).

Las marcas construyen su discurso desde el punto de venta en el que estan o dejan de estar,
desde su nivel de precios, el disefio de producto o los personajes con que se asocian (Wilensky,
2011, p. 187).

Si hablamos de discurso marcario, es importante mencionar el término storytelling. Tito Avalos

(2018) explica que el storytelling es una institucion de la tradicion oral, de cuando no existia la
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palabra escrita, 0 al menos de cuando la palabra escrita no era tan eficiente como ahora. Y, si
bien la traduccion literal es “contar cuentos”, hay que entender el storytelling como una actividad

artistica en el que un narrador se presenta a un publico para compartir un relato (p. 58).

En el mundo de las marcas, el storytelling se presenta de forma distinta que en las definiciones
clasicas. Es cierto que tenemos una estructura del relato que gira en derredor de un mensaje
central, pero luego el desarrollo “narrativo “se hace a través de diversos medios en forma no
necesariamente secuencial y con distintos lenguajes, lo que resulta un verdadero desafio a la

consistencia del relato (Avalos, 2018, p.63).

Ya comprendido el discurso marcario, nuestro objetivo al momento de tener una marca es lograr
lealtad en nuestro publico. La misma se conforma entre varias cosas, a partir del discurso de

nuestra marca.

2.4 Lealtad de marca

Ramirez Angulo J. et al. (2013) establecen que el estudio de la lealtad de marca es una temética
de permanente discusion en entornos académicos y empresariales. Una exploracion sobre la
lealtad en el contexto del marketing en la base de datos Scopus® arroja 1927 resultados en
articulos de revistas académicas. En la figura 2, se puede observar como desde el afio 1970
hasta el presente el tema de la lealtad en marketing ha sido tratado (p. 147).
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Figura 2. Evolucion del tratamiento de la lealtad en marketing en la literatura académica. Ramirez Angulo J. et al.
(2013)

Haciendo hincapié en esto, Baptista de Carrasco, M. y Le6n de Alvarez, M. (2009) explican:
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El concepto de lealtad no es nuevo en el mercado, por el contrario ha sido uno de los temas
mas tratados, sin embargo no se ha llegado a unificar criterios que clarifiquen su definicion
y mencion. (Odin, et. al. 2001. como se cita en Colmenares y Zaavedra, 2007). En la literatura
de marketing la lealtad de marca esta asociada a afirmaciones tales como: reduccion de
niveles de incertidumbre en la compra; reduccién de costos en la blusqueda de informacién
asociados a cualquier decision de consumo; reduccion de la sensibilidad en los compradores
a los cambios en el precio; aumento en la tolerancia de los consumidores a variaciones en
la calidad y resistencia de los clientes a las promociones de los competidores (Assael, 1999;
Schiman y Lazar, 2001; Homan y Bateson, 2002 como se cita en Colemares y Zaavedra,
2007) (p. 62).

A su vez, establecen que hay tres acepciones de lealtad:

Basados en un criterio comportamental, puede citarse a Jacoby y Chestnut (1978), quienes
definen la lealtad a la marca como una respuesta de comportamiento no aleatorio expresado
por alguna unidad de decision durante el tiempo con relacibn a una o mas marcas
alternativas, siendo una funcién de procesos psicolégicos de decision y de evaluacion.
Arellano (2003) relaciona el término de lealtad con el indice de recompra del producto. Por
su parte, Alfaro (2004) define la fidelidad o lealtad como una actitud favorable hacia una
marca, que puede reflejarse en la repeticion de actos de compra. [...] Sobre la base del
enfoque actitudinal, los investigadores Dick y Basu (1994) enfocan la lealtad como una
especie de fuerza entre una actitud individual relativa y el comportamiento de compra
repetido, es decir, abordan la lealtad como comportamiento de compra repetida basada en
la actitud. [...] La lealtad cognitiva, como tercer enfoque, sugiere que la lealtad a una marca
significa que ésta se convierte en la primera en la mente del consumidor al valorar
alternativas de compra. En esta situacion se manifiesta el compromiso del cliente con su
proveedor de servicios como consecuencia de un proceso de evaluacion y de algunos

factores situacionales (pags. 25-26).

Por otro lado, A. Wilensky (2005), explica que la lealtad de marca estd muy ligada a la
experiencia de uso. Esto implica que el producto debié haber sido previamente elegido y
comprado. A diferencia de conceptos como identidad, personalidad o posicionamiento, que
intervienen “ex — ante” de la decision de compra, la lealtad es un concepto “ex — post” (pags.
235-236).

Transformar clientes en seguidores no es una tarea sencilla —tener clientes es ya todo un

desafio-, pero es necesario desmitificar la creencia de que solo las grandes marcas o cierto tipo
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de productos pueden generar la lealtad, porque esto no es necesariamente asi (Avalos, 2018,
p. 135).

Ademaés, Baptista de Carrasco, M. y Leon de Alvarez, M. (2009) establecen que:

[...] Se puede afirmar que las marcas buscan por medio de la publicidad influenciar a los
consumidores, sus percepciones y conductas, con el fin de construir relaciones que perduren
a través del tiempo. En tal sentido, se propone un nuevo constructo mediante el cual se
pretende explicar el proceso de gestion de clientes o consumidores leales de una marca,
mediante seis elementos como se ve en la figura, cada uno de dichos elementos representa
grandes momentos o etapas en el proceso cronolégico de la construccion de lealtad hacia
la marca. La propensién a confiar de los individuos, la confianza que pueda desarrollar un
consumidor hacia la publicidad y la actitud resultante hacia la marca, se veran reflejadas en
una lealtad comportamental y una lealtad actitudinal como componentes de la
conceptualizacion del constructo de la lealtad de marca en general (Oliver, 1999b, como se

cita en Taylor y Hunter, 2003) (pags. 60y 61).
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Figura 3. Baptista de Carrasco, M. y Leon de Alvarez, M. (2009)

Desde otra perspectiva, Tito Avalos (2018) menciona que para generar los mayores niveles de
lealtad de mercado es necesario que la marca desarrolle tres dimensiones estratégicas:
psicolégica, narrativa y ladica. La dimensién psicologica hace referencia a encontrar los grupos
dispuestos a seguir fervientemente a las marcas a cambio de pertenecer a algo que valga la
pena. La dimension narrativa hace referencia a contar buenas historias, ofrecer canales de
didlogo e invitar a participar. Y por ultimo, la dimension ludica hace referencia a proveer

experiencias para tener un plus (pags. 28, 46, 57,87).

A su vez, Alberto Wilensky (2015) agrega:
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Si bien la lealtad se basa en un hecho fisico como la experiencia de uso, existen
componentes simbdlicos que ayudan a reforzar. El posicionamiento y la personalidad de
marca influyen en la lealtad de la misma. Un aspecto estratégico del concepto “lealtad” es

que esta siempre referido a la marca y no al producto (p.236).

A través de lo explicado a lo largo del capitulo, resulta éptimo darle un cierre con las cinco

reglas del branding que siempre deberiamos tener en cuenta por Wally Olins (2014)

Saber quiénes somos.
Hablar, escuchar e involucrarnos.
Dar a conocer quiénes somos.

Abrazar con entusiasmo todo lo que hacemos.

o~ w0

Gestionarlo y hacerlo funcionar bien. (p. 25)

En el siguiente capitulo, se abordara el tema central del trabajo final de grado. Una manera

diferente y muy positiva de construir una marca.

26



Cépitulo 3: Marcas con propdsito

El propoésito de la marca se relaciona con la mision de una marca en la sociedad, la razon de
orden superior para existir mas alla de la obtencion de beneficios (Strawberryfrog y Reputation
Institute, 2019).

Segun un informe de 2019 de Accenture Strategy, los consumidores esperan que las marcas
estén en linea con sus valores personales, lo cual constituye un desafio para las empresas. Sin
embargo, estas expectativas suponen a su vez para las compafias una oportunidad de
demostrar su agilidad competitiva forjando relaciones mas auténticas y rentables con sus

clientes.

A su vez, a través del informe que se realizé en 2020 sobre tendencias en reputacién y gestion
de intangibles se establecié que:

La gestién de marcas comprometidas es la tendencia en la que mas estan trabajando las
organizaciones: cerca de la mitad de los encuestados (48 %) afirma estar desarrollando esta
temética, ya sean del &mbito empresarial o universitario. Durante este Ultimo afio, ademas,
el 75 % de las organizaciones considera que se han realizado avances en la construccién
de una diferenciacion duradera gracias a las marcas.

¢ Qué percibe la sociedad? Este discurso del compromiso y la diferenciacién de las marcas
esta impactando en la ciudadania, donde observamos que esta tendencia lidera el ranking
de relevancia en cuanto a tendencias en reputacion y marca. El analisis de los ecosistemas
digitales nos permite observar como la opinion publica valora en mayor medida las
tendencias identificadas en el bloque de ética y transparencia y en el de reputacién y marca,
que se entrelazan entre si destacando la importancia que la sociedad otorga al compromiso
y responsabilidad de las marcas; especialmente en el uso de la tecnologia y como afecta la
confianza en sus lideres (Centre for Reputation Leadership & CANVAS Estrategias
Sostenibles, 2020, p. 37).

Por otro lado, Juan Isaza (2020) define que:

Tener un proposito requiere que la marca se comprometa con una vision de la sociedad. Y
eso implica sacrificio. Algunos estaran de acuerdo y compraran la marca como una forma
de apoyar esa vision. Otros, en cambio, pueden alejarse o sentirse ofendidos. Sabemos que
tener contento a todo el mundo es imposible, y en un mundo tan polarizado resulta una

utopia. Asi que tener un propdsito de marca implica defender una vision de sociedad. Y eso
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requiere valentia. [...] Es necesario adelantarse a las legislaciones, tomar acciones
proactivas con propuestas valientes frente a los problemas sociales. [..] S6lo hay una forma
de hacerlo: escuchando permanentemente a las audiencias clave sobre sus preocupaciones
en lo social, en lo ambiental y en la vision que tienen del futuro. Es un reto creativo y de
innovacion, pero también de honestidad y de humildad. Proponer, escuchar o recibir criticas
sobre lo que la marca esta haciendo o dejando de hacer es, muy seguramente, la mejor
forma de encontrar ese propdsito Unico y auténtico que le sirva a la marca para hacer la

diferencia.

Los consumidores son partes interesadas muy valiosas que exigen transparencia a nivel
corporativo y esperan promesas, productos y servicios cargados de significado. Actian como
defensores de las marcas en las que creen y como detractores de aquellas en las que no creen.
El precio, la calidad del producto y la experiencia de cliente son atributos importantes, pero las
empresas que desean aumentar su agilidad competitiva deben buscar nuevas formas de

destacar (Accenture Strategy, 2019).

Por otro lado, la empresa de investigacion Cone/Roper afirma que las empresas deberian tener
mucho cuidado a la hora de pregonar sus buenas acciones porque el publico se muestra
escéptico sobre la motivacion real. Por el contrario, las empresas deberian concentrarse en la
gente a la que ayudan y en que los programas que respaldan sean algo mas que un «lavado
de cara». La empresa de investigacion sigue afirmando: «Nunca lo haga para obtener cobertura
informativa. Hagalo para asentar su negocio, su capital de marca y sus relaciones con sus

publicos estratégicos» (Wilcox, Cameron y Xifra, 2013, pags. 598 y 599).

Haciendo hincapié en esto, Juan Isaza (2020), agrega:

Lo que pasa es que muchas marcas no han entendido lo que significa tener un propésito.
Algunas lo interpretaron con una mirada muy comercial, pensando que sus productos o
servicios existen para solucionar algun problema de sus clientes, para facilitarles algo o para
proporcionarles aquello que hace su vida mejor. Pero ese no es un propésito de marca. No
quiero decir que ahi no hay compromiso. Desde luego que lo hay. Pero para que el propésito
sea una herramienta de marketing, quien debe estar en la mira es la sociedad, no las

necesidades del consumidor.
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Segun el Purpose Power Index, el poder del propdsito de una marca se basa en que debe
mejorar la vida de las personas y sus comunidades, estd comprometida a cambiar el mundo
para que haya algo mejor y hace cosas que no solo benefician a empleados, accionistas o

clientes, sino a la sociedad en su conjunto (Strawberryfrog y Reputation Institute, 2019).

seventh
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Figura 4. Top 20 de marcas con propésito segin Purpose Power Index (2019)

Para finalizar, es importante destacar como explica Miguel Vergara lo que es el propdsito de

marca basandose en el estudio de Accenture Strategy (2019):

El propésito de la marca proporciona la diferenciacién que muchas de ellas buscan. Para
las empresas, constituye el fundamento de todas sus experiencias, la esencia subyacente
que hace que una marca sea relevante y necesaria. El propésito de marca debe perfilarse
minuciosamente y adecuarse a los valores de los clientes de forma que determinadas

dimensiones como la cultura, la transparencia, los valores éticos, etc., eclipsen al resto.

A su vez, establece que son tres los principios rectores que diferencias a las marcas con

proposito:

e Sé humano. Anima a clientes, empleados y a todo el ecosistema de accionistas y partes
interesadas a identificar valores compartidos y areas en las que la empresa pueda
marcar la diferencia. La comunicacion es clave, ya que el 64% de los consumidores
encuentran mas atractivo el propoésito de las marcas que se comunican de forma activa.

e Sé claro y auténtico. Los consumidores no se dejan engafiar por marcas poco
honestas que solo buscan tocar la fibra sensible. Por el contrario, valoran la
autenticidad, la franquezay el liderazgo solido. Nuestro estudio indica que, a la hora de

comprar una marca, un producto o un servicio, el 65% de los consumidores se dejan
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influir por las palabras, acciones, valores y convicciones de los empleados de una
empresa.
e Sé creativo. Las empresas deben centrarse menos en invertir para sus clientes y mas

en invertir con sus nuevos socios de ecosistema para aumentar su agilidad competitiva.

Las marcas con propoésito se construyen a partir de las experiencias memorables, la eliminacion
de estereotipos, el sostener una postura y potenciar las buenas causas (Foussats y Capellini,
2019).

3.1 Experiencias memorables

Segun Joseph Pine y James Gilmore, estamos transitando lo que ellos definen como una
economia de experiencias. Estos autores estadounidenses sostienen que, si queremos seguir
recibiendo algun plus econémico por lo que ofrecemos, nos vamos a ver obligados a proveer
experiencias en lugar de bienes y servicios. De acuerdo al analisis que hacen los autores, cada
etapa de evolucion en la oferta econdémica es seguida por su masificacion, de manera que con
el tiempo esta oferta se convierte en genérica; esto quiere decir que, si bien la utilidad en valor
puede usufructuarse por cierto tiempo, a la larga todo tiende a cero, porque la cantidad de
oferentes del mercado se incrementara inexorablemente y asi la ventaja competitiva ira

disminuyendo (Avalos, 2018, p. 87).

A su vez, Tito Avalos (2018) agrega que las marcas que ofrecen una buena experiencia son las
gue alcanzan mayor satisfaccién en el consumidor, logran mayor lealtad (entendiéndola como

la predisposicion a la recompra del producto y servicio), contribuyen a la construccién de su

personalidad y motivan la difusion boca en boca.
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Figura 5. Experiencia de marca (Avalos, 2018, p.93).
Marcelo Barrios (2012) establece que:

Se trata de un sustantivo y un verbo y se utiliza de diversas maneras para transmitir un
proceso en si mismo, participando en una actividad, en el afecto, el pensamiento o la
emocion que se siente a través de los sentidos o la mente, e incluso se puede decir que se
vive una experiencia por medio de una habilidad o aprendizaje. Por lo tanto, no siempre es
claro si la experiencia es activa o pasiva para el participante, ya sea porque se producen
resultados concretos, como el aprendizaje o el desarrollo de habilidades o si la misma
requiere interaccion o no. Pine y Gilmore (1998, p.98) afirman que una experiencia ocurre
«cuando una empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos como
accesorios, y existe un compromiso con los clientes de crear un evento memorable». La
nocion de experiencia aparece en la literatura de marketing a través de expresiones tales
como experiencia del cliente (Gentile, Spiller y Noci 2007), la experiencia de los
consumidores (Tsai, 2005), experiencia de servicio (Hui y Bateson, 1991), la experiencia del
producto (Hoch 2002), el consumo de experiencia (Holbrook y Hirschman, 1982),
experiencia de compra (Kerin, Jain y Howard, 1992), y la experiencia de marca (Brakus y

otros 2009) (p. 69).
Por otro lado, Tito Avalos (2018) explica:

Josko Brakus, Bernard H. Scmitt y Lia Zarantonello llevaron a cabo una investigacion para
averiguar qué es una experiencia de marca, como medirla y establecer si ello contribuye a
crear lealtad de marca. Para estos autores, la experiencia con la marca comienza cuando
estamos buscando una solucién a un problema o cuando queremos satisfacer un deseo;
cuando salimos a adquirir el producto que la marca ofrece y, finalmente, cuando lo
probamos. A estos tres “momentos” habria que agregar aquel en el que la marca se acerca
al pablico, cuando aun la necesidad esta en potencia, o sea, el momento de la comunicacion

motivacional.

Luego de realizar varios grupos focales con decenas de marcas, el equipo de Brakus
concluy6 que una experiencia con las marcas se produce en cuatro dimensiones: a nivel de
las sensaciones, a nivel de los sentimientos, a nivel cognitivo y finalmente a nivel de la

conducta o del comportamiento que la marca promueve a través de su disefio e identidad,
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packaging, las comunicaciones que realiza y los ambientes en los que esta inserta. La
investigacion sefiala también que aquellas marcas que lograron estimular favorablemente a
estas cuatro dimensiones motivan a la reincidencia, o sea, a querer recrear la experiencia

favorable que se vivio (pags. 90-92).

Las experiencias son subjetivas; son mentales, son el resultado de multiples puntos de contacto
entre la marca y el consumidor (que puede ser directa o indirecta, controlable o no controlable),
una experiencia puede abarcar diferentes tipos de relaciones (por ejemplo, entre los clientes, o
entre la marca y los clientes), y quizas lo mas importante, es una experiencia multidimensional
ya que implica la construccion de diferentes tipos de respuestas de los consumidores (Tynan,

2009, como se cita en Barrios, 2012, p.70).

[...] La utilizacion de una bateria de elementos sensoriales y de significacién que envuelven al
consumidor en una experiencia que —al menos por algunos instantes- lo libera de la rutina

cotidiana (Avalos, 2018, p.90).

El siguiente paso en la construccidon de marcas con propdsito es la eliminacion de estereotipos.

A continuacion se desarrollara el tema.

3.2 Eliminar estereotipos

Los estereotipos existen en todas las sociedades: el modo en que percibimos a los demas
puede verse determinado por suposiciones simplistas sobre las personas, basadas en
caracteres particulares como la raza, el sexo, la edad, etc. Los estereotipos se basan en
normas, practicas y creencias sociales. Muchas veces son de orden cultural, y basados o
promovidos por la religion, y reflejan las relaciones de poder subyacentes. Las creencias
estereotipadas pueden ser rigidas, pero pueden cambiar y lo han hecho a lo largo del tiempo,

lo que representa un desafio y una oportunidad (ONU Mujeres, 2011).

Los estereotipos no siempre son inherentemente negativos, pero dado que son conjeturas
gue hacen caso omiso de las habilidades, oportunidades y entorno individuales e inherentes a
la persona, casi siempre son perjudiciales. Los estereotipos negativos entorpecen la habilidad
de las personas de alcanzar su potencial ya que limita sus elecciones y oportunidades. Estan
detras de la discriminacion de género declarada y encubierta, directa e indirecta, y recurrente
que afecta de modo negativo la igualdad substantiva de jure y de facto que habria que

garantizar a las mujeres. Se traducen en politicas, leyes y practicas que causan dafios a las
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mujeres sobre el terreno (ONU Mujeres, 2011).

Ademas Phumzile Mlambo-Ngcuka, Directora Ejecutiva de ONU Mujeres y Subsecretaria
General de las Naciones Unidas agrega:

Los estereotipos reflejan ideas muy arraigadas sobre la feminidad y la masculinidad. La
percepcidén negativa y que desmerece a las mujeres y las chicas es uno de los obstaculos
mas importantes para alcanzar la igualdad de género, por lo que es necesario que hagamos
frente a esas imagenes siempre que aparezcan y las cambiemos. La publicidad es una
herramienta especialmente poderosa para cambiar estas percepciones e influir en las

normas sociales (p.6).

La World Federation of Advertisers establecié una guia para una mejor representacién de
hombres y mujeres en la publicidad (2019), para ello redacté una serie de indicaciones para
poder eliminar los estereotipos negativos:

1. Fomentar la diversidad en los equipos:

Los estereotipos suelen ser no solo el producto de una reflexién insuficiente sino
también del condicionamiento cultural. Si se cuenta con equipos plurales, tanto interna
como externamente, que trabajan en cuestiones creativas y de la marca, es mas
probable que se cuestionen los estereotipos durante el proceso de desarrollo y con
suerte que se reduzca el sesgo inconsciente. El resultado final deberia ser un mensaje
potente basado en una percepcion profunda que llegue con mas efectividad al publico
objetivo.

2. Controlar el desempeiio:

El marketing suele estar asociado a aumentar las ganancias y aunque todos quieren
ver un progreso rapido de forma generalizada, realizar pequefios pasos coherentes
desde el entorno de la marca nos asegurara al menos que nos movemos en la
direccion adecuada. El enfoque de la GEM #SeeHer o del equipo de investigaciéon de
Geena Davis permiten que las empresas utilicen datos para controlar el enfoque del

género como parte del proceso previo a las pruebas. De esta forma las empresas
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pueden eliminar o mejorar elementos que probablemente estén dafiando su reputacién
antes de que los vea el publico.

Encontrar un propdésito:

El proceso por el que las empresas pueden desarrollar un propésito auténtico, es
decir, intentar desvelar la verdad subyacente o lo que su marca defiende, implica
cuestionarse muchos de los mismos asuntos y reflexiones que pueden llevar a generar
mensajes perjudiciales. Las campanas “Think Always #likeagirl”, “Campaign for Real
Beauty” de Dove o GoldieBlox otorgan poderes a las chicas para que resuelvan
problemas. Al trabajar en el proceso estratégico que ayude a determinar donde puede
marcar la diferencia su marca en la cadena de suministro, para los consumidores o los
trabajadores, podra identificar los retos estructurales que impiden que su empresa
adopte la diversidad y se enorgullezca de ello.

Pensar a largo plazo:

Vivimos una época cinica y como la empresa Brewdog averigué hace poco con su
“cerveza rosa para chicas” en Reino Unido32, no basta con lanzar una campafia con
buenas intenciones. Los activistas y los consumidores quieren ver un compromiso real
gue vaya mas alla de un simple mensaje o dia concreto. Si esta invirtiendo tiempo y
dinero claramente en hacer lo correcto y puede destacar mejoras claras, es mas
probable que pueda evitar las criticas que le pueden caer por cometer un error. Esto
es lo que diferencia a una empresa progresista de una empresa con una campafa
progresista aislada.

Ir mas alld del marketing:

Por ultimo, tomar medidas en cuanto al género requiere un cambio en toda la
empresa y no solo pequefios retoques en los procesos. Para hacerlo bien, hay que
establecer una cultura que tenga en cuenta el género tanto para las personas
internamente como en el mensaje externo. De nada sirve que el marketing de su

empresa sea fabuloso si se esta sancionando a su empresa por no cumplir con la ley
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de igualdad salarial o de desarrollo profesional. Y aunque el marketing de su empresa
sea sensible en lo que respecta al género, si no tiene en cuenta otros aspectos de la
diversidad (como la raza, la nacionalidad, la religion, la edad, la discapacidad o la
orientacion sexual), su trabajo ser4 en vano. Cada vez en mayor medida estas
medidas tendran que implementarse por toda la cadena de valor, de modo que

también afectaran a los proveedores.

A pesar de las conquistas femeninas, de los esfuerzos de la sociedad por combatir estos
estereotipos y de los cambios que ya se observan en la poblacién respecto de estas
representaciones, algunas bastante superadas por sectores de la sociedad actual, las
generaciones actuales siguen siendo bombardeadas por estereotipos de género de todo tipo
(Torres, 2018, p.341).

Como se puede apreciar, los estereotipos se pueden manifestar de multiples maneras, y aun
cuando no es la intencion utilizarlos conscientemente. Este problema surge en funcion de que
las representaciones sociales, a pesar de tener una naturaleza dinamica que puede variar y
mutar, se encuentran tan arraigadas en las creencias y tradiciones que su nucleo central es
dificilmente erradicable (Branchs, 1999 como cita Torres, 2018, p.356).

Por otro lado, César Casas, fundador y presidente de la Federaciébn Mexicana de Empresarios
LGBT, organizacion que ayuda a las compafiias a generar contenido inclusivo, detalla que la
comunicacion que emiten las marcas siempre tiene dos lecturas, la de la propia empresa y la
de los consumidores, que no siempre coinciden. “El punto de vista de las compafias, muchas
veces, refleja la poca informacion que poseen sobre un tema. No es que emitan mensajes en

mala onda, sino que lo hacen por desconocimiento” (Expansion, 2018).

La comunicacion es la auténtica imagen externa de una empresa, sus creencias y su cultura.
Las empresas neutras o igualitarias en lo que respecta al género es probable que obtengan
grandes beneficios si muestran actitudes progresistas [...] Finalmente, las consecuencias de no
hacerlo bien pueden ir en detrimento de la reputacion de la empresa. En un mundo ultra
conectado en el gue los consumidores dan su opinion sobre las empresas a todas horas en las
redes sociales, una campafia que ignore esta cuestion por haberse pensado poco en ella puede

tener un impacto negativo a largo plazo en la reputacion de la empresa (WFA, 2019, p. 10).
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César Casas (2018) agrega que la lectura que hacen los consumidores depende de la cultura
en la que estan inmersos, por lo que la informacion de las marcas puede o0 no coincidir con el

sentir del usuario.

Para evitar cualquier inconformidad, el vicepresidente de Marketing de Bonafont asegura que
la compafia hace un seguimiento constante y minucioso de lo que dicen y piensan los clientes.
“Nuestros consumidores no son personajes planos, por lo que los mensajes se van adaptando
dependiendo del contexto en el que se desarrollan, su forma de actuar y sus necesidades”. En
este sentido, Diaz Marin menciona que sus consumidores exigen que la marca coincida con
sus valores y las causas que defienden, principalmente el empoderamiento de la mujer y la

eliminacion de estereotipos (Expansion, 2018).

Evidentemente eliminar 360 los estereotipos en todos sus niveles es una tarea que requiere de
mucha reflexioén, aprendizaje, ensayo y error en el camino (Observatorio de la Discriminacion,
2012 como cita Torres, 2018).

Para finalizar es importante resaltar los dichos de Oscar Ibarra, director general de la agencia

de comunicacién COMplices:

Los mensajes emitidos por las marcas han cambiado considerablemente en las ultimas dos
décadas. Cada vez hay mas reacciones de inconformidad en el publico, lo que obliga a las
empresas a generar contenido inclusivo y eliminar estereotipos de género (Expansion,
2018).

También es muy importante que las marcas sostengan una postura, si cambian su discurso, el
publico va a estar disconforme. A continuacion, se abordara el tema para poder construir una

marca con propaosito.

3.3 Sostener una postura

En la siguiente frase de Luis Bassat (1999) se puede facilmente entender la importancia de

sostener una postura:

¢ Qué opinarian de un politico que cambiara su personalidad publica cada afio? ¢Se han
dado cuenta de que Winston Churchill, para no confundirnos, lleva usando las mismas

corbatas y los mismos sombreros desde hace mas de cincuenta afos?
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Las marcas “hablan” mediante un discurso articulado en forma gestaltica. La identidad de una
marca es, en gran medida, la “historia” acumulada de su discurso: mensajes, estilos, tonos y
medios utilizados. El discurso de la marca es un modo de decir las cosas que transforma al
producto. El discurso publicitario apoya este trabajo y se lo podria definir como la operacion
estratégica de crear un “mundo” con un lugar privilegiado para una marca. Ese mundo debe
ser lindo y agradable desde un punto de vista estético, pero, por sobre todo, debe ser creible
y diferenciado. Si bien la sola comunicacion construye notoriedad de marca, solo la “buena”
comunicacion construye la identidad, el caracter y el posicionamiento adecuados (Wilensky,
2015, p.206).

Frente a los nuevos escenarios y las demandas en ascenso de parte del publico, las
empresas se ven obligadas a fijar su posicién publicamente, aln a riesgo de despertar

susceptibilidades entre algunos grupos de consumidores (Anton, 2019).

A su vez, Wilensky (2015) agrega:

El discurso de las marcas opera sobre una légica narrativa similar a la del cuento maravilloso.
El poder simbdlico de esos relatos es que varian desde lo simple hasta lo complejo en un
similar esquema organizativo. El cuento conjuga un sujeto deseante y un objeto deseado en
una relacion de separacion que se intenta convertir en “union”. La repeticion del discurso de la
marca actua, como el cuento, con una cualidad “hipnoética”: deseamos que nos cuenten
siempre las mismas cosas. El discurso marcario debe ser relatado manteniendo su identidad
esencial, y, en muchos casos, conservando estrictamente cada elemento de su apariencia
superficial. Por esa razon, el punto justo entre la reiteracién imprescindible y la repeticion

“saturante” debe ser estratégicamente analizado.
Mariano Pasik, vicepresidente del Consejo Publicitario Argentino, declara que:

Hoy una parte fundamental es como se relaciona y qué valores tiene esa marca para que
las nuevas generaciones decidan por ella o, incluso, por la 'no’ marca. Esto lo hacen también
con los medios, los actores, los youtubers; dicen 'esta cancelado' cuando algo no se alinea

con sus valores (La Nacion, 2019).

Teniendo en cuenta esto, Wilensky (2005) explica como se relaciona el mapping con los
valores. Establece que a partir de la diferenciacion entre los valores de base y de uso es posible
construir un mapping de los valores de consumo. Los cuadrantes del mapping estructuran

distintos discursos. Una marca cuyos valores basicos se encuentren dentro de un cuadrante
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determinado deberia desarrollar todo su “discurso” dentro de los valores de ese cuadrante. No
identificar y jerarquizar correctamente los valores, lleva a que se alteren elementos clave de la
identidad de marca sin ni siquiera saberlo. El analisis del mapping desde un punto de vista
estratégico permite ubicar una misma marca en cuadrantes diferentes o concentrar varias

marcas en el mismo cuadrante: variando su discurso tactico (p.198).

Utdpico
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- Visionario - Trangresion
| - Mito colectivo - Aventura

Ladico

- Esencial - Emocional

- Técnico - Divertido

- Util - Sorprendente

- Ventajoso - Excesivo
| Informacion |

Practico

Figura 6. Estructura del mapping (Wilensky, 2005, p.198).

En la figura 6, se puede observar como Wilensky establece el mapping en base al tipo de
discurso que tiene cada marca. En base a esto, las marcas con propdésito son las denominadas
marcas “Mision” porque proponen un nuevo enfoque de la sociedad o formas originales de
pensar al consumidor y al producto. Se proyectan hacia el “futuro” desde una actividad critica
pero positiva (Wilensky, 2005, p.198).

Ademas, el autor agrega:

Las funciones simbdlicas de una marca construyen distintos escenarios discursivos segun
los valores de cada cuadrante.
En el cuadrante de la mision las funciones simbdlicas son:

Trascender: La marca busca traspasar los limites del universo conocido, avanzando
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siempre un poco “mas alla”.

Cuestionar: La marca propone un discurso que no acepta ninguna certidumbre a priori:
permanentemente analiza y critica la “realidad”.

lluminar: La marca posibilita, en virtud de su espiritu cuestionador, una mejor
“comprension” del mundo.

Transgredir: La trascendencia y el cuestionamiento movilizan la accién y alteran el “orden”
preestablecido (Wilensky, 2005, p. 199)

Por otro lado, Gastén Bigio, CEO y cofundador de GUT, agencia que cred la camparfia de ropa
sin género de Mercado Libre declara que la gente solo quiere marcas honestas y transparentes.
Y, si lo sos, no podes hablar de moda y desentenderte de la problemética de género. Hay que
ser valiente y elegir tener un punto de vista. Eso es lo que el consumidor valora (La Nacion,
2019).

Haciendo referencia a esto ultimo, es fundamental sumarse a las buenas causas como marcas,

establecer nuestro punto de vista y nuestro “granito de arena”.

3.4. Potenciar las buenas causas

Cheryl Baldwin (2019), Directora de marketing y comunicacién de WSI, explica:

Antes mucha gente optaba por mantenerse neutral respecto a ciertas causas y temas para
evitar represalias. Hoy, todos quieren sentirse parte de algo mas grande que ellos. Asi, por
medio de su apoyo a una causa local o global, o llevando un estilo de vida en particular,
muchos consumidores de hoy buscan activamente hacer una diferencia. Este deseo se
refleja en los comportamientos y decisiones de compra de los consumidores.
Los consumidores apasionados por sus causas constantemente buscan marcas con
proposito y negocios que defiendan y apoyen las mismas causas que ellos. Una marca con
proposito (purpose driven brand) trasciende los resultados financieros de una corporacion
para girar en torno a, y alimentarse de, una causa, mision, proposito o vision en particular.
Como ya se mencion0 se trata de un movimiento relativamente nuevo en torno al que
muchos negocios y sus marcas estan enfocando sus modelos de negocio para conectar con
sus audiencias. De acuerdo con una entrevista en Forbes, una marca impulsada por un
proposito es una marca exitosa cuyo propdsito debe constituir el centro de atencion para que
pueda tener éxito. Hemos ingresado a una era de “transparencia radical” y consideramos

gue los clientes son, de hecho, mas que meros compradores.
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A su vez, Alan Jope (2019), CEO de Unilever, agrega:

Dos tercios de los consumidores a nivel global eligen marcas que apoyan temas sociales, y
mas del 90% de los millennials aseguran que cambiarian de marca por alguna que adopte

una causa.

En consecuencia se alienta a las marcas a apegarse y a comprometerse mas con las creencias
de sus clientes. De esta manera el marketing con propésito desempenfa un papel fundamental
en la estrategia de marketing de su marca. Ademas, 63% de los consumidores en el mundo
prefieren comprar productos y servicios de marcas con propdésito. Incluso, mas del 70% de los

clientes tenderan a recomendar una marca que apoye una buena causa (Baldwin, 2019).

Sin embargo, al momento de sumarse a una causa, hay que tener muchisimo cuidado.
“Hoy las marcas viven en un escenario donde sus mensajes compiten con noticias y
entretenimiento segundo a segundo. Esto las obliga a tener que decir algo igual de potente para
mantenerse relevantes pero es ahi donde tienen que tener cuidado. Un mensaje que conecte
con la gente pero que no le sea propio suena inmediatamente a oportunismo y eso es
condenado inmediatamente en redes", advierte Sebastian Tourén, Marketing Manager de Ford
(La Nacién, 2019).

Fernando Tchechenistky, CCO de la agencia VMLY&R (ex Young & Rubicam), sefiala que ya
no se puede "mostrar lo que no sos, la gente no es tonta. Para hacer este tipo de comunicacion
tenés que estar limpio. Antes, se hacia para lavar culpas, hoy eso no existe, no funciona. Tienen
gue mostrar que saben lo qué estd pasando y qué como actores sociales y ademas
comunicadores, toman la responsabilidad de ayudar en mayor o menor medida a evolucionar

como sociedad. La publicidad ya no es solo para vender" (La Nacién, 2019).

Por otro lado, segun el informe 2015 de Cone Comunications, los consumidores, cada vez mas
globales, tienen expectativas respecto a las politicas de responsabilidad social de las
companiias (RSC), no solo por exigencia a las empresas, sino también como una oportunidad
para los consumidores de poder ejercer mediante la compra su propia responsabilidad en sus
vidas. Por tanto, més alld de la exigencia de que las empresas se comporten
responsablemente, es una oportunidad para favorecer que los consumidores puedan ejercer
su propio poder en generar un impacto en la sociedad, bien comprando un determinado
producto, seleccionando el lugar donde trabajan o incluso haciendo pequefios sacrificios

personales con el beneficio de que produzca una mejora en la sociedad o en el medio ambiente.
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Segun el mismo estudio, el 90 % de los consumidores prefieren comprar productos asociados
con buenas causas a igualdad de precio y calidad (Mezo, 2016).

También es importante tener en cuenta que si una marca, de todos los items mencionados,
solo cumple con “Potenciar las buenas causas”, no es un propdsito, sino que es responsabilidad
social empresarial. A continuacién acerco una definicién del dltimo concepto obtenida de Expok

News:

“La responsabilidad social corporativa no es un objetivo que se persiga en si mismo sino, mas
bien, es una parte integral de las operaciones cotidianas de una empresa gque se enfoca en la

creacion de valor a largo plazo”

Una empresa impulsada por el propdsito no opera con uno cuando el marketing utiliza el término
para presumir de las iniciativas de RSE. Por ejemplo, los anuncios de una compafiia que cambia
su flota de camiones a vehiculos eléctricos no es un proposito en absoluto. Reducir las
emisiones de CO2 es importante, pero no es un propasito. Abrir una sede ecoldgica no lo es.
Tampoco ser una empresa filantropica y donar dinero a la comunidad. Cada uno de estos son
simplemente ejemplos de RSE, componentes del propdsito de una organizacion (Lazovzka,
2017).

El autor Nilofer Merchant escribi6: “Cuando los ejecutivos corporativos usan la palabra
‘propdsito’ para contar una historia de los mismos modelos de negocios con un enfoque en las
ganancias, corren el riesgo de que les exijan. Cuando una compafiia persigue solo la apariencia
de la idea de ‘propdsito’, pierde la oportunidad de que el concepto mas amplio de propdsito
transforme su negocio. Se arriesga a terminar con cosas que solo sean superficiales. En los
archivos de la historia corporativa, esto ha parecido como declaraciones de mision sin sentido

o valores tallados en el vestibulo de edificios por los que nadie se guia”.

A su vez, Daniela Lazovzka (2017) agrega:

El propdsito de una organizacién no es lo mismo que la RSE. La diferencia entre RSE y
proposito es que al pensar en el propdésito se piensa cOmo una empresa proporciona sus
diversos servicios en su totalidad. ¢Por qué existe? ¢Por qué les sirve a sus grupos de
interés? Las partes interesadas incluyen toda la gama de colaboradores, clientes, socios,
miembros de la comunidad, medio ambiente/planeta y aquellos que buscan un retorno
financiero justo.

La responsabilidad social mira hacia atrds e informa sobre lo que ha hecho un negocio,
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generalmente en los dltimos 12 meses, para hacer una contribucion a la sociedad. El
proposito mira hacia el futuro y planifica los cambios que una empresa podria hacer para
asegurar su futuro (reduciendo el desperdicio, asegurando las cadenas de suministro,
desarrollando nuevos mercados, construyendo su marca).Otra diferencia entre RSE y
propdsito es que el propdsito es mas que responsabilidad social y comienza con la

implementacién de algunas buenas acciones.

Hoy en dia el término m&s cercano a marcas con proposito son las conocidas empresas B.

Segun la pagina oficial de Sistemas B:

Las Empresas B, como se las conoce, estan cambiando la manera de entender y hacer
negocios. Se caracterizan, basicamente, por buscar dar una solucién a problemas sociales
y medioambientales desde el negocio mismo, es decir, sin perder de vista la rentabilidad,
pero generando un impacto positivo en la sociedad. Estas empresas se rigen por altos
estandares sociales, ambientales y de transparencia, considerando no sélo los intereses
financieros de sus accionistas, sino también otros intereses de largo plazo tales como los
empleados, los proveedores y clientes, la comunidad a la que pertenecen y el medio
ambiente. El movimiento ya cuenta con mas de 700 empresas alrededor del mundo y sigue

creciendo.

«No sélo ser las mejores del mundo, sino que también ser las mejores para el mundo», es el
lema que caracteriza este nuevo movimiento mundial al que muchas empresas comienzan a

sumarse.

A su vez, se espera que las marcas con propdsito puedan cumplir con los objetivos y metas de
desarrollo sostenible propuestos por la ONU. Algunos de ellos son: trabajo decente y
crecimiento econdmico, energia asequible y no contaminante, reduccion de las desigualdades,

produccion y consumo responsables (ONU).

Para concluir este capitulo escogi finalizar con una frase que me resulté muy relevante del libro

Lealtad a la marca de Tito Avalos (2018):

Hace unos afios, Simon Sinek irrumpié en una charla TED con la simple pero irritante
premisa de que las organizaciones que sabian para qué estaban lograban servir mejor a sus
publicos y por ende, tenian mejores resultados. Dejando de lado la simplificacién , y a

sabiendas de que ese factor por si solo no explica algo tan complejo como el éxito en el
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mercado, la propuesta de Sinek es clara y por supuesto muy molesta, ya que obliga a que
las marcas realmente se pongan a pensar si tienen una razén que vaya mas alla de las
metas econdmicas. Nadie dijo que fuera facil, pero este es el primer paso: tener en claro la

razon de existir de la organizacion (p. 75).

Una vez comprendida la construccion y significado de las marcas con propdésito, me resultd
fundamental utilizar ejemplos que ayuden a ilustrar como una marca puede tener este tipo de
compromiso. Por esto mismo es que en el capitulo siguiente, se hace referencia a marcas como

Microsoft, Kellogg's y Kimberly-Clark.
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Capitulo 4: Ejemplos de marcas con propdsito

En Argentina, actualmente, no hay un ranking de marcas con propésito. Por lo que para tener
ejemplos del tema, optamos por investigar aquellas marcas que pertenecen al top 20 del

Purpose Power Index (Ver figura 4, p. 21) y que se encuentran instaladas en nuestro pais.

4.1 Microsoft

mE \licrosoft

Figura 7.Imagotipo de Microsoft. (Microsoft)

De la siguiente manera define la empresa en su pagina web, su proposito:
Microsoft permite la transformacion digital para la era de una nube inteligente y un perimetro
inteligente. [...] Nuestra mision es capacitar a todas las personas y organizaciones del
planeta para que puedan lograr méas (Microsoft).

Dentro de sus valores se encuentran el respeto, la integridad y la responsabilidad. También en

su pagina web hace referencia a que son sus “valores en accion”. Esto ultimo se relaciona con

lo que establece Tito Avalos (2018) en su libro Lealtad a la Marca:

Estamos en la época de las personas, queremos ver caras, queremos saber quién esta

detras de las promesas; no nos alcanza con ideas abstractas (p. 76).
Entre sus acciones se destacan:

- Mas allad de una pequefia cantidad de agua potable, el campus de Silicon Valley de Microsoft

consume cero agua del suministro de agua municipal.
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Esto se debe a que, tal como menciona Freddy Cabrera, las empresas deben trabajar con
mucho empefio, en el cuidado y mejor aprovechamiento de los recursos naturales como una

manera de asegurar su subsistencia hacia el futuro (Farao y Viltard, p. 11, 2011).

-Desde 2021, Microsoft ha operado con una neutralidad de carbono de 100 por ciento alrededor

del mundo.

-Muchas de las soluciones y de las tecnologias ya se encuentran en el mercado, pero es la falta
de decision y seguramente, muchos intereses en juego los que no dejan que se desarrollen a
paso mas veloz. (Farao y Viltard, 2011, p. 349) Sin embargo Microsoft es la excepcion. La
empresa ha realizado 137 donaciones de “Al of Earth” a individuos y organizaciones en 47
paises, para ayudarles a utilizar inteligencia artificial para proteger al planeta en areas como

agricultura, biodiversidad, cambio climatico y agua.

-La iniciativa Rural Airband de Microsoft invierte en asociaciones con compafiias de
telecomunicaciones con la meta de llevar conectividad de banda ancha a 3 millones de

personas carentes de servicios en zonas rurales de Estados Unidos para 2022.

-El primer paso hacia la diversidad y la inclusion es reconocer que las palabras no son
suficientes y que para un cambio real se requeriran de acciones graduales y constantes
(Douangvichit, 2020).

La aplicacion Seeing Al de Microsoft, que ayuda a la gente con ceguera o baja vision a

navegar mejor en el mundo que los rodea, ha asistido con mas de 20 millones de tareas.

-El afio pasado, Microsoft don6 cerca de $1.2 mil millones de délares en software y servicios,
para ayudar a las organizaciones no lucrativas alrededor del mundo a que tengan acceso a
tecnologia y habilidades esenciales.

Orlando Farao y Leandro Viltard (2011) hacen hincapié en esto:

La sustentabilidad se encuentra intimamente ligada a la innovacién, siendo posible

balancear el crecimiento con sus principios rectores (p.42).
-189 libras (85.729 kilos) de comida, elementos de empaque y relacionados con comida del

campus Puget Sound de Microsoft van a otro lugar que no es un vertedero cada seis meses

(Laboratorio de ideas, Microsoft).

45



4.2 Kellogg's

Helloggs

Figura 8.Logotipo de Kellogg's. (Kellogg's)

De esta manera Kellogg's establece su propésito:

Dicen que el desayuno es la comida méas importante del dia. Y estamos de acuerdo. De
hecho estamos comprometidos con asegurarnos que todos tengan ese buen comienzo, no

solo en nuestra comunidad, en la tuya también (Kellogg’s).

Kellogg’s se compromete cada afio a cumplir metas sustentables. Tal como menciona
Guillermo Ceballos Serra (2011):

La sustentabilidad es el desafio de hoy. Es el reconocimiento de la necesidad de un
desarrollo armonioso, de la creacion de un nuevo vinculo entre la humanidad y la naturaleza.
Es la defensa a largo plazo de los intereses de todos los actores sociales en relaciones de

equilibrio.

A continuacion se puede observar las metas de Kellogg's presentes al dia de hoy:
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9. COMPROMISOS DE
SUSTENTABILIDAD
GLOBALES

e o ¢ ABASTECIMIENTO
s RESPONSABLE )
° , CONSERVACION DE
, LOS RECURSOS o o o
INGREDIENTES | MATERIALES NATURALES :

AGRICULTURA SUSTENTABLE

Apoyar a 500,000 agricultores
para el ario 2025, centrdndose en EMPAQUE

la agricultura climaticamente

Continuamos asegurando
inteligente para mejorar que el 100% de todos nuestros
su comunidad empaques derivados de madera
sean reciclados, o bien, certificados

como sustentables, agregando
valor a nuestros alimentos y
colaborando con el cuidado

PEQUENOS AGRICULTORES del planeta

Ayudar a mejorar
la calidad de vida AGUA
de 15,000 pequerios
agricultores de las regiones Para 2020, implementar
e donde s nbastccemnos proyectos de reutilizacién en al
menos el 25% de las plantas,

reducir el uso en un 15% adicional*
y continuar con el apoyo de la
cuenca hidrografica

MUJERES AGRICULTORAS Y
TRABAJADORAS
Identificar a las mujeres en

nuestra cadena de valor y RESIDUOS
desarrollar programas para

ayudarlas a mejorar su calidad Para 2020, buscamos
de vida, de sus familias reducir los deshechos
y sus comunidades totales de nuestras
plantas en
un 15%*

* Por tonelada métrica de alimentos producidos
Los compromisos son versién 2015
Objetivos lanzados en agosto de 2014, Visita:
actualizados en abril de 2018 www.hablandoconkelloggs.com

Figura 9.Compromisos sustentables de Kellogg’s (Kellogg's).

Dentro de sus proyectos se pueden observar los siguientes:

-El Proyecto "Apoyo al abastecimiento responsable y agricultura sustentable de maiz en
México" busca impulsar la siembra de maiz amarillo mediante técnicas que estan en linea con

la conservacion del medio ambiente. Se esfuerzan en integrar précticas de agricultura
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sustentable que garanticen un mejor rendimiento de las cosechas, el aprovechamiento
adecuado del suelo y beneficios sélidos para los productores.
Pensar en verde significa ampliar el campo de accion en modo constante y verlo con amplitud,
independientemente del momento econémico particular o general (Farao y Viltard, 2011, p.
350).

-Otorgaron mas de 2 millones de dolares en becas para sus socios, Action for Healthy Kids y
The Food Research and Action Center, para ayudarlos a llevarles mas desayunos a nifios en
situacion de desventaja. Las escuelas pueden usar el dinero para comprar equipos de cocina,
tales como refrigeradores para mantener a temperatura Optima la leche o bien carritos

transportadores para el cereal.

-Actualmente, casi todas sus cajas de cereal son hechas de carton 100% reciclado,
minimizando asi el impacto ambiental de sus cajas de cereal y snacks.Continuamente
evaluando materiales innovadores para empaques que no solo protejan la comida, sino que
generan una huella ambiental mucho menor.
Se trata de minimizar y suavizar los efectos negativos que han venido generando al ambiente

y a la sociedad (Guedéz, 2006 como se cita en Chirinos, Fernandez y Sanchez, 2012).

-Kellogg Latinoamérica anunci6 la donacion de $1 millén de ddlares en efectivo y alimentos
para garantizar que las familias continden teniendo acceso a los mismos. Esto significara la
entrega de aproximadamente 25 millones de porciones de alimento, entre otros recursos, que
llegaran a la poblacion que mas lo necesita a través del trabajo de aliados clave, incluidos
United Way y Global FoodBanking Network y de sus redes de bancos de alimentos en

Latinoamérica.

-Dan apoyo y ayuda en casos de desastres naturales a paises como Ecuador, Pera, México,

entre otros.

A través de estas acciones podemos entender por qué Kellogg's es una marca con proposito.
Ser responsable es ser sostenible, siempre que se entienda como la conjuncién de tres vértices
de un tridngulo: Equidad Econémica, Justicia Social y Seguridad Ambiental (Vieria,2012 como

se cita en Chirinos, Fernandez y Sanchez, 2012).

Todas estas acciones generan que las empresas cada vez sean mas éticas. Adela Cortina

(2014) menciona que:
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Las empresas necesitan ser éticas y lejos de perder ganancias, ganaran en confianza y

obtendran ganancias. Sin confianza las cosas no funcionan.

4.3 Kimberly-Clark

€& Kimberly-Clark

Figura 10.Logotipo de Kimberly-Clark (Kimberly-Clark).

El propdsito de Kimberly-Clark es:

Mejorar la vida y el bienestar de mil millones de personas en comunidades desatendidas de

todo el mundo con la menor huella ambiental(Kimberly-Clark).

Orlando Farao y Leandro Viltard (2011) tomaron como ejemplo a Kimberly- Clark en su libro
sobre RSE. Ellos mencionan:

En la Argentina, con la profunda crisis sufrida entre los afios 2001 y 2002, la empresa
comprendi6é que, para acercarse alin mas a la gente, a partir de su vision de Guiar al mundo
en lo esencial para una vida mejor, hacia falta tener un rol en el que se involucraran los mas
altos estandares de RSE.
Hoy, sin lugar a dudas, se puede afirmar que cumplieron con creces estos objetivos sociales.
A partir de este enfoque estratégico, se advirti6 ademas que se fortaleceria la competitividad
empresarial y que se transformaria la RSE en una oportunidad de posicionamiento, como

un atributo intimamente vinculado con el prestigio e imagen corporativa.

Sin embargo, a los fines de trabajo, se afirma que Kimberly- Clark no sélo cumple con la
responsabilidad social empresaria sino que va mas alld y es considerada marca con propdsito.
Para justificar esto, Romero (2010) hace hincapié en como las empresas cumplen con la “cuota”

de RSE por una cuestion de conveniencia a diferencia de las marcas con propésito:

La RSC surge (...) como una respuesta de las grandes corporaciones y de organismos
internacionales de tratar de contrarrestar la imagen negativa del sistema capitalista

neoliberal, del cual forman parte, y de mantenerse a largo plazo en el mercado nacional e
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internacional, incorporando principios éticos y una vision global, compleja y flexible al
cambio, que esta ocurriendo en el entorno. Se trata de minimizar y suavizar los efectos
negativos que han venido generando al ambiente y a la sociedad. Sin embargo contindian
manteniendo los principios basicos del sistema capitalista: la empresa privada -ahora con
responsabilidad social- el mercado, la competencia y la maximizacion de la ganancia, como
elementos claves del desarrollo humano sustentable (Romero, 2010, p. 459 como se cita en

Chirinos, Fernandez y Sanchez, 2012).

Por otro lado, Kimberly-Clark tiene objetivos para el 2030 donde busca abordar los desafios
sociales y ambientales de la proxima década con compromisos para mejorar la vida y el
bienestar de mil millones de personas en comunidades desatendidas de todo el mundo con la
menor huella ambiental.

A su vez, a continuacién, detallo algunas acciones que tuvieron durante el 2019:

e Llevan 5 afos con el programa Toilets Change Lives con un impacto positivo para
millones de personas, en el mismo buscan que las personas tengan acceso a productos
y soluciones bésicas que podrian mejorar drasticamente su calidad de vida.

e Donaron 11.8 millones de productos para cuidado femenino a Alliance for Period
Supplies.

e Donaron mas de 25 millones de pafiales a bancos de pafales de todo el mundo para

ayudar a familias necesitadas.

Kimberly-Clark entiende que un enfoque sélido y duradero en la protecciéon de los sistemas
naturales es igual de esencial para ayudar a la gente a vivir una vida mejor. Para ello, la
empresa se centra en las areas en las que puede marcar la mayor diferencia: el clima, los

bosques, el agua y los plasticos. Por esto mismo se plantean los siguientes objetivos:

e Reducir un 50% sus emisiones de gases de efecto invernadero absolutas de alcance 1

y 2.
e Reducir un 50% su huella de plasticos.

e Reducir un 50% su huella de fibra de los bosques naturales para el 2025.

e Reducir un 50% su huella hidrica en regiones con estrés hidrico.

Ademas, Orlando J. Farao y Leandro Viltard (2011) agregan:

Un estudio realizado por SEL Consultores antes de la implementacion de las iniciativas

mencionadas, revel6 que el 34% de los lideres de opinidn no podia vincular a Kimberly-Clark
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con algun producto, marca o atributo. Doce meses después, con la puesta en marcha del
proyecto de RSE, el 100% de los lideres de opinidon consultados pudieron vincular a
Kimberly-Clark con algun producto, marca o atributo. [...] Ese mismo trabajo incluso, mostro
que la RSE es el cuarto atributo mas valorado entre quienes definen la imagen de Kimberly-
Clark, detras de la calidad y confiabilidad de los productos, la innovacién y creatividad de

estos, y la trayectoria y permanencia en el pais (p. 120).

En Kimberly- Clark hace mas de diez afios que elegimos la sostenibilidad como modelo de
negocio, lo cual nos plantea a diario el reto de garantizar la seguridad operacional en los
procesos de fabricacién de los productos, respetar el cuidado del medio ambiente y contribuir
a mejorar la calidad de vida de las comunidades donde estamos presentes, implementando

practicas responsables con aquellos con quienes interaccionamos (Kimberly-Clark).

Tanto Kimberly-Clark como Kellogg's y Microsoft permiten al pablico en general tener acceso
a todos los informes de responsabilidad social afio por afio como asi también cuales son los
proximos objetivos a cumplir en un periodo de tiempo determinado. Esto es solo una muestra
mas de la transparencia que tienen estas empresas y cOmo se convierten en marcas con

proposito.

51



Conclusion

A través de este trabajo final de grado, se trazé un recorrido descriptivo y analitico sobre la
construccién de marcas con propaésito y se reflexioné sobre las mismas. Para ello fue necesario
comenzar con la definicion de marca y todo lo que significa junto con este nuevo concepto, un
paso gue entendemos puede mejorar la relacion de las marcas con los mercados y la sociedad

en general, ademas de generar un impacto positivo en la imagen y reputacion de las mismas.

El desarrollo del trabajo nos permite abordar las siguientes conclusiones:

e A través de distintos estudios que se compartieron, se puede observar como para el
publico hoy es muy importante que las marcas tengan un propdsito, que busquen ayudar
a la sociedad y no solo por el mero hecho de obtener una licencia social para operar
sino que vayan un paso mas alla.

e En Argentina todavia el contexto no permite que las marcas, en general, puedan
aislarse de las problematicas politicas, economicas y regulatorias que condicionan
permanentemente los planes y las estrategias de las mismas a nivel local. Sobre todo
en una situacion de crisis muy compleja como la producida en la actualidad por la
Pandemia global del SARS-Covid 19. No obstante se perciben importantes esfuerzos
de las marcas para poder desarrollar estrategias orientadas a incorporar las practicas
relacionadas a trabajar la concepcion de marcas con propaésito.

e En nuestro pais tampoco tenemos un ranking como en Estados Unidos que califica el
nivel de compromiso de las marcas con la sociedad, el medioambiente y la ayuda
economica.

e El publico cada vez juzga mas a las marcas y buscan aportar su “granito de arena”
eligiendo aquellas que estdn mas comprometidas con la sociedad. Ya no se basa todo

en una cuestién de precio y calidad.

Que las marcas pasen a tener un propdésito, que pasen a “hacer” y no solo a “ser”, es un proceso
largo y dificil, pero sin dudas estan en ello. Cada vez hay mas empresas del tipo B, mas
donaciones, mas colaboraciones y todo esto cada vez se hace mas visible. Es un concepto que
hoy ya esté instalado. Tenemos que lograr que las marcas cada vez sean mas humanas y

profundicen sus préacticas de responsabilidad social.

Este trabajo es un aporte a un tema que requiere de mas estudios que permitan profundizar en
las marcas con proposito, ademas de instalarlo en la sociedad y en las relaciones publicas

como una tendencia que cada vez resuena mas. Es de vital importancia continuar con estas
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investigaciones en el mundo de las relaciones publicas ya que las marcas que tienen un
proposito suelen estar acompafiadas de una buena imagen y reputacion por parte de los
publicos, y para la disciplina es fundamental incorporar los conocimientos y saberes necesarios
que respondan a las necesidades que las empresas cuyas marcas se orienten a la politica de
los propdsitos en la sociedad requieren de los profesionales de relaciones publicas en lo que a

comunicacion se refiere.

Para finalizar, tomamos las palabras de Chirinos, Fernandez y Sanchez (2012), en donde

establecen la importancia de un proposito:
“El ser humano es parte fundamental de los cambios de actitudes dentro de las

organizaciones y por ende, dentro de la sociedad. En tanto en cuanto, la organizacién es el

conjunto de personas que /a conforman”.
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