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Resumen 

A medida que la generación Z se toma el panorama de consumo, se hace evidente que ya no es 

suficiente que las marcas hayan adoptado un rol de buenos ciudadanos a través de la 

responsabilidad social corporativa y sus actos de beneficencia. Una generación, informada e 

inconforme, que hoy en día ha utilizado su voz múltiples ocasiones para manifestarse en contra 

de figuras de poder como celebridades, instituciones gubernamentales y marcas, no necesita de 

buenos ciudadanos corporativos; por el contrario, necesita ciudadanos corporativos, que al igual 

que ellos, se hagan escuchan y exijan un cambio: ciudadanos activistas, marcas activistas. A 

nivel global, marcas como Carrefour, Bodyform y Ben & Jerry’s han entendido el mensaje y han 

incorporado el activismo de marca a su estrategia de negocio, demostrando que su impacto es 

innegable, no solo en términos comerciales y económicos de la compañía, sino también desde 

una perspectiva social, derivada en la construcción de un mundo mejor, el cual es el objetivo 

principal del activismo de marca progresivo. En Colombia, los jóvenes centennials representan 

fielmente a su generación al manifestar altos niveles de consciencia política, social y ambiental, 

desde edades tempranas, y trasladar sus posiciones políticas a espacios tradicionalmente de ocio 

y consumo; sin embargo, las marcas del país no parecen si quiera sospechar este fenómeno 

creciente. Así pues, existe una estrategia activista y una generación activista, pero unos 

anunciantes sordos, que están desaprovechando la oportunidad de establecer una relación de 

mutualismo con sus próximos consumidores. De continuar así, pronto los sordos serán estos 

últimos, ante los intentos desacertados de las marcas de conectar con ellos. 

 
Palabras Clave: activismo de marca, generación z, centennials, estrategia de marketing, 

preferencia de marca, responsabilidad social corporativa, tendencias de consumo y 

activismo digital  

  



 8 

Introducción 

A mediados de 2021 un trozo de pizza desencadenó la decadencia de una empresa que 

generaba ventas totales por encima del billón de pesos colombianos: la Feria Buró. Buró nació en 

el 2013 como una iniciativa que buscaba acelerar el crecimiento de los emprendedores 

colombianos. En ese entonces, se desarrollaba como una pequeña feria en Usaquén; sin embargo, 

con el tiempo la empresa logró posicionarse como una de las ferias de diseño y creatividad más 

importantes, logrando generar más de 40.000 empleos directos e impulsando más de 3.700 

marcas colombianas. En la decimosexta edición que llevaron a cabo durante julio del 2021 hubo 

una asistencia de más de 82.000 personas y ventas que superaron los 9 mil millones de pesos, lo 

que representó una reactivación económica clave para los emprendimientos que participaron 

(Pulzo, 2021). Sin embargo, fue en esta misma edición que las redes sociales conocieron la 

denuncia de Pablo Matiz, extrabajador de la feria, frente a su gerente general y cofundadora: 

María Alejandra Silva.  

En la carta, publicada por el jóven a través de Instagram, se narra cómo el personal de 

logística y demás colaboradores habían tenído una jornada de montaje agotadora, desde las 5:30 

de la mañana, hasta la media noche. Ante esta labor, la administración, bajo el mando de Silva, 

encargó una pizza. Para el momento que llegó la pizza, Matiz se encontraba con un colaborador 

de logística que había sido su apoyo durante toda la jornada, por lo que, al ir a reclamar su trozo 

de pizza, le preguntó a Silva si podía tomar uno para el colaborador, pero para su sorpresa 

recibió una respuesta negativa. El joven, entonces, expresó que cedería su porción al operador, 

pero no fue posible dabido a que la cofundadora de la feria le indicó que, si iba a entregarle su 

porción al colaborador, simplemente no podía tomarla. Después de tomarse un tiempo para 

procesar lo sucedido, el joven volvió a la oficina de Silva y le expresó que no trabajaría más para 
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el evento, al no sentirse representado por sus valores. Así fue como el relato se convirtió en 

tendencia a través de redes sociales, y prontamente obtuvo cobertura en medios tradicionales. 

Adicionalmente, a la polémica inicial se le añadieron varias denuncias hacia la feria y sus 

fundadoras a través del instagram @nomasburo, y un video de Matiz siendo expulsado de la feria 

por el personal de seguridad. El joven había asistido en días posteriores a su carta pública, ya 

que, en esta misma, Matiz había afirmado que su intención no era perjudicar los 

emprendimientos que hacían parte de la feria; no obstante, en su intento de seguir apoyándolos, 

fue retirado.  

Este acontecimiento desencadenó varias respuestas por parte de distintos actores. En 

primer lugar, se hizo evidente la indignación de las personas en redes sociales. Por ejemplo, la 

conversación al respecto en Twitter ya acumulaba más de 26 mil publicaciones al día siguiente 

de la denuncia del joven. En segundo lugar, las pizzerías se hicieron sentir a través de la 

convocatoría #LaPizzaEsParaTodos, lanzada por Pizza Hut, en la cual se instalaron camionetas 

de varias compañías de pizza frente al Gimnasio Moderno, donde se venía desarrollando Buró, y 

repartieron pizza gratis. Por último, alrededor de 10 emprendimientos, que llevaban varios años 

siendo parte de la feria, anunciaron su retiro de esta para las próximas ediciones a través de sus 

redes sociales, donde manifestaron, de manera más o menos detallada, su incofornmidad frente a 

lo denunciado por el jóven Matiz.  

Ahora bien, Buró volvió a abrir sus puertas para diciembre del mismo año, con algunos 

ajustes que pretendían acolchonar el impacto negativo que muy seguramente iba a tener la 

polémica desatada en julio y la salida de muchos de los emprendimientos. Estos ajustes, que se 

podrían interpretar más como estímulos, contemplaban acciones como: entrada gratis 

permanente para mujeres embarazadas, personas con discapacidad, menores de 3 años y personas 
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de la tercera edad; entrada gratis para el resto del público, entre 10 y 11 de la mañana; más días 

de feria, ocho en total; más cupos para emprendimientos emergentes, aproximadamente 140; y 

programas de responsabilidad social que, según expresó la administración del evento, nacieron 

como celebración de sus ocho años en el mercado, para retribuir los logros alcanzados en este 

periodo. Estos incluían Buró Educación, que pretendía otorgar becas a niños y niñas en 

formación; Buró Social, en el que se brindaron espacios gratuitos a fundaciones; y Buró Social, 

iniciativa para que algunos vendedores ambulantes pudieran distribuir sus alimentos en la feria. 

Aunque se desconocen las cifras sobre su desempeño en diciembre, Lina Páez (2021), comenta 

para El Tiempo:  

Hablemos de lo que percibí en Buró. Por un lado, todos los emprendedores muy amables 

y sonrientes. Se les notaba las ganas y el “empuje” que les pusieron a sus negocios para 

poderlos presentar. Sin embargo, sí noté una diferencia en comparación de otros años en 

el número de stands y en la cantidad de gente que asistió. Creo que todo lo sucedido con 

el asunto de la pizza sí los perjudicó bastante en cuanto a la imagen misma de la 

compañía. 

Además, durante este mismo mes se llevó a cabo la primera edición de la feria Vassar, que contó 

con más de 250 emprendimientos, entre ellos varios de los que abandonaron Buró. Por último, se 

sabe que este año optaron por salir de Bogotá y realizaron la feria en Cartagena, donde contaron 

con la participación de 40 emprendimientos, es decir, 110 emprendimientos menos que en la 

edición de diciembre.  

 Estas son, en términos generales, las consecuencias que tuvo una feria colombiana de alto 

impacto y larga trayectoria, por verse envuelta en una situación que la hizo representar valores y 

creencias que se alejaban de las posturas de sus participantes y consumidores, quienes, cabe 
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aclarar, son principalmente jóvenes de las nuevas generaciones. Quizá para algunos parezca una 

respuesta exagerada, y cómo no, si el mundo está acostumbrado a que lleguen personas a puestos 

de poder tan importantes como, por ejemplo, la presidencia, aún teniendo escándalos de mayor 

gravedad encima. Así pues, la pregunta que podría plantearse es: ¿qué está cambiando? 

Actualmente, y a nivel internacional, existe un fenómeno creciente a través del cual las 

marcas se han implicado en la vida de sus consumidores desde una perspectiva de acción 

político-social: el activismo de marca. Poco a poco, la generación Z se ha introducido en 

espacios y dinámicas de consumo, donde se ha hecho evidente su compromiso como agentes de 

cambio. Ahora más que nunca, el consumo es entendido como una extensión de la identidad, 

creencias y valores de los usuarios, y las empresas son cada vez más reconocidas como agentes 

de poder social.  

El activismo de marca, aún cuando es una estrategia de marketing, difiere de cualquier 

otra debido a su doble intencionalidad, dentro de la cual, vale la pena aclarar, el incremento del 

capital no es el protagonista. De hecho, el objetivo primordial de esta estrategia es que las marcas 

asuman y cumplan un rol activo en la sociedad, a través del cual puedan canalizar su poder 

comunicativo, económico y comercial hacia causas sociales en las que la compañía crea. De esta 

manera, el objetivo primordial del activismo se mide con base en la efectividad que las acciones 

de la marca tienen en el progreso social, de forma sostenible en el tiempo. Sin embargo, esta 

estrategia no desconoce beneficios en términos monetarios, y la respuesta sorprendentemente 

positiva de los consumidores ante las emergentes marcas auténticamente activistas, no solo 

reafirma la validez de la estrategia, sino que también redirige la conversación hacia el mercado y 

lo que en él está sucediendo, especialmente respecto a nuevas necesidades, exigencias y 

preferencias.  
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En su libro, Activismo de marca, Carlota Lopez (2020), entabla una correlación entre los 

temas de interés público y las instituciones. La autora afirma que, tanto las empresas privadas 

como los gobiernos están perdiendo legitimidad por el papel cuestionable que ejercen hoy en día 

dentro de las distintas problemáticas, principlamente sociales y ambientales, que afectan a sus 

usuarios. Esta pérdida de confianza y legitimidad, especialmente novedosa para la empresa 

privada, implica un giro político en las marcas y en los consumidores, como lo afirma Juan Luis 

Manfredi (2019). Es decir, se ha desvanecido la línea entre lo privado y lo público, de manera 

que las personas son a la vez consumidores y ciudadanos, y las marcas son empresas y entes de 

poder de manera simultánea. Así es como las marcas están cada vez más sujetas a exigencias 

sobre su involucramiento en temas de interés público a favor de la sociedad. 

Dicho giro político, manifestado en esta creciente fijación en el compromiso de las 

marcas con la sociedad, coincide con el surgimiento de una nueva fuerza de compra en el 

mercado: la generación Z. Nacidos entre 1995 y 2009, esta generación se ha destacado por 

manifestar un consumo bañado de tinte sociopolítico. Según un estudio de Euromonitor, se 

les considera jóvenes activistas por verse a sí mismos como ciudadanos globales y estar 

obsesionados con la acción social en pro de la igualdad y la inclusión (Ha, L. & Angus, A., 

2019). Esto se ve reflejado de dos formas: primero; en su comportamiento digital y la visión que 

tienen de las redes sociales como espacios donde convergen la socialización y la denuncia; y 

segundo, en su consumo, en tanto tienen una mayor disposición a tomar acciones reales a favor o 

en contra de las marcas, como lo manifiesta Nick Lughling (2020) en el estudio de Morning 

Consult: son 1,4 veces más susceptibles a pagar extra por productos ecológicos y más del 50% 

afirma que verían afectada permanentemente su decisión de comprar una marca con base en su 

reacción a situaciones como la del movimiento Black Lives Matter. 
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En este sentido, y teniendo en cuenta el caso Buró, las marcas poco a poco se encontrarán 

con una generación de consumidores que parece estar dispuesta a utilizar su consumo como una 

herramienta de poder político similar al voto. Siendo así, la presente investigación ilustra la 

importancia que el activismo está adquiriendo, no solo como estrategia de marketing dentro de 

las organizaciones, sino también, como iniciativa eficaz para el cambio y la construcción de 

realidades más humanas. Adicionalmente, evidencia la manera en que las marcas colombianas se 

han aferrado a la responsabilidad social corporativa como única iniciativa de acción y retribución 

social, desaprovechando el potencial que aloja el activismo de marca, especialmente frente al 

impacto positivo que podría tener en las problemáticas de un país como Colombia, que tanto 

necesitan ser abordadas.  

 
  



 14 

Activismo de Marca y Una Generación Activista 

Un paso por la responsabilidad social corporativa en Colombia 

En las memorias del Primer foro de responsabilidad social para presidentes y líderes 

empresariales, celebrado en Colombia durante el 2004, el director ejecutivo de Fundación 

Corona Colombia, Jorge Hernán Cárdenas, se refirió al concepto de responsabilidad social 

empresarial como un compromiso fundamental adquirido por el sector privado dentro de la 

construcción de tejido social, donde se contemplan obligaciones con el gobierno y la ética, como 

la abolición de la corrupción; con las personas, como los estándares laborales; con el planeta, 

como el monitoreo del impacto ambiental; y con la prosperidad, como la reinversión de 

utilidades en el desarrollo local y el mejoramiento de la sociedad. Dicho compromiso, atraviesa 

una serie de etapas: la primera etapa, consiste en propuestas de caridad; la segunda, en acciones 

que protegen la reputación (defensivas); la tercera, en acciones agresivas basadas en una buena 

relación con los stakeholders; la cuarta, en iniciativas activistas que suplen los vacíos de los 

gobiernos; y la quinta, contempla el involucramiento de las empresas en soluciones a los 

problemas de corte global (Giraldo et al., 2005).  

Según Cárdenas, en Colombia las primeras manifestaciones de responsabilidad social 

corresponden a 1949 y 1957, donde se crearon el régimen de subsidio familiar y el concepto de 

parafiscalidad, respectivamente. El primero, pretendía proveer un apoyo económico a las 

familias de los trabajadores y fue una propuesta de la Asociación Nacional De Industriales 

[ANDI]; y el segundo, propone una formación técnica de los trabajadores en actividades 

productivas. Adicionalmente, en el año 1994, nace el Centro Colombiano de Responsabilidad 

Empresarial [CCRE] con el fin de promover la implementación de conductas de responsabilidad 

social en el sector privado por medio de asesorías, diagnóstico, diseño de estrategias, 
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acompañamiento y auditorías (Giraldo et al., 2005). Esta organización, a su vez, desarrolló un 

índice, conocido como índice CCRE, que evalúa las dinámicas internas y externas, para así 

caracterizar el desempeño de las empresas en materia de responsabilidad social, haciendo énfasis 

en la consistencia y congruencia de sus políticas y procesos. Los aspectos tenidos en cuenta para 

deliberar la calificación de cada organización son: entorno organizacional, autorregulación, 

mercado, comunidad y medio ambiente; además de sus respectivos radios de acción, los cuales 

contemplan entre tres a cuatro sub-factores. Por último, para 2004 ya existían alrededor de 11 

fundaciones empresariales y corporaciones mixtas destinadas a la filantropía y movilización de 

donaciones.  

En este sentido, y como es natural, se evidencia que Colombia es un país que ingresó al 

terreno de la responsabilidad social corporativa a partir de sus fases iniciales, explicadas 

anteriormente desde la visión de Cárdenas. Sin embargo, es posible afirmar que hubo un 

estancamiento general, ya que, en un estudio realizado por la Universidad Central, en cabeza de 

Mónica Baquero Gaitán y Nohra Ramírez Herrera1, en diciembre del 2020, se determinó que, 

aunque el sector privado fue el que más se pronunció a través de iniciativas sociales ante la 

emergencia sanitaria por el covid-19, ninguna de estas acciones se puede denominar “activismo 

de marca”.  

El estudio tenía por objetivo detectar la existencia de activismo de marca en Colombia, 

mediante el análisis y caracterización de las acciones tomadas por las marcas, dentro del marco 

de la pandemia, en torno a los conceptos de estrategia de marketing, responsabilidad social y 

activismo de marca. Sin embargo, según lo indican los hallazgos, de las 141 iniciativas 

contempladas, el 50,4% corresponden a donaciones; el 9,9% a movimientos gremiales; el 9,2% a 

 
1 Documento inédito accedido a través del diálogo con las autoras. 
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mejorar las relaciones con las comunidades en temas de nutrición y empleo, y el porcentaje 

restante corresponde a otros tipos de acción, como programas sociales, ayudas económicas y 

endomarketing (Baquero et al., 2020). 

Activismo de Marca  

Según Kotler y Sarkar (2018) “el activismo de marca consiste en los esfuerzos de las 

empresas para promover, impedir o dirigir la reforma social, política, económica y/o 

medioambiental o el estancamiento con el deseo de promover o impedir mejoras en la sociedad”. 

Otras definiciones proponen que el concepto se trata de “una estrategia impulsada por el 

propósito y los valores, en la que una marca adopta una postura no neutral en cuestiones 

sociopolíticas institucionalmente controvertidas para crear un cambio social y un éxito de 

marketing” (Vredenburg et al., 2020) o incluso, declaran que se trata del “resultado de la 

incapacidad de los gobiernos para abordar los problemas más urgentes del mundo” (Berestova 

et al., 2022).  

Figura 1 

Tipos de activismo de marca 

 

Fuente: Kotler & Sarkar (2018) 
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Como se observa en la figura anterior, Kotler y Sarkar (2018, citado en López, 2020), 

definen seis tipos de activismo de marca, que son en últimas seis áreas temáticas que las 

organizaciones deben cubrir integralmente. En primer lugar, señalan el activismo social, 

caracterizado por promover reformas dirigidas al bienestar de la sociedad en su carácter más 

humano, es decir, aborda cuestiones como los derechos humanos, el acceso a bienes y servicios 

básicos como la educación, y la igualdad, ya sea de raza, género, orientación e identidad sexual, 

y las creencias religiosas, entre otras. En segundo lugar, definen el activismo legal como el 

marco legal en el que se encajan las empresas. Allí describen acciones entorno a prácticas 

comerciales justas y el correcto cumplimiento de las leyes laborales, además de la promoción de 

políticas para la seguridad e integridad dentro de las dinámicas del sector. En tercer lugar, está el 

activismo empresarial, desde el cual se pretende representar los intereses de los empleados en la 

compañía. Esto implica temas como la explotación del trabajador, de los proveedores o de los 

demás involucrados. En cuarto lugar, se encuentra el activismo económico que le hace frente a la 

desigualdad de ingresos, por lo que se involucra en discusiones sobre salario mínimo y 

redistribución de riqueza. En quinto lugar, está el activismo político, que pretende entender la 

compañía como un canal que potencia el ejercicio político y la participación activas de los 

individuos en temas de interés público. Y, por último, explican el activismo ambiental como la 

protección del medio ambiente, la defensa de sus derechos y su conservación. Allí, factores 

como la contaminación, la explotación de recursos y la sostenibilidad son prioritarios. Cabe 

aclarar, que, para operar como activismo corporativo, cualquiera de los tipos de activismo 

mencionados, debe estar enraizado, de forma clara, coherente y evidente, en la estrategia de la 

compañía.  
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Por otra parte, los autores también mencionan que el activismo de marca puede 

manifestarse de dos formas: activismo regresivo y activismo progresivo. En el primero entran 

todos aquellos esfuerzos que desde el marketing hace una organización para confrontar y 

cuestionar leyes, figuras de poder o normas sociales beneficiosas para la sociedad, pero que se 

interponen en cuestiones comerciales a la operación de la empresa. Este tipo de activismo tiene 

como objetivo exclusivamente el incremento de ganancias económicas. En cuanto al segundo, el 

progresivo, es un activismo que busca generar cambios reales desde el involucramiento de la 

organización en problemáticas de corte mundial o local que afectan a la sociedad en general o a 

comunidades particulares y se interponen en la tarea de hacer del mundo un lugar mejor, menos 

desigual, más equitativo, menos violento y más justo.  

Ahora bien, el activismo de marca progresivo, en el cual se enfocará esta investigación, si 

bien se desprende del compromiso asumido por la empresa privada a través de la 

Responsabilidad Social Corporativa (RSC), no hace parte de esta, sino que se manifiesta como 

una evolución de la misma (ver tabla 1).  

Tabla 1 

Diferencias entre activismo de marca y rsc 

Criterios Responsabilidad Social 
Corporativa 

Activismo de marca 
progresivo 

Forma Aporte monetario Comunicación y práctica 

Objetivo Influenciar positivamente la 
percepción, reputación y 
beneficio económico de la 
marca. 

Impulsar mejoras en la sociedad, 
apoyar una causa, sensibilizar y 
fomentar el cambio sociopolítico. 

Meta Construir valor de marca Cambio social 
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Iniciativa Marketing-driven (impulsado 
por el marketing) 

Purpose and values-driven 
(impulsado por los valores y el 
propósito) 

Fundamentado en Intereses de stakeholders Valores de la empresa 

Grado de 
controversia 

Causas, problemáticas, eventos y 
caridad no controversiales 

Causas, problemáticas, eventos y 
caridad sociopolíticas 
controversiales 

Preguntas guía ¿Qué les preocupa a nuestros 
consumidores? ¿Cómo conecto 
emocionalmente con ellos? 
¿Cómo alineo mi marca a su 
causa? 

¿En qué creemos como marca? 
¿Qué cambios queremos generar? 
¿Cómo incentivamos que nuestros 
consumidores tomen acción? 

Ejemplo Una marca dona parte de las 
ganancias de un producto a una 
fundación o hace una campaña 
para desincentivar el tabaco 

Una marca desafía una ley que 
afecta a alguna minoría o 
implementa una política de baños 
de género neutro  

Fuente: Elaboración propia con base en datos de Vredenburg et al. (2020) y Ramanujam y 

Knoop (2021). 

 
La RSC plantea un equilibrio entre el crecimiento de la compañía y su impacto 

socioambiental desde acciones positivas que atiendan las expectativas de los stakeholders 

(López, 2020). Sin embargo, en tanto estas acciones buscan satisfacer a los grupos de interés – 

así en plural – se limitan a ser actos agradables, actos que no incomodan, y ciertamente logran su 

objetivo: hacer de la empresa un buen ciudadano ante los ojos de quienes tienen el poder de 

hacerla crecer o destruirla. Concluyen Kotler y Sarkar (s.f.) que las intenciones detrás de la RSC 

son entonces impulsadas por el marketing (asociar la marca con la causa para mejorar la imagen 

de esta) y por la corporación (reafirmar el carácter filantrópico de la compañía y sus 

trabajadores), mientras que el activismo de marca es purpose-driven (Vredenburg et al., 2020), 

es decir, impulsado por un propósito que ha adoptado la marca y que refleja una preocupación 
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real frente a los problemas que agobian a la sociedad. En conclusión, en la RSC habla el 

producto, en el activismo habla la marca; la RSC se enfoca en comunicar, el activismo se enfoca 

en hacer.  

Sin embargo, para terminar de entender la diferencia es necesario abordar las 

complejidades que el activismo de marca implica. Hay un conjunto de pautas que guían el actuar 

activista de una marca, no solo para poder considerarse tal, sino también para minimizar el riesgo 

de malinterpretaciones o percepciones negativas por parte de los consumidores. Vredenburg 

et al. (2020), le apuestan a una caracterización sencilla, pero completa, de lo que implica hacer 

auténtico activismo de marca: Significa abordar cuestiones sociopolíticas controvertidas o 

polarizantes y contribuir mediante la comunicación y la práctica, teniendo en cuenta que el 

propósito, los valores, el mensaje y las acciones deben estar alineadas y ser coherentes entre sí. 

Además, Dentro de esta caracterización entran a jugar las propuestas de otros autores, donde 

cada criterio mencionado se aborda de forma más detallada. Por ejemplo, Jay Curley (2019, 

citado en Zepeda 2020) desde su experiencia en Ben & Jerry´s| propone las 6 P del activismo de 

marca: propósito, que hace referencia a los valores primarios que defiende la marca; políticas, 

como cambios tangibles para aplicar en la organización; personas, es decir, que todas aquellas 

vinculadas a la empresa deben creer en los valores y causas que defiende la marca; poder, 

haciendo alusión al uso tanto del poder económico como del comercial para ejercer presión; 

publicidad, desde la cual se busca informar e involucrar al consumidor; y finalmente, la cultura 

POP, para ser disruptivos y no quedarse en la emisión de mensajes. María Lourdes Manrique 

(citada en López, 2020) también hace referencia a cinco factores: controversia social, defensa 

pública de la posición adoptada, consistencia y coherencia, involucramiento del personal y, por 

último, influencia y resultados. Por otra parte, Larrandart (2019), enfocándose en los problemas 
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de abordaje de coyunturas socioculturales que han desconocido muchas marcas en sus campañas 

fallidas – como El Vuelo Vacío de Avianca o Live For Now de Pepsi – también establece unos 

factores como evitar el foco transaccional (el emisor debe ser la marca no el producto), ser 

constante con la postura adoptada (desde la comunicación y la acción), y evidenciar los 

resultados reales alcanzados (demostrar el impacto de las acciones y el compromiso de la marca).  

Por último, comprender por qué la empresa privada, que ya cumplía con la RSC, se 

arriesgaría a trasladarse hoy en día a la complejidad del activismo se puede abordar desde varias 

perspectivas de las cuales esta investigación destaca lo que Manfredi (2019) denomina giro 

político. El autor define este fenómeno como “promover aspectos concretos y ampliar el rango 

de valores que se transmiten hacia elementos nucleares de la vida política, incluyendo aquellos 

de corte controversial”, esto se traduce en un comportamiento político y un consumo político. 

Este último se refiere a las decisiones de compra atravesadas por la responsabilidad y el 

compromiso en materia de desarrollo político, económico y social (Mecheletti et al., 2006), y 

está mayormente arraigado a una generación que mediante las tecnologías digitales está 

dispuesta a exigir un cambio a las firmas globales, ya que no distinguen su dimensión ciudadana 

de su dimensión como consumidores. En este sentido, “la marca forma parte de la narrativa 

propia de cómo uno se percibe y cómo quiere ser percibido” (Escalas, 2004, citado en Manfredi, 

2019). Entonces, la marca que decide ser activista reconoce ese consumidor-ciudadano, y le 

apuesta, a través del activismo, a campañas transversales y audiencias globales cuya ventaja 

competitiva se desprende de la legitimidad del interés por la causa, más allá de las retribuciones 

económicas (Scherer y Palazzo, 2011). 
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 Estrategias de marketing y activismo de marca 

La evolución del marketing a lo largo de la historia se ha dado como una respuesta 

adaptativa a cambios estructurales en el mercado, principalmente en términos de competencia y 

comportamiento del consumidor. Así lo ilustra Bruhn (2018), cuando propone un recorrido en 

torno a etapas clave que han cambiado la dinámica para el marketing (ver tabla 2), en el que se 

evidencia una transición que inicia con un panorama de consumo reprimido, ideal para la 

comunicación y comercialización de productos y servicios, con objetivos pensados desde la 

inmediatez, particularmente frente a la relación con el consumidor. Sin embargo, a medida que la 

competencia se intensifica y el consumidor se torna más selectivo, dadas las posibilidades del 

mercado, el marketing va asumiendo la responsabilidad de adaptarse a los nuevos estilos de vida 

y sus respectivas tendencias de consumo, incrementando su interés por retener al consumidor. En 

este sentido, lo que inició como un marketing orientado a la producción y el producto, fue 

mutando hacia uno orientado al consumidor. 

Tabla 2 

Temas y comportamientos de cada etapa del marketing  

Phases Key Themes Behaviour of market participants 

1950s  Activation/shaping of the existing 
brands and distribution 

Reactive behavior of customers and 
retailers and high receptiveness 
(seller's market) 

1960s Development and modification of 
sales channels 

Consumer pent-up demand, 
development of different trade 
types, entry of new competitors 

1970s Differentiated market cultivation 
through market segmentation 

Differentiated customer behavior, 
stronger trade (buyer's market) 

1980s Development and securing of 
strategic competitive advantages 

Increasing customer awareness, 
intensified retail competition, 
intense competitive behavior 
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1990s Fast reaction to environmental 
changes 

Differentiation in customer behavior, 
strong retail concentration 

2000s Management of long-term customer  
relationships 

Lifestyle buying behavior, high intensity 
of competition, emergence of e-
commerce 

2010s Reaction and use of technological 
dynamics and digitalization 

Digital interactions during purchase, 
new business models for suppliers 
and retailers 

2020s Shaping co-creation networks and 
eco-systems, firms taking stands on 
political, social, and economic 
issues 

Digital interactions through the 
whole life cycle, high influence of 
the community and the personal 
environment  

Fuente: Kotler et al. (2021) 

Así pues, del recorrido que propone, el autor destaca tres momentos cruciales que 

abarcan, en mayor medida, los paradigmas que respaldan el proceder del marketing en sus 

distintas etapas históricas: el marketing de las 4ps, el marketing de las ventajas competitivas y el 

marketing relacional. Finalmente, introduce una última fase, dominada por la conectividad que 

proporciona la era digital, y la creación de valor, dentro de un paradigma de co-creación.  

Para Kotler et al. (2021), esto supone un conjunto de nuevos retos, que abarcan desde los 

aspectos más técnicos, como los procesos de compra atravesados por las nuevas posibilidades en 

los canales de comunicación y venta, hasta los aspectos más complejos, que incluyen los 

cambios que experimentó el consumidor y el contexto social. Dentro de estos últimos, los autores 

destacan varios aspectos. Primero, la transparencia en la información, derivada del acceso a 

internet, y que ha dado como resultado un consumidor informado capaz de comparar las marcas 

y ofertas a su conveniencia; segundo, la influencia de lo que denominan el factor F: family, 

friends, fans y followers (familia, amiga, fans y seguidores) en las decisiones de compra 

individuales es cada vez más poderosa; y tercero, la transición hacia una economía compartida, 

en la que la expresión máxima de consumo dejó de estar mediada por la propiedad y, en cambio, 
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el acceso a los bienes, aunque sea temporal, ha pasado cubrir de mejor manera los deseos y 

necesidades latentes en el mercado. Sobre esta desmaterialización del consume, afirman Kotler et 

al. (2021): “…we find ourselves the Age of Transcendence, in which the needs, desires, and 

dreams of customers are fundamentally changing, more focused on purpose, passion, and 

experience beyond materialistic needs” [Nos encontramos en la Era de la Trascendencia, en la 

que las necesidades, los deseos y los sueños de los clientes están cambiando fundamentalmente, 

más centrados en el propósito, la pasión y la experiencia, más allá de las necesidades 

materialistas]. 

No obstante, los autores advierten que el marketing se encuentra enfrentando esta nueva 

era de consumo desde una posición desfavorable, no solo porque la influencia que tienen sus 

medidas, en términos de comunicación, ha perdido efectividad a medida que el consumidor está 

en la capacidad de decidir libremente sobre la información a la que quiere acceder, sino además, 

porque se rige de objetivos principalmente corporativos que cada día se alejan más de los 

objetivos de sus consumidores como miembros de una sociedad, de manera que el marketing en 

sí mismo está atravesando un periodo de mala imagen generando, en últimas, pérdida de 

confianza. Siendo así, Kotler at al. (2021) concluyen que la tarea fundamental del marketing hoy 

en día es migrar hacia un modelo más humano capaz de contribuir al bien común, para esto es 

necesario que se implementen estrategias menos intrusivas, que se demuestre un interés auténtico 

por todos los stakeholders y que se considere al consumidor como un participante activo en los 

procesos de creación de valor de las marcas.  

En este sentido, surge una propuesta por parte de los autores, un modelo de marketing 

que pretende atender esta era digital y los respectivos cambios que implicó para las marcas y los 
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consumidores. A este modelo lo denominaron como human-to-human [H2H] o, en español, 

persona a persona: 

H2H Marketing puts the human being and the solution of relevant human problems (H2H 

problems) at the center of its attention in order to tackle what is lacking presently: 

credibility, honesty, integrity, empathy for each other, vulnerability, and constructive 

dialogue as well as sustainability and other problems [El marketing H2H pone al ser 

humano y a la solución de los problemas humanos relevantes (problemas H2H) en el 

centro de su atención, con el fin de abordar lo que falta actualmente: la credibilidad, la 

honestidad, la integridad, la empatía con el otro, la vulnerabilidad y el diálogo 

constructivo, así como la sostenibilidad y otros problemas] (Kotler et al., 2021, p. ). 

 En otras palabras, el marketing H2H pretende recordar que, aún cuando actualmente 

predomina una era plagada por los medios digitales y la automatización, el consumidor final 

sigue siendo humano, y, por lo tanto, entablar relaciones duraderas con él, dependerá 

significativamente de la capacidad de generar conexiones auténticas. Para ello, el modelo se 

compone de tres factores fundamentales: digitalización, design thinking y lógica de dominio de 

los servicios (ver figura 2). 

Sobre estos factores, cabe mencionar que el primero, la digitalización, refiere a una 

transformación inevitable en los procesos y el consumidor, que de ser aprovechada 

correctamente representa una gran oportunidad para las marcas, ya que, aunque complejiza el 

comportamiento del consumidor también otorga los espacios y herramientas para abordarlo y 

analizarlo a mayor profundidad; el segundo, design thinking, es un concepto que en sí mismo 

buscar orientar diseño, la creatividad y la innovación hacia los problemas humanos, de manera 

que, aterrizado en el marketing H2H, cumple con visualizar al consumidor de forma integral, 
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reconociendo que, además de demandar bienes y servicios, también demanda otro tipo de 

soluciones desde su dimensión ciudadana y personal; y por último, el tercero, nace de la 

propuesta de Vargo y Lusch (2004), en la cual la distinción entre productos y servicios resulta 

irrelevante en la medida que los bienes simplemente ofrecen un tipo diferente de servicio; así pues, el 

enfoque debe estar, nuevamente, en la perpectiva del consumidor y su rol en la co-creación de valor.  

Figura 2 

Factores principales del Marketing H2H 

 

Fuente: Kotler et al. (2021) 

Ahora bien, el activismo de marca entra a jugar un papel primordial en el desarrollo del 

modelo H2H, debido a que: 

To consistently place people at the center of entrepreneurial activity means actively 

addressing their problems. For this, it is not enough to perceive Corporate Social 
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Responsibility (CSR) as a compulsory exercise. It is not sufficient any longer to do good 

only for not looking bad [Situar sistemáticamente a las personas en el centro de la 

actividad empresarial significa abordar activamente sus problemas. Para ello, no basta 

con percibir la responsabilidad social de las empresas (RSC) como un ejercicio 

obligatorio. Ya no basta con hacer el bien sólo para no quedar mal] (Kotler et. Al, 2021, 

p. 116).  

Es más, desde el 2017, el estudio sobre RSC de Cone Communications, mencionado por 

los autores, ya aseguraba que las empresas no están invitadas a involucrarse en las problemáticas 

sociales más urgentes y complejas de la sociedad, sino que ya es percibida esta participación 

como una obligación para las marcas. Así lo comprueba Sprout Social (2017), reporte que indica 

que alrededor del 66% de los consumidores en Estados Unidos consideran importante que las 

marcas adopten y anuncien sus posturas frente a cuestiones de orden social y político.  

Siendo así, el activismo de marca, como evolución de la responsabilidad social 

corporativa, se encarga de reconocer la otra perspectiva del modelo H2H: si bien es necesario 

humanizar al consumidor, también es de suma urgencia humanizar a las marcas, y esto se traduce 

en compañías, que, como cualquier otro miembro de la sociedad, también tienen un interés 

genuino respecto al bien común. De hecho, en la era digital y en tiempos tan “inhumanos”, como 

lo definen los autores, las marcas que logren acoger un carácter y rol más humano en su relación 

con los consumidores, con la sociedad y con el mundo en general, tendrán la oportunidad de 

diferenciarse en el mercado por encima de cualquier otra, y adicionalmente, recuperarán la 

confianza que actualmente carecen.  
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El ROI del activismo de marca 

Nills Knoop, gerente de comunicación y marketing de Ben&Jerry´s2, marca que lleva 42 

años en el campo del activismo, afirma desde su experiencia que las métricas con las que se mide 

el éxito de una campaña activista deben crearse en términos del impacto e influencia real, más 

que en número de ventas o valorización de la empresa. Un ejemplo es la campaña que llevó a 

cabo la marca de helados en Alemania: #LeaveNoOneBehind, que buscaba enfrentar la crisis de 

los más de 30.000 refugiados en los campos de las islas griegas. En esta, se pidió a los 

consumidores y público en general que apoyaran la causa presionando a los miembros del 

parlamento alemán vía e-mail, para evacuar y alojar a los refugiados en alguna de las 170 

ciudades que se declararon dispuestas a ayudar. El resultado, y la métrica que determinó la gran 

acogida de la campaña fueron los 150.000 correos enviados por parte de los usuarios, que algo 

debieron influir en que Alemania transportara y acogiera 2.750 refugiados en su territorio. 

Siendo así, la invitación de Knoop es que las métricas sigan la misma naturaleza que el activismo 

de marca en sí: que estén impulsadas y fundamentadas en el propósito. Así mismo, lo determina 

Deloitte en su Reporte Global de Tendencias de Marketing 2022 (Germain, 2022), en el que se 

evidencia que el propósito de las marcas debe evolucionar para abordar la diversidad, equidad e 

inclusión (DEI), y que en esa transición se han de crear métricas específicas alrededor de ese 

nuevo propósito. También, lo corrobora el jefe de investigación del Reputation Institute, Stephen 

Hahn-Griffiths (s.f., citado en Kotler, 2019): “It's not enough to just have a high-quality product 

and deliver results on Wall Street. Social activism, aligning with communities, what you do to 

 
2  Ben & Jerry’s es una marca estadounidense perteneciente a la multinacional Unilever, especializada en la 
producción de helados. Su misión está orientada a crecer de forma sostenible para poder generar un impacto positivo 
en el mundo desde múltiples perspectivas sociales. Algunas de las causas en las que se han involucrado son la 
justicia racial, el derecho al voto, derechos LGBTIQ+, cambio climático y los refugiados. Además, están 
certificados como BCorp desde el 2012, lo que la posiciona como una de las empresas líderes en desempeño 
socioambiental, compromiso legal y transparencia. 
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make the world a better place - that's the metric” [No basta con tener un producto de alta calidad 

y ofrecer resultados en Wall Street. El activismo social, la alineación con las comunidades, lo 

que se hace para mejorar el mundo - esa es la métrica]. 

Habiendo aclarado eso, cabe mencionar que actualmente las marcas purpose-driven y las 

campañas activistas si tienen impacto positivo en otro tipo de Key Perfomance Indicators (KPIs) 

que están asociados, o influencian directamente el éxito económico de las compañías. 

Inicialmente, las marcas purpose-driven3 están creciendo en promedio 3 veces más rápido que 

sus competidores (Ramanujam & Knoop, 2021), de hecho, una encuesta realizada a 1.099 

ejecutivos de todo el mundo demuestra que las marcas de mayor crecimiento están 

transformando su propósito en acción, a diferencia de sus competidores de menor crecimiento 

(Germain, 2022).  

Así lo corrobora Alan Jope, CEO de Unilever, cuya experiencia con la línea de marcas 

Sustainable Living, o “Vida Sostenible”, le ha permitido comprobar que el propósito está 

correlacionado con la relevancia de una marca. En el caso de Unilever, el propósito ha sido una 

ficha clave para penetrar públicos, generando ruido y conversaciones sobre la marca, e incluso, 

maximizando la lealtad de los consumidores, ya que se evidencia una reducción en la elasticidad 

del precio de estos productos. El impacto es tal, que Jope está comprometido con la conversión 

de todas las marcas de Unilever hacia marcas de esta línea, y, por lo tanto, a marcas purpose-

driven. Ahora, cabe aclarar que para Unilever la línea Sustainable Living no es únicamente un 

conjunto de marcas que comunican un propósito; se trata, en cambio, de un conjunto de 

productos “that contribute to achieving the company’s ambition of halving its environmental 

 
3 Las marcas purpose-driven, o marcas con propósito, son aquellas que han incorporado valores y creencias 
estructurales al núcleo de sus operaciones comerciales. Las marcas con propósito han evolucionado de la 
responsabilidad social corporativa y el marketing con causa, pero no son necesariamente marcas activistas. El 
activismo inicia cuando tal propósito se convierte en acciones reales y concretas. 
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footprint and increasing its positive social impact” [que contribuyen a alcanzar la ambición de la 

empresa de reducir a la mitad su huella medioambiental y aumentar su impacto social positivo] 

(Kotler & Sarkar, 2020). Sobre el desempeño de estas marcas, el CEO de Unilever comenta que 

en el 2018 crecieron 69% más rápido que las demás marcas de su portafolio; además, siete de las 

diez mejores marcas que manejan son, de hecho, Sustainable Living Brands. Para 2020, Unilever 

ya contaba con 28 marcas en esta línea.  

Por otro lado, BlackRock, una de las instituciones de inversión más grandes del mundo, 

anunció que no le interesa seguir haciendo negocios con compañías que no puedan definir algún 

tipo de propósito social, más allá de simplemente extraer beneficios económicos (BTheChange, 

2020). Por otra parte, los consumidores siguen inclinándose por las empresas que exponen y 

defienden causas sociopolíticas, ya que compartir creencias con el consumidor, en términos de 

indicadores, aumenta la lealtad de marca, así lo demuestra el 85% de estadounidenses quienes 

aseguran que sustituirían una marca, por otra asociada a una causa afín a sus valores (Lim, 

2022). Otro de los indicadores más influenciados por el activismo de marca es el Brand Equity o 

valor de marca, debido a que las asociaciones fuertes y favorables que entablan en la mente de 

los consumidores las marcas activistas, generan respuestas favorables como, por ejemplo, 

consumers’ active reaction (reacción activa del consumidor) o post-social behaviour 

(comportamiento post-social); el primero hace referencia a “an estimate of consumer attitudes 

toward the brand, helpful for approximating consumers’ level of involvement and acceptance” 

[un estimado de las actitudes de los consumidores hacia la marca, útil para conocer el nivel de 

involucramiento y aceptación de los consumidores] (Berestova et al., 2022); y el segundo, 

contempla actos de interés hacia la marca que tienen los usuarios después de tener contacto con 

la misma, como buscarla o recomendarla en redes sociales. Por último, según Global Newswire 
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(2021), 58% de los consumidores afirma que el activismo social de una marca afecta su 

impresión sobre la misma y, por consiguiente, sus decisiones de compra. Los atributos que más 

impactan con base en el estudio son: trato al empleado (63%), políticas transparentes (60%), 

productos de origen local (56%) y marcas amigables con el medio ambiente (56%). En 

conclusión, el activismo de marca influencia positivamente el desempeño económico de las 

marcas porque se puede convertir en amor hacia las marcas. 

Activismo digital 

 Las redes sociales han permitido el traslado de dinámicas económicas, políticas y sociales 

al entorno digital. Su capacidad para difundir y acceder a la información ha convertido estos 

espacios en aliados de la ciudadanía para sus denuncias, de manera que “el espacio online se 

conforma como un nuevo elemento político y social, un nuevo agente que puede traspasar 

fronteras y generar y asentar sentimientos de identidad, un «nosotros/as virtual» que en ocasiones 

inspira la acción colectiva” (Rodríguez-Suárez et al., 2021). Así es como surge el tecnoactivismo 

o activismo digital, concepto que pretende circunscribir toda acción política y colectiva mediada 

por la tecnología. Según García-Estévez (2017) los movimientos sociales digitales se 

caracterizan por su informalidad y espontaneidad, y atraviesan tres etapas: deliberación, donde se 

plantea o da a conocer un asunto problemático que es adoptado como tema de conversación, 

discusión, análisis y difusión; convocatoria, donde surgen iniciativas de acción principalmente a 

través de mensajes contagiosos que se valen de herramientas como el hashtag (#); y finalmente 

actuación. Otra caracterización de los movimientos sociales mediados tecnológicamente la hace 

Silva (2004) al reconocer 10 cualidades propias de estos (ver tabla 3). A partir de estas, cabe 

destacar la desjerarquización, debido a la horizontalidad de las redes; el universalismo y 

particularismo de las causas, desde donde se escuchan las aspiraciones incluso de los colectivos 
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sociales más específicos; el poder de articulación, a través del cual se organizan movimientos o 

actos simultáneos alrededor del mundo; y el dinamismo, que adopta la rapidez digital en la 

creación de los movimientos. Estos cuatro aspectos son los que se hacen más evidentes dentro de 

los movimientos digitales que se mencionan en esta investigación, como #BlackLivesMatter. 

Además, logran describir muy acertadamente el panorama general de comportamiento online de 

la generación en cuestión, los centennials, al acenturar dos aspectos fundamentales: la 

comunidad, que hoy representa uno de los principales objetivos de las redes sociales; y la 

inmediatez, que es un determinante en la forma en que los jóvenes consumen actualmente, tanto 

contenido, como productos y servicios. 

Tabla 3 

Características del activismo digital 

Característica Descripción 

Proliferación y ramificación La capacidad amplificadora de las TIC hace que los 
movimientos sociales se multipliquen y diversifiquen 
junto con sus miembros 

Horizontalidad y flexibilidad Existe menor o nula jerarquización en la toma de 
decisiones e iniciativas 

Tendencia coalizacional Se toman acciones en torno a intereses comunes a 
nivel global 

Dinamismo Pueden aparecer y desaparecer rápidamente 

Minimalismo organizacional No cuentan necesariamente con una infraestructura o 
sede física 

Universalismo y particularismo Pueden atender a uno o a un conjunto de aspiraciones 
de colectivos sociales específicos 

Articulación Tienen el poder de organizar acciones simultáneas en 
distintas zonas geográficas 

Estrategias deslocalizadas Buscan conectar con identidades, objetivos, ideologías 
y visiones del mundo compartidas 
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Multiplicidad Un mismo activista puede estar inserto en múltiples 
causas con distintos actores colectivos 

Identidad difusa Los medios digitales permiten en ocasiones alto nivel 
de anonimato 

Fuente: Elaboración propia con base en datos de García-Estévez (2017) 

 Dentro del activismo digital se encuentran algunas subdivisiones con base en la 

naturaleza de la acción tomada. El hacktivismo, por ejemplo, utiliza conocimientos avanzados de 

las TIC y las redes para alcanzar objetivos personales, sociales o políticos para ejercer acciones 

cibernéticas, en su mayoría ilegales, que contemplan la intervención, bloqueo o ruptura de 

sistemas informáticos. Por otro lado, se conoce como slacktivismo a aquellos movimientos 

comunes dentro de las redes sociales, donde el protagonista es un like, un hashtag, o un post. 

Este es altamente criticado debido a que se genera un sentimiento de participación y acción, 

cuando realmente aquellas acciones no generan un cambio; sin embargo, el slacktivismo ha 

demostrado en distintas ocasiones ser solo una fase, y una indispensable para el alcance del 

movimiento social desatado en las calles. 

En Colombia, el activismo digital es entendido por el Ministerio de Tecnologías de la 

Información y Comunicaciones [MinTIC] como “ejercicio de la ciudadanía y del compromiso 

social mediante la participación activa en redes sociales de personas naturales o jurídicas creando 

dinámicas de información, sensibilización, educación y movilización social usando la web”. 

Según un estudio de Change.org Colombia, solo un 9% de los ciudadanos entrevistados acudiría 

a los partidos políticos para manifestarse en contra de proyectos de ley injustos o perjudiciales; 

en cambio, el 45% afirmó proceder a través de los mecanismos de participación y a través de 

redes sociales, además, el 39% estaría dispuesto a asistir a una manifestación o protesta pública. 

Esto lo pudo comprobar la organización a raíz de las movilizaciones del Paro Nacional, donde el 
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activismo digital, particularmente aquel basado en la firma de peticiones virtuales, aumentó en 

más de un millón de usuarios. Campañas como la de tumbar la reforma tributaria o prohibir la 

caza de tiburones lograron más de un millón de firmas y 657.000 firmas respectivamente. Otros 

temas que están movilizando a los usuarios colombianos son el medio ambiente, la justicia 

económica y la salud (Infobae, 2021).  

Por último, en la coyuntura nacional se pudo evidenciar también el hacktivismo y el 

slacktivismo puestos en acción. En primer lugar, está la intervención del colectivo Anonymous, 

figura mundial del hacktivismo, que tumbó durante horas algunas páginas oficiales del gobierno, 

incluyendo la de presidencia, y filtró información personal de 168 funcionarios del ejército. Y en 

segundo lugar, están todas las manifestaciones digitales mencionadas en el marco referencial, 

donde los jóvenes se tomaron los espacios digitales para crear acciones concretas que 

permitieron la cobertura internacional, la localización de personas desaparecidas, la denuncia de 

violaciones a los derechos humanos, entre muchas otras que ponen en duda la invalidez que los 

autores otorgan al slacktivismo, ya que hacer click o compartir un post fue lo que posibilitó las 

pequeñas victorias del Paro Nacional 2021. Por otro lado, con los hechos ocurridos en 

Afganistán, por la toma del poder a manos de los talibanes y lo que esto supone para los 

derechos humanos, principalmente de las mujeres, el creador de la página de memes “@quentin. 

quarantino”, Tommy Marcus, en cuestión de días ha logrado recaudar cerca de 5 millones de 

dólares con el fin de proporcionar un avión que evacúe activistas atrapados en el país en 

conflicto (Padilla, 2021). El éxito de su recaudación de fondos se debe, no solo a los 770mil 

seguidores que acumula su página, sino también a las pequeñas participaciones digitales (likes, 

comentarios, reposts) que han ayudado a viralizar su llamado a la acción colectiva. Estas 

acciones, calificadas por muchos como inútiles, están cerca de, literalmente, salvar vidas. 
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Generación Z 

Los centennials son jóvenes que nacieron entre 1995 y 2009, por lo que actualmente 

tienen entre 13 y 27 años. Como generación crecieron atravesados por la tecnología y se 

convirtieron en expertos digitales. Esto implica que están hiperinformados, característica que han 

utilizado como herramienta para cuestionar, no solo el status quo, sino también a los líderes 

políticos, a las marcas, a los gobiernos y a las celebridades. Los espacios digitales, les han 

permitido cuestionar el mundo que están heredando y crear comunidades afines que actúan en 

conjunto para denunciar las injusticias y demandar consecuencias para los responsables, un 

ejemplo de ello es lo que ocurrió en el evento electoral de Tusla 2020, donde a través de una 

iniciativa que circuló dentro de la red social TikTok, jóvenes convencieron al ex presidente 

Trump y a su equipo que un millón de personas iban a asistir al evento, para finalmente dejar los 

asientos vacíos. 

  Es por esto que un estudio de Wunderman Thompson (2021) los define como la 

generación de paradojas: son la encarnación de la tolerancia, pero a la vez no soportan a los 

intolerantes. Tienen más miedo a callarse sus opiniones y exigencias que a las represalias que 

puedan enfrentar por cuestionar y retar a la clase dirigente (Napoli, 2020), ya que para los 

centennials callarse significa perpetuar los sistemas de opresión y los errores que la humanidad 

ha cometido durante siglos. Por ello, tienen objetivos supremamente sólidos en lo que respecta al 

racismo, la discriminación, la violencia de género, la desigualdad y el cuidado del planeta. 

Objetivos que no se limitan a una opinión personal como sucedía con las generaciones 

anteriores; en cambio, alinearse con estos objetivos es una obligación y una exigencia para las 

marcas – y para todas las personas u organizaciones – que quieran interpelarlos. Según el estudio 

mencionado anteriormente el 85% de estos jóvenes cree que las marcas deberían ser algo más 
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que beneficios, el 80% cree deberían ayudar a mejorar la vida de las personas y el 79% quiere 

que su dinero vaya a una marca en la que cree.  

 Por otro lado, hay una segunda paradoja que caracteriza a la generación y es la 

individualización. De su experiencia mediada por la tecnología, especialmente por las redes 

sociales, los centennials desarrollaron una intensa necesidad de sentirse únicos, de desarrollar un 

personal branding o marca personal (Ha, L. & Angus, A., 2019). Pareciera contradictorio, 

debido al fuerte sentimiento de comunidad y acción colectiva que se abordó previamente; sin 

embargo, Napoli bien lo identifica como una doble dimensionalidad: Gen Me y Gen We (que 

traduce Gen Yo y Gen Nosotros, donde el Gen viene de Gen Z). El primero hace referencia a 

esta individualidad impulsada por el status y el estilo que se traduce en historias de Instagram o 

videos de Tiktok compartiendo experiencias diarias en formas aspiracionales, y el segundo es el 

uso de esos mismos espacios para crear ambientes de inclusión, accesibilidad y justicia. En este 

sentido, tenemos jóvenes que les encanta compartir sus rutinas de cuidado facial o los 

restaurantes en los que están pasando un buen rato, pero que no dudarán en denunciar si la marca 

de cuidado facial experimenta con animales o si el restaurante no le paga de manera justa a sus 

empleados. No obstante, la dimensión individualista se deriva en un conjunto de retos para las 

marcas, por ejemplo, la Federación Nacional de Minoristas (2017) reconoce seis: primero, 

conveniencia, es decir, estar cuando y donde los Gen Z lo necesiten; segundo, interacción, más 

personal que comercial; tercero, experiencia personalizada y fluida entre online y offline; cuarto,  

colaboración, que implica involucrar la creatividad de los centennials en la creación de 

productos, campañas, dinámicas y demás lógicas que comúnmente ocurren dentro de la 

organización; quinto, identificación, por lo que hay que representar los valores, creencias y 

tendencias relevantes para ellos; y sexto, autenticidad, que necesariamente exige una 
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reconstrucción transversal a toda la operación de una marca (el producto, las estrategias, las 

políticas, la comunicación) para mantener la coherencia respecto a los valores y causas que 

genuinamente se van a representar.  

 En este sentido, la generación Z parece ser hoy la más comprometida con la 

sostenibilidad, la justicia y la empatía, y así como desde su actuar individual hacen activismo, 

también lo exigen en los espacios colectivos y en las grandes marcas. De hecho, el estudio de 

Cone Communications (2017), define a los miembros de esta generación como “a group of early 

adopters, digital natives and energized advocates” y en su reporte determinó que: 

From 2020, the demographic group of Gen Z will make up for four out of ten consumers, 

and it is this group that has the highest propensity (94%) to consider brand activism 

activities crucial and, more than previous generations, perceive companies as a 

collaboration partner to bring about change [A partir de 2020, el grupo demográfico de la 

Generación Z representará a cuatro de cada diez consumidores, y es este grupo el que 

tiene la mayor predisposición (94%) a considerar cruciales las actividades de activismo 

de las marcas y, más que las generaciones anteriores, perciben a las empresas como un 

socio colaborador para lograr el cambio] (p. 2). 

Así mismo lo confirma un análisis que hizo Facebook Business (2020) de la generación 

en cuestión, ya que concluyó que el 61% están cada vez más interesados en el activismo, más del 

50% espera ver las posturas de las marcas en temas sociopolíticos, y el 79% afirman que las 

empresas necesitan actuar de forma más sostenible. Aún así, no es suficiente que una marca se 

pronuncie frente a un tema de interés social, ya que los centennials identifican fácilmente cuando 

los pretenden engañar y si la marca no es autentica de forma integral a lo largo de toda la 
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organización, será sometida a una denuncia digital y una muy probable “cancelación” o 

“brandshaming”.  

Figura 3 

Implicaciones del activismo de marca en el consumidor 

 

Fuente: Kotler y Sarkar (2018) 

El brandshaming, según Kotler y Sarkar (2018), aplicaría para todas las marcas 

perjudiciales para el bien común, entendido por los autores como “what is shared and beneficial 

for all or most members of a given community, or alternatively, what is achieved by citizenship, 

collective action, and active participation in the realm of politics and public service” [Lo que es 

compartido y beneficioso para todos o la mayoría de los miembros de una determinada 

comunidad, o alternativamente, lo que se consigue mediante la ciudadanía, la acción colectiva y 

la participación activa en el ámbito de la política y el servicio público]. Allí se incluyen aquellas 

que hagan activismo de marca regresivo. Como se observa en la figura 3, el brandshaming es lo 

contrario a la evangelización de marca y, en pocas palabras, se trata de una rebelión de la 
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sociedad contra esos comportamientos nocivos o regresivos de las marcas, lo cual deteriora 

considerablemente su valor.  

 Para la generación Z, el brandshaming es una herramienta clave de denuncia, y un 

ejemplo de ello es lo sucedido en un colegio de Florida en el 2018, donde lastimosamente 17 

estudiantes perdieron la vida en medio de un tiroteo. Este hecho desencadeno una ola de 

indignación y furia, especialmente entre los estudiantes de la institución, quienes levantaron una 

protesta para exigir a los políticos que tomaran acciones reales para detener los tiroteos 

escolares. La estudiante Emma González (Cable News Network [CNN], 2018), quien en ese 

entonces tenía 18 años, en su discurso dirigido a Trump y la National Rifle Association [NRA] 

afirmó: “si todo lo que nuestro gobierno y presidente pueden hacer es enviar pensamientos y 

oraciones, entonces es hora de que las víctimas sean el cambio que necesitamos ver”.  

  Ante la presión, la NRA desplegó un video publicitario en redes sociales defendiendo el 

porte de armas, señalando de ignorantes y mentirosos a aquellos que se oponían a su agenda, 

indicando que eran enemigos de la libertad individual en Estados Unidos. Ante esto, otra 

estudiante, Sarah Chadwick, difundió su propio video, en el que parodiaba palabra por palabra el 

video original para emitir un mensaje claro: están matando a la juventud y nadie hace nada. Así 

se desató en brandshaming de la NRA, que tuvo graves consecuencias, comenzando por todas las 

compañías que cortaron negocios con la marca y eliminaron los programas de descuentos por ser 

miembro NRA. Entre ellas se incluyen aerolíneas, como United Airlines y Delta Airlines; 

alquileres de autos, como Alamo, Hertz, Enterprise y más; y otras, como MetLife, First National 

Bank of Omaha, Dick`s Sports.  

Respecto a todo lo sucedido, y especialmente, al alcance de la confrontación entre la 

generación y la marca, concluyen Kotler y Sarkar (2020): “The Parkland students have shown us 
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that Generation Z may be even more conscious than the Millennials” [Los estudiantes de 

Parkland nos han demostrado que la Generación Z puede ser incluso más consciente que los 

Millenials].  

Generación z colombiana 

La Generación Z colombiana tiene poca documentación y análisis; sin embargo, el 

estudio “Gen Z & Millennial Brand Engagement: Colombia” afirma que las 3 horas y 32 

minutos que en promedio gastan en el celular – del las cuales el 83% es en redes sociales – no 

son mero ocio, por el contrario, se identificaron dos actividades predominantes: el comercio 

electrónico y el activismo digital. Además, los Gen Z están utilizando cada vez más las 

herramientas que provee la tecnología para educarse, ya que en Colombia el acceso a la 

educación superior para esta generación es de tan solo el 40%. Concluye también el estudio que 

las marcas están ante un consumidor curioso y progresista “que ve con mejores ojos a las 

compañías cuando defienden diversos temas y declaran públicamente su posición en temas 

sociales” (Pardo, s.f. citado en LatinPyme, 2021). Por otra parte, el estudio 1218 Centennials, 

realizado por Sancho BBDO en colaboración con la Universidad Jorge Tadeo Lozano, hace un 

profundo perfilamiento de los centennials colombianos, tomando como referencias jóvenes 

nacidos entre 1997 y 2006. De los principales hallazgos se destaca el carácter heterogéneo de su 

pensar, su actuar y su ser, característica que se desprende de la globalidad en la que nacieron y se 

desarrollaron gracias al boom de la tecnología móvil. Desde este aspecto, estamos ante una 

generación donde la diversidad e individualidad son aplaudidas y defendidas; en cambio, las 

etiquetas son rechazadas y abolidas. Por último, entre las realidades de los centennials, el estudio 

identifica mayor preocupación por el planeta, priorización de la comunicación constante, 

exigencia por mentes abiertas y libres de estereotipos, capacidad de autonomía en el aprendizaje, 
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y un relacionamiento más crítico con las marcas, dado a que necesitan que estas los empoderen: 

“las marcas cobran relevancia únicamente cuando se hacen diversas, revolucionarias y con una 

opinión fuerte y contundente frente a problemáticas globales” (Arango et al., 2019).  

Generación z en el marco del paro nacional 2021 

El 28 de abril de 2021 marca el inicio de una jornada de movilización social alrededor de 

todo el territorio colombiano en respuesta a una reforma tributaria que fue propuesta por el 

presidente Iván Duque mientras los ciudadanos enfrentaban fuertes dificultades 

socioeconómicas. El 2020, caracterizado por la crisis sanitaria y los confinamientos, dejó cifras 

desalentadoras para los colombianos, entre esas una pobreza del 42,5% y un desempleo juvenil 

del 25%, lo que ha implicado, por ejemplo, que actualmente 2,4 millones de hogares no tengan 

acceso a las tres comidas diarias (Departamento Administrativo Nacional de Estadística 

[DANE], 2021). Es por esto que el llamado Paro Nacional, con el paso de los días – y con la 

caída de la reforma tributaria – se ha atribuido un sinfín de luchas particulares que representan la 

situación actual de miles de colombianos. Estas incluyen violencia de género, reforma a la salud, 

violencia policial, acceso a la educación, desempleo, reforma a la policía, entre otras. 

Cumplidos casi tres meses del estallido social, el actual Paro Nacional se considera un 

movimiento sin precedentes en la historia del país. Si bien en Colombia las manifestaciones no 

son un evento novedoso, como lo evidencian las protestas del 2019, el Paro Nacional 2021, en 

primer lugar, ha movilizado a ciudadanos en todo el territorio nacional de manera consecutiva y 

simultánea, y, en segundo lugar, no ha estado en manos de la sociedad civil organizada, como los 

sindicatos, que según cifras solo representaron un 15-20% de los marchantes (Ávila, 2021), sino 

que ha sido protagonizado por los jóvenes. Un estudio de percepción de la Universidad del 

Rosario encontró que el 84% de jóvenes entre los 18-30 años se sienten representados por el Paro 
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Nacional; además, se identificó una crisis de confianza hacia las instituciones, de las que cabe 

destacar las gubernamentales y los medios de comunicación (Observatorio Fiscal, 2021). Dentro 

del análisis que realiza Ávila para El País, los jóvenes están organizados en cuatro agrupaciones 

principales como lo son la Primera Línea, los colectivos sociales, los grupos urbanos y los 

colectivos barriales. Entre ellos logran un gran poder de convocatoria, movilización de 

donaciones, protestas artísticas, asistencia sanitaria y cobertura periodística; sin embargo, esta 

participación de la juventud colombiana desconoce el potencial y alcance que se ha tenido desde 

los espacios digitales, así bien, otra particularidad del estallido social de este año necesariamente 

es el manifestante virtual y el activismo digital.  

La desconfianza de los centennials frente a los medios tradicionales se tradujo en una 

toma de las redes sociales, como Tiktok, para fines informativos y de denuncia a través de 

formatos como las transmisiones en vivo – gracias a las cuales se ha evidenciado la violencia 

sistemática de la fuerza pública contra los manifestantes – y los videos cortos. Es allí donde se 

introduce el manifestante virtual, que según Pentin y Bisková (2021) para El Espectador, cumple 

una función activa ya que se ha visto como, desde casa, los usuarios ayudan a localizar personas, 

verificar información, compartir contenido, e incluso, buscar información para la persona que se 

encuentra transmitiendo en vivo. Los manifestantes virtuales también son en gran medida 

responsables de que la situación del país se tomara los medios internacionales, por ejemplo, 

inundaron con el hashtag #SOSColombia múltiples perfiles, entre esos el de la Corte 

Internacional de Justicia; para inicios de mayo la etiqueta ya contaba con más de 240.000 

publicaciones. Medios como France24, celebridades como Justin Bieber e influencers de todas 

partes del mundo empezaron así a difundir información sobre “lo que está pasando en Colombia” 
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y a cubrir las protestas, el diario The Guardian incluso generó un formulario online para la 

denuncia de casos de violación a los derechos humanos.  

 En este sentido, el actual panorama colombiano da cuenta de una juventud, una 

generación z, cuya inconformidad los impulsa, sin mayor temor, a tomar acción y enfrentar a la 

clase dirigente, a los políticos, a los famosos y a las instituciones, sean estas públicas (estatales) 

o privadas, de manera que las marcas no pueden pretender salvarse de las exigencias de los 

protagonistas del Paro Nacional 2021, porque, si convirtieron los espacios digitales de ocio en 

espacios de activismo, con gran probabilidad trasladarán el activismo a sus espacios y decisiones 

de consumo. Los emprendimientos digitales, por ejemplo, reconocen que es así, y es por esto que 

mientras las grandes marcas nacionales se dedicaron a subir un post a sus redes con mensajes de 

“todos somos Colombia”, los emprendimientos pusieron a disposición sus plataformas con miles 

de seguidores para difundir información y sus productos para recolectar dinero que 

posteriormente sería donado a medios independientes, a transportadores que detuvieron sus 

labores para adjuntarse a las manifestaciones o bloqueos, a ONG, organizaciones que ofrecían 

alimentos y primeros auxilios en las manifestaciones, entre otros. 

 

 Generación Z y Redes Sociales 

La generación z está caracterizada y atravesada primordialmente por su desarrollo 

simultáneo a la tecnología. Este colectivo creció con nuevas posibilidades comunicativas y de 

interacción que se convirtieron en su entorno natural. Una de esas posibilidades son las 

actualmente indispensables redes sociales. Espacios como Facebook e Instagram fueron 

pensados inicialmente como herramientas para conectar el mundo y generar nuevas dinámicas de 
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ocio; no obstante, se ha identificado que los centennials utilizan las redes sociales para mucho 

más que entretenerse. Arango et al., (2019) en el libro 1218 Centennials afirma que: 

La presencia de las redes sociales han sido un factor importante en el establecimiento del 

autoconcepto, ya que los usuarios se cuestionan y reflexionan sobre qué es lo que los 

define a sí mismos y cómo quieren ser vistos por medio de las publicaciones que hacen. 

Por lo tanto, se mantienen constantemente en la construcción de su personalidad e 

identidad (pág. 43) 

De manera que, en su tarea de celebrar las diferencias y su afán por distinguirse mediante una 

marca personal, las redes sociales se han convertido en sus mejores aliados. Allí no solo 

determinan sus referentes estéticos o aspiracionales – como los influenciadores – sino también 

generan tribus digitales, comunidades y entornos que influencian profundamente su visión del 

mundo y su realidad. Esto se debe en gran medida a que internet abre un espacio 

significativamente libre donde los jóvenes pueden adquirir posturas políticas gracias a 

información de fuentes distintas a su entorno familiar (Ayoví Pozo, 2021), ya que este último 

suele ser poco objetivo, difícil de contrastar o censurable con algunos temas.  

Así las cosas, se puede afirmar que una de las principales actividades de los centennials en 

las redes sociales es informarse, de hecho, según estudio publicado por la Corporación Británica 

de Radiodifusión [BBC], el 60% de estos jóvenes utilizan las redes sociales como primera fuente 

de noticias, las cuales en este entorno se caracterizan por su fácil acceso e inmediatez. Este alto 

consumo de información da como resultado otra de las actividades realizadas en estos entornos 

digitales: la educación. Conocidos por ser autodidactas, la generación Z ha gozado de la 

denominada inteligencia colectiva, pudiendo aprender sobre millones de temas. Con solo buscar 

un video de recetas en youtube o seguir un influencer de marketing digital, los centennials han 
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adquirido conocimiento de las áreas de conocimiento de su interés, aún cuando estas no están 

directamente relacionadas con su recorrido académico. El aprendizaje en las redes sociales está 

tan camuflado con el contenido de entretenimiento que los jóvenes aprenden, así sea pequeños 

tips de vida, todos los días. Por último, entre las actividades que se destacan, está el social 

commerce, entendido como comercio nacido en redes sociales. The Influencer Marketing 

Factory (s.f. citado en MarketingDirecto, 2021) determinó en uno de sus estudios que el 60% de 

los millenials y centennials afirman haber comprado al menos un artículo a través de sus 

teléfonos inteligentes y el 61% de los jóvenes prefiere o quisiera poder comprar directamente 

desde las aplicaciones de las redes sociales. Entre los productos con mayor probabilidad de ser 

adquiridos a través de estos espacios está la ropa con un 41%, y los artículos de belleza con un 

23%. Una vez más, la información juega un papel fundamental en este consumo online, ya que 

estas compras están mediadas por amplias consultas sobre los productos y las marcas (las reseñas 

son indispensables en este proceso). 

 

 Generación Z y Las Marcas 

Al caracterizar a los centennials y comprender las dinámicas que en mayor medida los 

representan, ya se atisba un perfilamiento de las marcas y compañías con las que esta audiencia 

se siente identificada y está dispuesta a consumir. Sin embargo, cabe mencionar otros aspectos 

que pueden determinar qué tan exitosa es la aproximación de una marca a este segmento, por 

ejemplo, Mariana Delgado (2021) en su texto “Relación de la Generación Z con las empresas”, 

logra reunir varios de los puntos clave en esta relación.  

En primer lugar, las marcas deben comprender la importancia que estos nativos digitales 

otorgan a su imagen social y desde allí repensar cómo su producto e identidad le aporta a la 
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construcción y reafirmación de la imagen social del centennial. Frente a este aspecto, el informe 

de Tendencias del consumidor realizado por Dentsu (citado en Friend, 2021) afirma que un 63% 

de los jóvenes entre 18-24 años consideran que el concepto tradicional de identidad será obsoleto 

y redundante para el 2030. La identidad para las nuevas generaciones implica un rango de 

valores más amplios, como lo es la sostenibilidad, y una mayor representación en cuestiones de 

raza y genero, que quieren ver reflejadas en el personal de las compañías.  

En segundo lugar, respecto a el valor ofrecido no se contempla únicamente que el 

producto sea funcional o útil; por el contrario, la exigencia de estos consumidores de extiende a 

las acciones de la compañía, por lo que quieren conocer las marcas en su versión más 

transparente y, una vez tengan la información suficiente, buscan determinar si esa compañía 

merece su apoyo, entendiendo que la compra debe representan una acción consciente y positiva. 

De hecho, esta generación actualmente tiende a inclinarse por marcas que comunican de forma 

activa el origen y trazabilidad de sus productos (Vita Mesa, 2020), por esto mismo ha aumentado 

el apoyo a los pequeños emprendimientos y las marcas independientes, que suelen tener 

enfoques más conscientes, comprometidos y confiables.  

En tercer lugar, la percepción de la marca con un espacio amigable, seguro e inclusivo, en 

temas de género, raza, nivel de ingresos, y demás, es hoy un diferencial determinante en la 

decisión de compra de los centennials al comparar dos marcas. En cuarto lugar, el que una marca 

si quiera esté considerada en la mente del consumidor Z, se relaciona estrechamente con el 

cuándo y el dónde el consumidor la necesita. Hoy en día, ni la inmediatez ni la conveniencia son 

negociables, por lo que la presencia en canales digitales es una obligación y la capacidad de 

comunicar a través de estos canales con contenido e interacción es una necesidad.   
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Por último, la habilidad que tengan las marcas para ofrecer personalización, no solo en 

los productos o servicios, si no también en la comunicación y publicidad, va a determinar el nivel 

de conexión emocional e identificación que los centennials logren con la marca, abriendo la 

posibilidad a la recompra o fidelidad, que en esta generación no es tan fácil de obtener.  

 

Marco Conceptual  

El presente trabajo se fundamenta principalmente sobre dos categorías de análisis: activismo 

de marca y generación Z. La primera se considerará como el resultado de un conjunto de 

criterios planteados al día de hoy por los distintos autores, de manera que es indispensable tener 

en cuenta los conceptos de responsabilidad social corporativa (RSC), propósito de marca, 

controversia social y estrategia de negocio, entre otros. La RSC figura como el antecedente más 

próximo al activismo de marca, ya que plantea la búsqueda de equilibrio entre el crecimiento de 

la compañía y su impacto socio-ambiental, en este sentido la controversia social entra como un 

distintivo entre el activismo y su antecedente, por lo que el activismo no se caracteriza 

precisamente por se agradable y positivo para todos los stakeholders dado su involucramiento 

con temas sensibles; por último, resulta necesario referirnos a la estrategia de negocio por la 

insistencia en la teoría de entender el activismo de marca como una estrategia enraizada en toda 

la estructura de las organizaciones. Ahora, respecto a la Generación Z, la categoría será abordada 

en torno a factores como el activismo en los jóvenes, el activismo digital y la preferencia de 

marca. Los primeros dos demuestran estar fuertemente vinculados, debido a que, hoy en día, las 

herramientas y espacios digitales ofrecen facilidad, inmediatez y libertad en la ejecución de 

acciones activistas, principalmente en sus dos primeras fases: deliberación y convocatoria. Sin 

embargo, a nivel global se registran fuertes tendencias de inconformismo y movilizaciones 
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sociales, por lo que el objetivo es encontrar cómo el activismo de una marca podría resultar en la 

preferencia de estos jóvenes por esa marca sobre otras. 

Pregunta de investigación 

Existe a nivel internacional un fenómeno creciente a través del cual las marcas se han 

implicado en la vida de sus consumidores desde una perspectiva de acción social: el activismo de 

marca. A medida que la generación Z se toma el panorama del consumo se hace evidente su 

compromiso como ciudadanos, porque entienden el consumo como una extensión de su 

identidad y a las empresas como agentes de poder social. Esta investigación ilustra la 

importancia que el activismo está adquiriendo como estrategia de marketing dentro de las 

organizaciones y la manera en que las marcas colombianas están desaprovechando este 

potencial. En este sentido, se pretende responder la pregunta: ¿es la generación Z colombiana 

una generación activista frente a los problemas globales, al punto de preferir marcas activistas 

para su consumo? 

Objetivos 

Objetivo general: Verificar si la preferencia de la generación z colombiana entre una marca y 

otra, está subordinada al comportamiento activista de alguna de ellas. 

Objetivos Específicos:  

- Identificar cuáles son los criterios mínimos para que un caso pueda considerarse como 

activismo de marca. 

- Determinar cuál es la posición de los jóvenes de la generación z colombiana frente a 

casos internacionales de activismo de marca. 

- Demostrar la existencia de tendencias y preferencias activistas en la generación en 

cuestión, abarcando desde los más jóvenes a los más adultos. 
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- Examinar si existe activismo de marca en el contexto nacional de los anunciantes en base 

a los criterios planteados anteriormente. 
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Metodología 

Diseño Metodológico 

Partiendo de la poca documentación que existe en Colombia sobre las dos principales 

categorías de análisis: activismo de marca y generación z, lo que implica también un registro 

prácticamente nulo sobre estas categorías de manera interrelacionada, se determina que la 

investigación a desarrollar es de tipo descriptivo y exploratorio. Esto responde a la necesidad de 

identificar las características y requisitos mínimos para considerar que una marca es activista; 

también, porque se busca describir el panorama actual del activismo de marca en Colombia, y 

finalmente, debido al análisis que se pretende hacer sobre el vínculo entre los centennials 

colombianos, el activismo, y la manera como este se extiende a sus decisiones de consumo. Para 

esto, se tiene en cuenta en el presente trabajo un enfoque principalmente cualitativo, desde el 

cual se prioriza un análisis profundo de datos subjetivos proporcionados en los distintos 

instrumentos.  

Figura 4 

Fases de la investigación 

 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto al desarrollo de la investigación, la aplicación de instrumentos y procesos se 

extendió a tres fases. La primera consistió en una revisión documental, de artículos, webinars y 

otros trabajos de investigación, clave para la elección de marcas con potenciales acciones 



 51 

activistas. Luego, para llevar a cabo el análisis de contenidos sobre los casos internacionales 

seleccionados, fue fundamental realizar una matriz que precisara los criterios mínimos para 

afirmar que el caso era, en efecto, un caso de activismo, según los planteado en la teoría. Fueron 

seis los casos tomados en cuenta durante esta fase: The Black Supermarket (Carrefour), Worn 

Wear (Patagonia), Forever Against Animal Testing (The Body Shop), Womb Stories (Bodyform), 

Upcycling the oceans (Ecoalf) y DNA Discounts (Aeroméxico). Adicionalmente, se consideró el 

caso Boards of Change, desarrollado por la gobernación de Chicago, como un caso de activismo 

de marca ciudad. A partir de esta selección se determinaron cuáles de los casos estudiados serían 

contemplados a manera de ejemplo como casos de activismo marca en los focus groups. En la 

siguiente tabla se encuentran los links de los siete video-casos.  

Tabla 4 

Casos internacionales analizados 

Caso Marca País Link 
Black 

Market 
Carrefour Francia https://www.youtube.com/watch?v=OTyjW3ksT7A 

Worn Wear Patagonia Chile https://www.youtube.com/watch?v=uiHoPCPeS7o 

Upcycling 
the oceans 

Ecoalf España https://www.youtube.com/watch?v=cm3YzpiUYw0 

Womb 
Stories 

Bodyform Reino 
Unido 

https://www.youtube.com/watch?v=77cqHM7raPw 

DNA 
Discounts 

Aeroméxico Estados 
Unidos 

https://www.youtube.com/watch?v=1CMysDGsbR8 

Boards of 
change 

Ciudad de 
Chicago 

Estados 
Unidos 

https://www.youtube.com/watch?v=tlOc1MnJaiY 
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Forever 
Against 
Animal 
Testing 

The Body 
Shop 

Unión 
Europea 

https://www.youtube.com/watch?v=LTW5VSIBjFg 

Fuente: elaboración propia 

El objetivo primordial de la segunda fase radicaba en rastrear las tendencias activistas en 

la generación Z y la preferencia por marcas de esta misma índole, a través de un contacto directo 

con representantes de la generación. Los instrumentos aplicados durante esta etapa fueron focus 

groups y cuestionarios. Para la primera herramienta se consideró a un total de 26 jóvenes de 

ambos sexos que estaban en el rango de edad entre los 13 y los 27 años. Con la intención de 

comparar las diferencias dentro de la misma generación se dividió el rango generacional en dos 

grandes grupos. Así pues, se llevo a cabo un primer grupo focal en una institución académica con 

individuos entre los 13 y 18 años, con la debida autorización de sus acudientes. El segundo 

grupo, por su parte, contempló a jóvenes entre los 19 y 27 años, y fue abordado en tres sesiones 

distintas debido a conveniencias horarias, a través de la plataforma Microsoft Teams. Previo a la 

realización de cada uno de los grupos focales se redactó una guía para garantizar que la 

conversación fuera relevante y satisfactoria para los cumplir objetivos de la investigación, por lo 

que la estructura general consistió en un saludo, la exposición a los casos y una serie de 

preguntas. El análisis de estas sesiones se realizó mediante otra matriz. La segunda herramienta, 

fue aplicada a los mismos participantes de los grupos focales una vez finalizada la sesión. Esta se 

llevó a cabo a través de Google Forms y la componían 20 preguntas centradas en las tendencias 

activistas, el uso de redes sociales y la preferencia de consumo.  

Por último, la tercera fase proponía un rastreo de activismo de marca en Colombia. 

Inicialmente, se escogieron 4 marcas, teniendo en cuenta que fueran marcas reconocidas y con 

gran influencia en el país como lo son Nosotras (Grupo Familia), Alpina, PepsiCo, y Éxito, y 
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adicionalmente, se tuvo en consideración la marca de hamburguesas Sierra Nevada por su 

acercamiento con el activismo en tiempos de pandemia. Estas marcas también fueron analizadas 

a través de su página web, por medio de una matriz. 

Análisis de Resultados 

Hallazgos del análisis de casos  

Los seis casos internacionales de activismo de marca se analizaron con base en un 

conjunto de criterios divididos principalmente en dos factores: la empresa y la campaña. 

Respecto a la empresa se tuvieron en cuenta aspectos como el propósito, las políticas, los 

programas y la consistencia; mientras que, de la campaña, se recopiló información referente a la 

controversia adoptada, las acciones tomadas y los resultados sociales y comerciales. 

Inicialmente, esto permitió determinar que los casos de las marcas Carrefour, Patagonia, Ecoalf, 

Bodyform y The Body Shop, son en efecto, activistas; sin embargo, algunas de ellas, como The 

Body Shop, Ecoalf y Patagonia, nacieron desde intenciones activistas, por lo que tienen más 

trayectoria, experiencia y están más consolidadas en el campo. En cambio, Carrefour, dio el gran 

paso hacia el activismo en el 2017, con el caso estudiado: The Black Supermarket, y lo reafirmó 

en enero del 2018, cuando tomaron decisiones estructurales en toda la estrategia de negocio para 

convertirse en líderes de la transición alimentaria, proceso en el que continúan actualmente. Por 

su parte, Aeroméxico no es formalmente una marca con propósito definido aún, y en lo que 

respecta al caso analizado, no fue posible encontrar políticas concretas que respalden el mensaje; 

no obstante, se interpreta que las políticas si existen, pero no se comunican, es decir, 

probablemente a un pasajero abiertamente racista no se le permita volar en Aeroméxico, pero la 

compañía no ha visto la necesidad de hacer énfasis en este tipo de decisiones a través de su 

comunicación. Además, la compañía si ha tenido otras iniciativas como la sección de su página 
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“rompiendo mitos” y la campaña “En Aeroméxico te demostramos que es distinto”, donde se 

evidencia el compromiso que tiene la marca con romper estereotipos, especialmente de raza y 

género. En este sentido, la campaña llevada a cabo por la aerolínea es un acercamiento bastante 

sólido al activismo de marca. 

Adicionalmente, cabe mencionar que el análisis de los casos permitió verificar el impacto 

que tienen las iniciativas activistas en las métricas de la compañía mencionadas en el marco 

teórico. Si bien se planteó que los KPIs correspondientes a una campaña activista se determinan 

según objetivos puntuales de la misma, se busca hacer énfasis en los indicadores comerciales 

comunes al desempeño de cualquier marca. Por ejemplo, Carrefour, no solo logró impulsar un 

cambio en la legislación – el cual sería un indicador particular de la campaña – también, aumentó 

en un 15% el tráfico en sus puntos físicos, la sección de productos agrícolas incrementó en un 

10% las ventas totales, la percepción positiva de la marca igualmente subió un 8%, se vendieron 

más de 153 toneladas de los productos ilegales y se convirtió en la marca retailer favorita del 

momento con un incremento de 8 puntos en Brand Love. Otro ejemplo, es Bodyform, que con 

Womb Stories llegó a 132 países, obtuvo más de 100 millones de vistas, logró ser #1 en social 

share of voice e incrementó seguidores en un 200%. Inevitablemente, estas cifras debieron 

representar beneficios económicos directos para la marca, pero no fue posible acceder a esta 

información. Finalmente, DNA Discounts representó para Aeroméxico 1,6 billones de 

impresiones en una semana, las búsquedas en Google sobre la compañía aumentaron un 17,7% y 

la búsqueda “vacaciones a México” incrementó un 322%, el top of mind alcanzó el 91% y las 

ventas de pasajes de Estados Unidos a México subieron un 33,7%. 

Ahora bien, retomando la definición de Kotler y Sarkar sobre activismo de marca, donde 

se circunscriben todos los esfuerzos que desde una compañía se hacen para promover mejoras en 
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la sociedad, se entiende que más allá de casos activistas, estamos ante marcas activistas que 

abordan múltiples de los enfoques que los autores reúnen en los seis tipos de activismo de marca. 

En lo que a los casos respecta, se evidencia activismo con énfasis ambiental, social y laboral. El 

primero, en Worn Wear, de Patagonia; Forever Against Animal Testing de The Body Shop y 

Upcycling the Ocean, de Ecoalf, ya que pretenden reducir el impacto de la industria textil 

alargando la vida útil de las prendas, defender los derechos de los animales protegiéndolos de la 

industria de la belleza, y dar una segunda oportunidad a desechos contaminantes del océano, 

respectivamente. El segundo, se manifiesta en Womb Stories, de Bodyform y su marca hermana 

Libresse; y DNA discounts, de Aeromexico, ya que abordan cuestiones como la liberación de la 

mujer frente a los tabús sobre su cuerpo y el racismo. Y el tercero, aplica en The Black 

Supermarket, de Carrefour, donde se derogó una ley que promovía condiciones laborales injustas 

para los agricultores. Sin embargo, la categoría de análisis: “políticas y programas”, permitió 

constatar que, a nivel corporativo, todas las marcas involucran, en mayo o menor medida, otros 

tipos de activismo, que finalmente las configuran como marcas canalizadoras de cambio y 

progreso. 

Para iniciar, todas las marcas han demostrado, iniciativas de activismo ambiental dentro 

de su estrategia de negocio. Por ejemplo, Carrefour, con su programa Act For Food, construido 

como guía hacia la transición alimentaria, ha tomado medidas que favorecen la biodiversidad y 

la sostenibilidad como eliminar el uso de plaguicidas químicos, garantizar prácticas de pesca 

responsable certificada y alimentar los animales de cría sin transgénicos. Por otro lado, 

Bodyform, ha implementado productos reusables, materiales sostenibles y han disminuido los 

materiales que usan, tanto en sus productos higiene femenina, como en sus empaques. 

Aeromexico, también ha tomado acciones efectivas con programas de consumo responsable, 
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reciclaje y compensación de la huella de carbono dentro de la organización. Por último, 

Patagonia y Ecoalf, son los líderes de la categoría, ya que su propósito está abiertamente 

arraigado a la idea de salvar el planeta. En ellas se encuentran tácticas tan determinantes como el 

uso de materiales reciclados y sostenibles, programas de reparación de prendas, certificaciones, 

abierta trazabilidad de los productos y comunicación para desincentivar a los consumidores de 

comprar sus productos cuando verdaderamente no los necesitan.  

Ahora, el activismo legal y laboral es también parte de la estrategia en cuatro de las seis 

marcas analizadas: Patagonia, The Body Shop, Ecoalf y Bodyform. Estas cuatro marcas han 

establecido políticas que garantizan en mayor medida la representación de los intereses de los 

trabajadores y proveedores. Así pues, en Patagonia las políticas adoptadas se tradujeron en una 

puntuación de 51-60% en el índice de Transparencia de la moda, además, su cadena de 

proveedores está certificada según el Código de Conducta de la Asociación para el Trabajo Justo 

– FLA – (Fair Labor Association). The Body Shop, trabaja de forma justa con los agricultores y 

proveedores encargados de los ingredientes de sus productos. Adicionalmente, tienen un 

Programa de Comercio Comunitario, donde el enfoque de género les otorga también un matiz de 

activismo social, ya que ayudan a mujeres a progresar, en especial en comunidades donde la 

brecha de género es mayor y la independencia de la mujer es limitada. Ecoalf, trabaja 

únicamente con socios que comparten sus valores, y mantienen una relación muy cercana con 

ellos en cada uno de los procesos, lo que les permite verificar el cumplimiento de sus estándares. 

Todo ello queda registrado en su plataforma BCOME donde es posible rastrear cada prenda en 

términos de personas e impacto ambiental. Finalmente, Bodyform, exige a todos sus proveedores 

fabricación ética de los suministros y transparencia absoluta frente a estas prácticas.  
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En última instancia, se identifican acciones de responsabilidad social, por ejemplo, en 

Patagonia que, al pertenecer a 1% For The Planet4, destina el 1% de las ventas a la preservación 

y restauración del entorno natural. No obstante, en el caso de Carrefour y Bodyform, las medidas 

tomadas no se reducen a una donación, sino al financiamiento de proyectos productivos en 

sociedades vulnerables, que permiten vislumbrar una aproximación al activismo social. 

Carrefour, por ejemplo, ha financiado alrededor de 60.000 agricultores en un programa de 

calidad y 2.000 agricultores en la conversión hacia agricultura orgánica, y Bodyform se asoció 

con el proyecto TheRedBox para enfrentar la pobreza menstrual en las instituciones académicas, 

con el fin de evitar que las adolescentes dejen de asistir al colegio por falta de acceso a productos 

sanitarios y a educación sobre salud menstrual. En este sentido, los recursos involucrados, se 

podrían comprender más como una inversión en la gente, en vez de un mero compromiso de 

responsabilidad social. Se hace evidente que el objetivo realmente es impactar su calidad de vida 

y el entorno en el que se encuentran. 

En conclusión, con base en las categorías de análisis y lo planteado por Kotler y Sarkar, 

la mayoría de los casos que se tomaron en cuenta, no son únicamente casos aislados de auténtico 

activismo de marca, sino que fueron desarrollados por marcas que son activistas desde un punto 

de vista integral. Es decir, los casos tienen el debido respaldo dentro de la organización a través 

de políticas, programas y resultados concretos; pero, más allá de la campaña analizada, y de las 

otras que cada compañía ha llevado a cabo, las marcas desempeñan un papel transformador 

dentro de la sociedad. 

 
4 1% For The Planet es una red mundial que cuenta con la participación de individuos, empresas y organizaciones 
sin ánimo de lucro, que busca actuar frente a la urgencia climática y otras cuestiones referentes al cuidado del 
planeta. La iniciativa se basa principalmente en un sistema de membresías, que para las empresas significa la 
donación del 1% de las ventas brutas. Con ello acceden a un proceso de acompañamiento y asesoría en materia 
ambiental, y a una certificación oficial. 
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Hallazgos de los focus groups 

Las sesiones con los grupos focales fueron examinadas a la luz de una matriz, la cual 

permitió descomponer las respuestas de los 26 participantes por medio de cinco categorías de 

análisis: preferencia de casos, recordación de marca, percepción de las marcas, preferencias y 

contexto colombiano. Las conversaciones desencadenadas en cada sesión permitieron verificar a 

manera general algunas de las características que, desde la teoría y registros recientes, se le 

atribuyen a la generación en cuestión: los centennials. Entre respuestas y contra preguntas, los 

participantes dejan ver que, efectivamente, se trata de una generación considerablemente más 

informada y crítica. Frente al grupo de edad más joven, en el que se incluyen hombres y mujeres 

de 13 a 18 años, cabe aclarar que en su mayoría aún no son agentes de compra; sin embargo, 

resulta fácil percibir cómo su entorno está formando consumidores más racionales a futuro. 

Adicionalmente, las encuestas permiten respaldar los hallazgos obtenidos en los grupos focales, 

ya que allí los integrantes indicaron, desde situaciones concretas, algunas prácticas y 

percepciones actuales o hipotéticas, que nuevamente refuerzan el carácter político y crítico que 

poseen estos jóvenes, no solo en el ámbito académico, sino también los ámbitos de ocio y 

consumo. Teniendo esto en cuenta, los principales hallazgos fueron: 

 

- Se está formando una generación de consumidores informados y críticos 

La generación z es una generación que desde muy joven está consciente de realidades locales 

y globales que agobian a la sociedad. Las problemáticas con mayor consciencia son claramente 

todas aquellas que involucran el cuidado del planeta; de hecho, incluso los participantes de 13 

años estaban en toda la capacidad de sostener una conversación seria e informada sobre el 

cuidado del océano, al que se refirieron como “proveedor fundamental”. A medida que crecen, 
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pero aún estando en el colegio, ya se empiezan a dilucidar posturas críticas y firmes frente a 

problemáticas sociales, ambientales y políticas del país. Aunque estas se desprendan de factores 

individuales como sus contextos familiares y los entornos digitales que navegan, son 

principalmente de tinte progresista. Por otra parte, frente a los casos y las asociaciones que 

generaban con asuntos de interés social, varios participantes se pronunciaron frente a temas 

como el fast fashion, la corrupción, las condiciones indignas de la labor del campesino 

colombiano, la pesca masiva como el principal problema de los océanos, los líderes sociales, el 

reciclaje como medida poco efectiva para el manejo de los residuos plásticos y lo precaria que es 

la educación sexual en el país. Ahora, a través de la encuesta, se puede afirmar que se trata de 

una generación consciente de su consciencia: ningún participante declaró mantenerse 

desinformado frente a problemáticas sociales, todos se interesan activamente respecto a al menos 

una causa social (derechos LGBTIQ+, racismo, medio ambiente, desigualdad de género, 

derechos animales, proceso de paz y protección a la vida), el 68% sigue actualmente cuentas 

activistas y el 24% han asistido a alguna manifestación. 

 

- Existe una profunda pérdida de confianza en las instituciones 

El gobierno y sus instituciones no tienen ganada la confianza de la generación z. Desde muy 

jóvenes, el concepto de gobierno genera, de forma generalizada, una percepción negativa en los 

participantes. Se le asocia rápidamente con un ente malvado, opresor, corrupto, que vela por el 

interés y lucro propio, sin realmente interesarse por el bienestar de la sociedad. En ambos grupos 

de edad, por ejemplo, concluían que la falta de activismo de marca en Colombia debe estar 

estrechamente relacionada con las dinámicas políticas del país, asociándolo con la problemática 

de líderes sociales; de hecho, se mencionó que “los grupos económicos grandes acá [en 
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Colombia] están muy anclados al gobierno, y eso hace que sea muy difícil que se pronuncien 

ante una injusticia social” y también, “acá alguien que quiera cambiar el mundo, lo matan”. Es 

más, esta desconfianza a las instituciones, a nivel nacional, se extiende a las compañías, sobre 

esto se afirmó: “el mercado es mentiroso, la mayoría de las empresas grandes son mentirosas”. 

Por último, el caso Boards of Change generó resistencia en algunos participantes porque se 

trataba de una institución gubernamental y, según explican, garantizar que la población pueda 

participar en la vida electoral o que sus derechos sean respetados, es una obligación del gobierno, 

no un favor. Para estos mismos participantes, el caso sería uno de los más impactantes si el autor 

fuese una marca comercial, porque en ese caso sería una iniciativa frente a la cual una marca de 

productos o servicios no tiene ninguna responsabilidad oficial.  

 

- Activismo de marca es una evolución de la responsabilidad social que resulta más 

relevante para la generación z 

La diferencia entre responsabilidad social corporativa y activismo de marca se hace evidente 

principalmente en términos de impacto y recordación de marca. Carrefour fue escogido por la 

mayoría de las participantes como su caso favorito debido a lo “revolucionario” del caso, 

entendiendo el concepto de revolucionario como la sumatoria de su nivel de controversia, la 

contundencia de la acción y la efectividad o los resultados. Se dijo, por ejemplo, “me pareció 

interesante como una marca con tanto peso y reconocimiento, fue capaz de enfrentarse al 

gobierno de esa manera […] no como muchos otros que simplemente se acogen porque el 

gobierno da beneficios a las empresas grandes, pero por el contrario ellos se opusieron y 

marcaron una gran diferencia lo que hizo que la ley cambiara” y “que una marca tan grande se 

una a una necesidad de una población, como los campesinos, se me hace demasiado loco, y más 
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que haya llegado al punto de que la Unión Europea haya tomado la decisión de cambiar la 

legislación”. Así pues, el quién, el qué y el cómo fueron las claves del éxito para Carrefour en la 

reacción de los centennials. Por el otro lado, el caso de menor impacto fue Upcycling the 

Oceans, de la marca Ecoalf, especialmente porque los participantes, aunque aseguraron valorar la 

iniciativa, no la consideran novedosa. Si bien Ecoalf es una marca de origen activista, el caso de 

forma aislada se puede interpretar más como un tipo de agenda ambiental del departamento de 

RSC, que ya es prácticamente una obligación para las organizaciones ante los ojos de los 

consumidores. La diferencia en el impacto fue tal, que todos los participantes recordaron la 

marca Carrefour, mientras que solo dos personas recordaron la marca Ecoalf. 

 

- La asociación marca-activismo genera reacciones positivas 

Dentro de esta generación, relacionar una marca con activismo, da como resultado una 

percepción 100% positiva. Los participantes definieron las marcas de los casos expuestos como 

marcas comprometidas, empáticas, conscientes, valientes, sociales, colectivas y generadoras de 

cambio. También, fueron identificadas con palabras referentes al carácter comercial de las 

iniciativas como estrategia, comunicación, publicidad, difusión. No obstante, no hubo ninguna 

asociación de las marcas comerciales abordadas, con percepciones o emociones negativas. 

Incluso, en el grupo de participantes más joven, se concluyó que las marcas activistas son, en sus 

palabras, marcas útiles, haciendo referencia a que sirven para “mejorar la condición de vida 

humana”, y no únicamente para vender un producto o servicio: “no buscan un beneficio propio, 

lo que buscan es ayudar a los demás”. Consecuentemente, hubo quienes manifestaron que, si una 

marca abiertamente se ha involucrado en una problemática social de forma efectiva, esto 

desencadenaría un sentimiento apremiante y positivo en ellos a la hora de realizar una compra.  
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- El consumo es un acto político que se va consolidando con el tiempo 

El consumo político aparece desde una temprana edad, pero realmente es aplicado cuando los 

centennials se convierten en agentes de compra. Así lo demostraron los participantes que aún 

están en el colegio y cuyos gastos son cubiertos enteramente por sus padres. El panorama general 

permitía identificar un conjunto de jóvenes interesados en los retos que la humanidad enfrenta 

hoy en día, jóvenes que son altamente receptivos a este tipo de campañas, pero que, de igual 

manera, tienen decisiones de compra mayormente influenciadas por la relación precio-calidad y 

las tendencias. En esta etapa, aún no muestran interés por investigar a las marcas que consumen 

o los procesos que hay detrás de sus productos, contrario a lo que expresaron en varias ocasiones 

distintos participantes de los grupos de edad más avanzada. Para varios de estos jóvenes los 

factores que más influyen en el momento de realizar una compra son el precio, las referencias y 

la imagen de marca, según la encuesta. Sin embargo, algunos adolescentes si manifestaron que 

para ellos hay ciertos comportamientos que no serían moralmente aceptables y que, de 

identificarlos en el actuar de una marca, suspenderían el consumo, ya que no quieren sentir que 

están apoyando a “un cretino”. En cuanto a los mayores del grupo generacional, se hace evidente 

una menor tolerancia frente a ciertas acciones de parte de las marcas, especialmente aquellas que 

involucran violación de derechos en términos laborales y de discriminación. También, se 

empieza a perfilar con mayor claridad la idea de premiar a las marcas activistas a través del 

consumo, aún si las marcas que consumen actualmente, y estarían sustituyendo, no hicieran nada 

en contra de sus valores o creencias; no obstante, de ser así, surge la idea de castigar a las marcas 

de la misma forma: con el consumo, de hecho, algunos mencionaron que ya han dejado de 
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consumir marcas por este tipo de motivos y uno de los ejemplos discutidos fue el escándalo de 

Koaj en febrero del presente año.  

 

- Es preferible no hacer activismo, a hacerlo limitando el activismo a la emisión de un 

mensaje 

Los centennials se darán cuenta si los están engañando, por lo que no se trata únicamente de 

hacer activismo, se trata de hacerlo bien. En este punto, todos los rangos de edad involucrados se 

detuvieron a cuestionar las campañas, ya que consideran que el mercado es mentiroso y es 

posible que las empresas hagan este tipo de iniciativas con el fin de “atender una demanda de 

activismo que existe en los consumidores” para llamar la atención y lucrarse. A esta posibilidad 

la denominaron varios como activismo “fachada”. En el caso de los participantes más grandes, 

investigar a las marcas y verificar la autenticidad de sus intenciones es una condición 

fundamental en el interés y la disposición a participar en campañas de tipo activista. Para los 

participantes, la autenticidad la componen factores como qué ha hecho la marca anteriormente, 

cuál es el impacto a largo plazo de la campaña, la transparencia de procesos y los resultados de la 

campaña. Así mismo, se determinó que ninguno de ellos se quedaría quieto ante el 

descubrimiento de una marca incoherente: recurrirían a redes sociales, castigarían a las marcas 

suspendiendo el consumo, e incluso, algunos están dispuestos a tomar medidas legales.  

 

- Los centennials quieren marcas comerciales que hagan activismo en Colombia 

Afirman, por ejemplo, "si estamos en un país que sufre un conflicto, y eso lleva a tantos 

problemas económicos y sociales, aún más las marcas deberían estar haciendo eso, pero no 

sucede". En este sentido, se puede concluir que ante los ojos de estos consumidores el actuar 
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activista es cada vez más un llamado de deber para las marcas colombianas, pero ya han perdido 

la fe en las mismas. Desde todas las edades se mencionó que dudan que una marca se atreva a 

desarrollar iniciativas de este tipo, especialmente en este país. Algunos se expresaban desde la 

perspectiva socio política y otros con base en el riesgo que implica tomar una posición clara en 

controversias sociales; sin embargo, y los participantes mismos lo afirman: esto es lo que le daría 

aún más valor a las marcas que sean capaces de comenzar a manifestarse de forma activista en 

Colombia. Entre los temas en los que quisieran ver a las marcas involucradas están la 

implementación de los acuerdos de paz, los derechos sexuales y reproductivos, los derechos de 

minorías, la igualdad de género, la xenofobia, las comunidades vulnerables, la protección 

medioambiental y temas de paro (no en sus causas, pero sí en la brutalidad policial o ejecución 

extrajudicial). Adicionalmente, en la encuesta, el 96% de los 26 participantes aseguró que las 

marcas deberían involucrarse en las controversias sociales que afectan a sus consumidores y 

varios expresaron que les gustaría consumir marcas que: “ayuden a construir una sociedad en la 

que yo quiera vivir”, “respeten los derechos humanos”, “sean conscientes de las problemáticas 

sociales y ambientales, y contribuyan a un cambio”, “tengan como objetivo brindar un servicio 

útil, más allá de buscar reconocimiento y aplicar estrategias de marketing”, “tienen claro sus 

valores y lo que quieren transmitir”. También, ante el escenario hipotético, donde tuvieran que 

escoger entre dos marcas siendo la primera una marca que consumen y la segunda una marca con 

propósito, el 64% de los participantes sustituirían la marca uno por la dos, aún si esta fuera más 

costosa. Es más, el 56% de los participantes estarían dispuestos a pagar más de 20.000 pesos 

colombianos de diferencia entre los productos de las marcas en cuestión. 
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- Las redes sociales son cómplices de esta generación y tienen un papel fundamental 

en su toma de decisiones en términos de consumo  

Esta presencia digital, sea masiva o de corto alcance, les genera una sensación de comunidad 

y responsabilidad. Por ejemplo, ante una marca cuyo actuar sea incoherente con el mensaje que 

transmiten, se dijo que "algo muy importante, cuando sucede ese tipo de cosas, es hacerlas saber 

para que no se quede en la impunidad, porque si siguen ocurriendo casos de marcas que hacen 

uso del activismo para su propio beneficio es porque no sufren las consecuencias". Así mismo, 

todos los participantes mencionaron que acudirían a sus redes para denunciar a las marcas que 

traicionen su confianza, e incluso, un participante expresó que esperaría lo mismo de las 

personas que sigue. Tanto las denuncias, como las recomendaciones que se hacen a través de este 

medio tienen un alto nivel de receptividad, credibilidad y autoridad para los centennials. Ahora 

bien, en la encuesta, solo 2 personas afirmaron que no hay probabilidad de que usen sus redes 

sociales para denunciar un abuso. Finalmente, a través de sus redes sociales, hoy en día, el 80% 

de los 26 jóvenes ha difundido información sobre una causa o problemática social, el 76% ha 

participado en algún movimiento digital, el 73% ha convocado o promovido asistencia a una 

manifestación u otro evento de esta misma índole, el 69% ha denunciado una situación de abuso 

y el 73% ha firmado una petición.  

 En conclusión, la generación z se ha cultivado en un eterno de acceso infinito a la 

información, lo cual le ha permitido adoptar consciencia sobre temas relevantes a nivel local y 

global, desde muy temprana edad. Gracias a este mismo acceso, los jóvenes de esta generación 

representan un movimiento de escepticismo generalizado frente a las instituciones 

gubernamentales, las grandes empresas y sus generaciones predecesoras, ya que se encuentran 

inconformes con el mundo que van a heredar: un planeta destruido gobernado por la desigualdad 
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y la injusticia. Tal pérdida de confianza se traduce en una generación más exigente, que piensa 

dos veces sus decisiones de consumo y que, habiendo perdido la esperanza en los líderes 

políticos, quiere ver a las marcas auténticamente interesadas en sus mismas preocupaciones. 

Además, estos jóvenes son conscientes de que tienen una voz poderosa y el medio para hacerse 

escuchar: las redes sociales, por lo que, para ellos tomar acciones apremiantes o de reprimenda, 

es una posibilidad que está a un click de distancia.  

Hallazgos del rastreo en Colombia 

 Con el fin de analizar el panorama colombiano en materia de activismo de marca, se 

diseñó una matriz que registrara la información relevante para la investigación, que las 5 marcas 

escogidas exhiben actualmente en sus respectivas páginas web. No obstante, es evidente que las 

marcas en Colombia no han hecho, ni están considerando hacer, aproximaciones reales y sólidas 

hacia el activismo de marca. Así pues, a falta de cualquier muestra o mención sobre activismo, se 

incluyó en la matriz la misión de la empresa, las principales acciones de responsabilidad social y 

el enfoque de estas.  

 Respecto al primer factor, solo una de las cinco marcas analizadas, Sierra Nevada, no 

dispone de esta información en su página web. En cuanto a las demás, se encontró que las 

marcas Alpina y Nosotras hacen referencia en este apartado a un “propósito de marca”, y aunque 

esto en sí mismo no las convierta en marcas activistas, fue el único punto de encuentro que se 

identificó frente a los criterios propuestos sobre casos de activismo de marca. Ahora bien, existe 

un común denominador en la apuesta que estas dos marcas plantean en su propósito: tanto 

Alpina como Nosotras, aseguran que, mediante su desarrollo comercial, buscan satisfacer a los 

consumidores desde la sostenibilidad. Exactamente Grupo Familia, que cobija a Nosotras, afirma 

que su propósito es “impactar en todo momento la vida de las familias generando bienestar y 
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salud de manera sostenible a través de soluciones superiores de cuidado, higiene y aseo” y, en el 

caso de Alpina, se proponen “nutrir un mundo sostenible para darle más sabor a la vida”. En 

cuanto a las empresas restantes: Grupo Éxito y PepsiCo, se encontró una misión enfocada en la 

satisfacción desde un punto de vista más comercial y otra desde un punto de vista emocional, 

respectivamente. Grupo éxito, entonces, plantea: “trabajamos para que el cliente regrese”, y 

PepsiCo afirma que su misión es “crear más sonrisas con cada sorbo y cada bocado”. En estas 

marcas la sostenibilidad vuelve a ser un punto clave que integran especialmente en la sección de 

valores fundamentales de marca. De hecho, en el caso PepsiCo, la lista de valores propuesta, 

demuestra un enfoque, tanto social como ambiental, del concepto de sostenibilidad. Finalmente, 

es el discurso de Grupo Éxito el que se percibe más comercial, ya que sus valores están dirigidos 

a la agilidad del servicio, la innovación de la empresa, la priorización del cliente y la pasión por 

el resultado. La sostenibilidad, en este caso, solo se menciona en una ocasión y no tiene mayor 

visibilidad en el discurso. 

  Ahora, respecto a la responsabilidad social, las marcas demuestran haber desarrollado 

una agenda sólida de acciones concretas, desde las cuales buscan retribuir al país. Para el rastreo 

fueron tenidas en cuenta las iniciativas dispuestas en la página web principal de cada marca, en 

la que incluían algunas acciones de las fundaciones y reportes de desempeño del 2021; sin 

embargo, es posible que existan más iniciativas. En términos generales, las agendas de 

responsabilidad social de las marcas analizadas se dividen en dos grandes enfoques: el social y el 

ambiental.  

En el primero, predominan sub-temáticas como la nutrición, que resalta en las marcas 

Alpina, Éxito y PepsiCo; el apoyo a comunidades vulnerables, en Alpina, PepsiCo, Nosotras y 

Sierra nevada; la inclusión, en Sierra Nevada y Éxito; y la educación sexual, en Nosotras, de 
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manera que se hace evidente la tendencia de las grandes marcas por adoptar, casi 

exclusivamente, causas sociales relacionadas de forma directa con el sector económico en el que 

la empresa se posiciona. Así mismo, esta categoría social, se divide principalmente en tres 

formas: la donación, la educación o capacitación y la beneficencia a comunidades vulnerables en 

la cadena de producción. Siendo así, el panorama general del enfoque social de las marcas 

analizadas, incluyendo algunas iniciativas concretas de cada una, se aprecia en la siguiente tabla: 

Tabla 5 

Acciones de responsabilidad social de marcas colombianas 

Marca Modalidad Iniciativas Sociales 

Nosotras Donación Donación de kits de menstruación para 
niñas de colegios 

Educación/Capacitación - Talleres de educación sexual 
- Consultas gratuitas con ginecólogas y 

psicólogas 

Alpina Donación - Donación de +2 millones de productos 
anuales 

- En pandemia donaron productos a 
bancos de alimentos y mercados a 

recicladores 

Educación/Capacitación Asesoría y capacitaciones a ganaderos, 
conductores y asociaciones 

Cadena de producción - Trabajan con 5 asociaciones de moras 
y fresas lideradas por mujeres rurales 

cabeza de familia en el Causa, Caldas y 
Risaralda. 

- Desde 2007 se asociaron con 
campesinos e indígenas víctimas de la 

violencia 
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Éxito Donaciones Se efectúan principalmente a través de 
la fundación éxito y están enfocadas en 

la nutrición de la niñez y las madres 
gestantes 

Educación/Capacitación Programas para clientes, colaboradores 
y proveedores en estilos de vida más 

saludables 

PepsiCo Donaciones - Donación de alimentos y bebidas 
nutritivas a comunidades marginadas 

- Llevan agua potable al Malambo 

Educación/Capacitación - Programas de educación en hábitos de 
vida saludable 

- Programa mujeres con propósito: 
talleres y cursos para mejorar las 

oportunidades laborales de las mujeres 

Cadena de producción Apoyo a pequeños agricultores y 
comunidades afectadas por la violencia 

Sierra Nevada Donaciones Menú Solidario: proyecto con 
convocatoria gremial para donar platos 
de comida a los más afectados por la 

cuarentena. Lograron reunir a más de 50 
restaurantes que replicaran la iniciativa. 

Educación /Capacitaciones Fundación toma un niño de la mano: 
Talleres y programas para asegurar un 

desarrollo integral en la niñez (para este 
solicitan donaciones) 

Cadena de producción Trabajan con personal sordo, migrante, 
población vulnerable, madres cabeza de 

familia y víctimas del conflicto 

Fuente: elaboración propia 
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Adicionalmente se podría considerar una cuarta forma de ejecución para las marcas 

PepsiCo y Éxito: la intervención del producto o servicio. Por un lado, PepsiCo actualmente se 

encuentra reduciendo azúcares añadidos, grasas saturadas y sal en sus productos vigentes, y se 

encuentran ampliando su portafolio para incluir una oferta más amplia, saludable, nutritiva y 

asequible. Por otro lado, Grupo Éxito está comprometido con la promoción de una vida 

saludable, por lo que también quieren comercializar productos y servicios que tengan este mismo 

objetivo.   

En el segundo enfoque, el ambiental, también se identifican iniciativas internas y externas 

a la estrategia de negocio. Nosotras, por ejemplo, tiene un programa de siembra de árboles en el 

Amazonas, pero además están generando productos con algodón orgánico, empaques con menos 

plástico, panties menstruales reutilizables y un sistema de recolección de empaques que utilizan 

para producir cuadernos, muebles y parques infantiles. En el caso de Alpina, existe un plan para 

el 2025, cuyo objetivo es que toda la leche provenga de ganadería sostenible certificada y zonas 

de cero deforestaciones, y actualmente, están trabajando en pro de ser neutros en huella de 

carbono y plástico. El Éxito, por su parte, aunque poco mencionaba la sostenibilidad en su 

misión y valores, tiene una ejecución bastante sólida para garantizar la articulación de estas 

prácticas en todas las áreas de la empresa. Sus iniciativas incluyen un departamento y comité 

corporativo de sostenibilidad; un reto de comercio sostenible, en el que se generan cadenas de 

abastecimiento sostenibles con compra directa a proveedores y aliados locales; y la 

compensación de impacto, desde donde se busca promover la economía circular de los empaques 

y la protección de la biodiversidad a través de cadenas de abastecimiento libres de prácticas de 

deforestación. En cuanto a PepsiCo, el 80% de sus cultivos provienen hoy en día de agricultores 

que participan en el Programa de Agricultura Sustentable de la propia compañía, han 
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proporcionado acceso a agua segura a casi 16 millones de personas desde el 2006 y tienen una 

agenda para el 2025 con enfoque ambiental, pero esta no fue posible encontrarla en la página. 

Por último, en el caso de la marca Sierra Nevada, no fue posible encontrar iniciativas de enfoque 

ambiental en su página web. Acudiendo a otras fuentes fue posible encontrar más proyectos, pero 

todos de tinte social, como lo son Flores por el Chocó y El banco de hilos. 

En conclusión, las grandes marcas en Colombia son buenas ciudadanas, es decir, aparte 

de su labor comercial, se han desenvuelto de forma bastante integral dentro de la responsabilidad 

social corporativa con agendas sociales y ambientales bastante sólidas. Estas agendas no son 

nuevas, las empresas analizadas cuentan con años de experiencia en el área, por lo que disponen 

de cifras que respaldan el impacto que tienen dentro de las problemáticas y comunidades en las 

que centraron sus acciones de RSC. Ahora bien, el tiempo y los resultados demuestran que las 

grandes empresas son conscientes de su poder, pero están cómodas realizando estas acciones 

agradables, que, si bien impactan la vida de millones de colombianos, también representan un 

riesgo prácticamente nulo para las compañías y, en últimas, no generan cambios estructurales. 

Esto quiere decir que desenvolverse, por ejemplo, en el campo del activismo, sería para las 

marcas colombianas explorar un terreno completamente desconocido, e incluso, uno que han 

venido evadiendo activamente. En términos de controversia, Sierra Nevada es la marca que más 

ha demostrado estar lista para incomodarse, ya que se ha pronunciado en dos eventualidades 

políticas determinantes para el país y para sus consumidores: el plebiscito de los acuerdos de paz 

y el paro nacional de 2020, lastimosamente esta información no está disponible en su página 

principal y los detalles al respecto tampoco fue posible encontrarlos. Así pues, las grandes 

marcas en Colombia ya han asumido su papel de ciudadanos responsables, pero están lejos aún 

de ser los ciudadanos inconformes que sus consumidores, y el país en general, necesitan. En un 
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país como Colombia, es irreal ser un ciudadano más, sin querer exigir y fomentar el cambio en 

algún aspecto político, social, económico o ambiental. 
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Conclusiones  

 El activismo de marca es una estrategia que en el panorama internacional ha demostrado 

que las necesidades y exigencias emergentes, derivadas por un cambio de mentalidad en las 

nuevas generaciones de consumidores, estaban lejos de ser atendidas por las estrategias 

existentes. La efectividad de los casos internacionales analizados, y los mencionados en el marco 

teórico, demuestran que si hay una demanda latente en el mercado esperando a ser cubierta, una 

que va más allá de los productos y servicios, una referente al rol que cumple cada miembro de 

una sociedad en la reparación y construcción de un futuro sostenible, social y ambientalmente 

hablando; por ende, el activismo exige que el cambio de mentalidad ocurra también dentro de las 

compañías, en tanto se necesita que estas reconozcan su rol fundamental en el desarrollo de la 

sociedad y a partir de allí entablen un compromiso auténtico con la misma. Así pues, el 

activismo de marca es, en definitiva, una estrategia que extrae a las marcas de objetivos 

simplistas basados únicamente en el incremento de la ganancias y capital económico, y las 

introduce en una conversación que cuestiona su función en el mundo, teniendo en cuenta el 

potencial que tienen para generar cambios que originen el progreso social y medio ambiental.  

 Como estrategia, el activismo de marca se entiende como una evolución de la 

responsabilidad social corporativa, que al menos en Colombia, se queda corta al limitarse a 

programas de beneficencia que en largo plazo resultan insostenibles. Con la donación de 

unidades de un producto a comunidades vulnerables, las marcas están asumiendo costos 

periódicos que, al finalizar el año, han cubierto la herida, más no la han sanado. Es decir, este 

tipo de iniciativas, no solo no solucionan las problemáticas que abordan, sino que, además, 

generan una falsa percepción de progreso en las mismas. En este sentido, es posible que después 

de un periodo del programa la cifras indiquen una posible mejoría en la situación de la 
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comunidad, pero en el momento que la empresa decida trasladar su apoyo a otra comunidad y los 

recursos dejen de llegar, la problemática surgirá nuevamente con absolutamente ningún avance 

real hacia una solución a largo plazo, haciendo que la comunidad beneficiada dependa 

indefinidamente de ese acto de caridad. Por ejemplo, con la donación de toallas higiénicas en una 

escuela de una zona rural, es posible que los registros sobre el abandono de las aulas por parte de 

estudiantes durante su menstruación señalen que las cifras han disminuido, dejando de llamar la 

atención de las autoridades en materia de salud y educación; no obstante, al dejar de recibir las 

toallas higiénicas las estudiantes se encontrarán exactamente en el mismo dilema inicial, y poco 

a poco las cifras se elevarán nuevamente. En cambio, el activismo de marca, fundamentado en la 

reforma política, social y medio ambiental, redirige los esfuerzos de las marcas hacia acciones 

que perduren y se concentren en la raíz del problema, que en el ejemplo mencionado podría 

traducirse al involucramiento de la marca directamente temas de derechos sexuales y 

reproductivos de las mujeres y niñas colombianas. Así pues, son tres las principales diferencias 

entre el activismo de marca y su antecesor: los objetivos, la modalidad y los resultados.  

 En lo que respecta a los objetivos y resultados, las marcas internacionales que han 

debutado en el mundo del activismo permiten concluir que el desempeño de esta estrategia se 

puede medir y comprobar desde dos ángulos distintos. Tanto los objetivos como los resultados 

primordiales, en el activismo de marca, están dirigidos al monitoreo en términos de cambio 

social, dicho de otro modo, se requiere de la creación de indicadores de medición específicos que 

midan el avance de la problemática adoptada frente a la solución planteada en los objetivos. Este 

es el ángulo principal. Sin embargo, se ha comprobado que existe un retorno de inversión 

positivo para aquellas marcas que lleven a cabo, de forma genuina e integral, avances activistas 
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en sus estrategias de negocio. Aquí caben cifras sobre tráfico, ventas, top of mind, share of voice 

y en general todas aquellas que construyen el valor de marca. 

 Ahora bien, este impacto positivo reflejado en las cifras esconde una verdad: los 

consumidores quieren marcas activistas, y en la medida que vayan surgiendo, van a preferirlas 

sobre las marcas que aún no comprenden las nuevas exigencias del mercado. Desde ya, el 

escenario se asimila al enfrentamiento entre las obsoletas estrategias de diferenciación por precio 

y la actual diferenciación por imagen. Si una marca insiste en diferenciarse por tener los precios 

más asequibles del mercado, será sustituida por la siguiente que baje aún más la cifra o la 

consumirán hasta que encuentren una marca cuyo valor social y posicionamiento resulte más 

importante que el precio en sí mismo, es decir, la primera marca siempre estará en riesgo de 

perder consumidores, porque estos la consumen, pero no la prefieren. Así se hace cada vez más 

evidente con el activismo de marca frente a las marcas que insisten en abstenerse de cualquier 

manifestación sociopolítica. Esto se debe a que las nuevas exigencias han llegado de la mano de 

una nueva fuerza de compra que poco a poco se toma el panorama de consumo: los centennials.  

 Esta generación, desde muy joven, se vio insertada en un contexto informativo 

intimidante, especialmente por las herramientas digitales con las que crecieron. Esto ha 

permitido que, a diferencia de sus predecesores, no se limiten a absorber información 

indiscriminadamente de sus diversos entornos; en cambio, han desarrollado la capacidad de 

cuestionarla y contrastarla con opiniones y datos divergentes. Como resultado, se consolida una 

generación de jóvenes informados, inconformes y participativos, pero sobretodo escépticos, de 

manera que no quieren escuchar promesas o discursos, quieren ver acciones y resultados, 

teniendo en cuenta que, si estas acciones no son auténticas, lo sabrán y lo denunciarán. En este 

sentido, son jóvenes que han entablado relaciones más exigentes con su entorno y todos los 



 76 

actores que en él intervienen, incluyendo, ahora más que nunca, a las marcas. Dentro de este 

panorama, no es válido para las marcas existir con un fin netamente comercial. De hecho, ya no 

se les distingue sustancialmente de cualquier otro ciudadano, es más, se les adjudica una 

responsabilidad similar a la de un político frente a las problemáticas sociales, políticas, 

económicas y ambientales que les preocupan a sus consumidores.  

 En Colombia, esta generación ya se ha hecho sentir en las calles, ha utilizado sus espacios 

de entretenimiento para denunciar abusos, ha impulsado el fortalecimiento de los medios 

independientes y ha cancelado figuras públicas, compañías y marcas. Esto se debe a que, como 

se pudo observar en los grupos focales, los centennials colombianos, son una fiel representación 

de su generación: están informados, desconfían de las instituciones, son escépticos, están 

decepcionados de las generaciones anteriores y la clase política, y quieren ver un cambio del cual 

ser puedan ser parte. Es desde allí, que estos jóvenes se desenvuelven en sus espacios 

académicos, sociales y, por supuesto, de consumo. En este último, las consecuencias se hacen 

cada vez más evidentes, a medida que la generación madura y se va acentuando en ellos esa idea 

de que el mercado siempre les va a mentir. Así es como su curiosidad, o más bien desconfianza, 

frente a los procesos, las personas y las políticas va emergiendo. Eventualmente, llega un 

momento donde los centennials, no solo han definido una serie de comportamientos que no están 

dispuestos a aceptar por parte de las empresas, sino que, adicionalmente, han definido la lista de 

exigencias que tienen para las mismas. Dicho de otra forma, y como mencionaban los autores en 

el marco teórico, más allá de no hacer daño, las marcas deben generar bienestar. Aquellas que lo 

logren se estarán dirigiendo, por fin, a su nueva fuerza de compra: la generación z. Hoy, quienes 

han escuchado este llamado y, de alguna forma, han logrado dar el primer paso son los pequeños 

emprendimientos. 
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Teniendo esto en cuenta, es evidente que el consumo ha cambiado, y aunque las marcas 

en Colombia han implementado los ajustes necesarios para adaptarse a la forma, su iniciativa se 

desdibuja cuando se trata del fondo de esta transformación. Hoy en día se ve a las marcas 

introduciéndose en los entornos digitales preferidos de los nuevos consumidores: tienen perfiles 

de tiktok y páginas web que facilitan la compra online; también, han descifrado el lenguaje 

propio de los jóvenes, por lo que abunda el uso de memes y la participación en trends. No 

obstante, las marcas del país desconocen el cambio, quizá más importante, un cambio de 

mentalidad. Unas marcas que de muestran estar cómodas y conformes con tener una misión, en 

vez de un propósito; con que la multiplicación del capital sea un fin, en vez de un medio; con 

hacer beneficencia, en vez de actuar por el cambio; y con ser agradables, en vez de ser exigentes, 

con dificultad podrán entablar relaciones consistentes y duraderas con los centennials, 

especialmente porque no serán consideradas marcas “útiles”, palabra que estos mismos utilizaron 

dentro de la investigación. Actualmente, y con base en los hallazgos de esta investigación, la 

generación Z colombiana, aunque, en efecto, consumen productos y servicios de las grandes 

marcas y las tienen presentes como referentes de su sector, son los pequeños emprendimientos 

locales, creados por otros jóvenes, los que están conectando con sus preferencias. Como Sajú o 

Manifiesta, dos emprendimientos mencionados en los grupos focales; el primero, de gafas y 

accesorios hechos de plástico reciclado y el segundo, de ropa manufacturada por exguerrilleros 

reincorporados. Por otra parte, en plataformas como Tiktok, es común coincidir con videos de 

recomendaciones de marcas, en los que predominan este mismo tipo de negocios, que, a pesar de 

no necesariamente ser activistas, han comprendido que para encontrar en los jóvenes un 

consumidor potencial deben ofrecer un producto o servicio, que además de cumplir su función, 

cumpla una función en la sociedad, en el país y en el mundo. Este panorama, es entonces, una 
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pequeña representación de lo que afirman Kotler y Sarkar (2018): “Companies must understand 

the trajectory of their future customer’s beliefs, and race to meet them. The leaders will, in all 

probability, profit over the laggards.” [Las empresas deben comprender la trayectoria de las 

creencias de sus futuros clientes y correr para satisfacerlas. Los líderes se beneficiarán, con toda 

probabilidad, de los rezagados.]  

En conclusión, los anunciantes colombianos desconocen su papel transformador dentro 

de una sociedad que los necesita, y esto implica un atraso no sólo en el activismo de marca como 

estrategia de marketing, sino en el marketing en sí mismo, el cual está evolucionando a nivel 

global hacia una visión más humana del negocio, pero en Colombia sigue representando un 

departamento dedicado al incremento de utilidades. En este sentido, como se advirtió en la 

introducción, si los anunciantes colombianos continúan ignorando las nuevas preocupaciones de 

sus futuros consumidores y se mantienen incapaces de atender un cambio que ya inició, pronto 

sus estrategias de comunicación y marketing serán insuficientes y desacertadas. Insistir en 

abstenerse del panorama político-social podría generar mayores consecuencias que las que 

implica adoptar y defender una postura polémica. Consecuencias económicas derivadas, no solo 

de la perdida de preferencia en el mercado, sino también del deterioro social al que está 

encaminado un país con profundas heridas sociales y ambientales, frente a las cuales, quienes 

tienen el poder, prefieren desentenderse. Así lo afirma Kotler (2019, p. 111): “Businesses have 

the most to gain from operating in a healthy and productive society and the most to lose from 

operating in a distressed and divided society” [Las empresas son las que más ganan si operan en 

una sociedad sana y productiva y las que más pierden si operan en una sociedad dividida y con 

problemas]. 
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Recomendaciones 

 El Davos Manifiesto 2020 del World Economic Forum (Schwab, 2019) expone que las 

empresas deberían ser más que una unidad económica generadora de ganancias y que el 

propósito universal de una compañía en la cuarta era industrial necesariamente tendría que estar 

encaminado a comprometer a todas las partes interesadas en la creación de valor, lo cual no solo 

incluye a los accionistas, sino a empleados, clientes, proveedores, comunidades locales y la 

sociedad en general. A esto, Kotler (2021) responde con un modelo de marketing, que además de 

contemplar a todos los stakeholders, comprende los cambios e intereses emergentes en estos, 

dada la transición hacia una “era de trascendencia” donde imperan el propósito, la pasión y las 

experiencias no materiales. En este sentido, esta investigación ve necesario iniciar recomendando 

un despertar en los anunciantes del país, ya que el activismo de marca, paso por el cual se 

propone comenzar, es nada más eso: un paso, uno de tantos que les hacen falta a las marcas en 

Colombia para llegar a encontrarse con el estado de arte del mercadeo que hoy ha evolucionado 

hacia una visión más humana de las empresas y de los consumidores.  

 Ahora, aunque el activismo de marca sea una parte de todo un proceso, es una parte que 

lo entiende todo; por ello, se recomienda iniciar desde ahí. La integralidad del activismo de 

marca comprende la humanización de los consumidores y las partes interesadas, comprende el 

nuevo rol de las marcas en la sociedad y la necesidad de migrar hacia un propósito, comprende la 

importancia de tomar acciones que impacten en el largo plazo, comprende lo beneficioso que es 

participar en la construcción de una sociedad más sana, comprende la urgencia de recuperar la 

confianza perdida y principalmente, comprende que no querer o no poder adaptarse a este nuevo 

panorama de consumo tendría consecuencias fatales para las empresas, debido a que las nuevas 

generaciones, como los centennials, no están dispuestos a negociar.  
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 Siendo así, se propone que el despertar de los anunciantes cobre la forma de un 

movimiento, en el cual, apropiarse de las problemáticas del país y conocer a la juventud se 

convierta en un punto prioritario de la agenda gremial. El énfasis de este movimiento sería de 

carácter informativo y para su desarrollo, como se observa en la figura 5, se identifican 

principalmente 3 etapas clave: investigación, actualización e implementación. 

Figura 5 

Etapas del movimiento gremial 

 

Fuente: elaboración propia 

 Inicialmente, es de suma urgencia que los anunciantes destinen recursos a una profunda 

investigación y consecutivamente, acorde a los hallazgos, se realicen jornadas de actualización. 

A grandes rasgos, esta investigación debería permitir responder la pregunta ¿por dónde iniciar? 

Comprender el concepto de activismo de marca no sirve de nada si no se trabaja para su 
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implementación. Así pues, algunas de las áreas que deberían incluirse en estas etapas son: 

responsabilidad social corporativa, generación z colombiana, y problemáticas y necesidades del 

país. Frente a la primera, se determinó en la presente investigación que lo que se conocía como 

responsabilidad social corporativa no representa cabalmente al nuevo mundo de consumo y es 

insuficiente para el marketing human-to-human, al punto que, a nivel global, las marcas vieron la 

necesidad de evolucionar hacia el activismo. Continuar con la investigación de este punto sería 

entonces para obtener una imagen precisa del panorama actual del país en esta materia y así 

poder establecer un plan de acción hacia esa evolución que ya ha iniciado.  

Con respecto a la segunda, se mencionó en el marco teórico que la generación z 

colombiana cuenta con escasa documentación, lo cual es inaceptable teniendo en cuenta que 

prontamente representarán una gran fuerza de compra. Por lo tanto, es necesario investigar ese 

mercado, sin desconocer, o más bien, priorizando, su dimensión humana. A los centennials hay 

que abordarlos como consumidores y como miembros de una sociedad, para comprender la 

motivación que hay detrás de sus preferencias de consumo, que es el objetivo de la investigación. 

Teniendo en cuenta lo mencionado por los participantes de los grupos focales, se recomienda que 

este rastreo contemple distinciones regionales. 

Por último, aunque los jóvenes mismos son una excelente fuente de información para 

precisar problemáticas del país, es esencial escanear con mayor vigor las necesidades que están 

afectando el progreso social en las distintas regiones, especialmente donde tienen presencia las 

marcas, entendiendo que todas estas afectan a sus consumidores. La investigación en este campo 

es en sí misma un primer paso hacia la adopción de una causa por parte de las empresas, una 

causa en la que crean con convicción y en la que estén dispuestos a generar cambios sostenibles 
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en el tiempo, a través de acciones concretas que impliquen el uso de su poder económico y 

comercial.  

Finalmente, la tercera etapa contempla la implementación de decisiones que respondan a 

la información recolectada. Allí, la severidad de las medidas adoptadas dependerá de cada 

anunciante; sin embargo, se recomienda iniciar priorizando algunos aspectos que competen a 

toda la estructura y estrategia de las compañías, y que Kotler (2019) menciona en su libro 

Advancing the common good: Strategies for bussinesses, governments and nonprofits. Estos 

aspectos, además, incluyen los criterios considerados en el análisis de casos internacionales de 

activismo de marca. El primero es el propósito, aquellas marcas que aún existan únicamente en 

función de maximizar sus ganancias deben replantear su estrategia para que esas utilidades 

sirvan a un fin superior que inspire a los empleados, a los intermediaros, a las comunidades y a 

los consumidores. Esto nos lleva al segundo: la integración de los stakeholders. Aquí es 

determinante priorizar a todos los mencionados anteriormente, y no enfocarse solamente en los 

accionistas. No se trata únicamente de trabajar para estos grupos de interés, sino también de 

involucrarlos en los procesos, lo cual incrementará la satisfacción y responderá acertadamente al 

paradigma de co-creación que rige al estado actual de marketing. Por último, el tercer aspecto es 

el liderazgo, cultura y gestión consciente. Este implica que, quienes estén al frente de las 

compañías, es decir, los tomadores de decisiones, deben ser líderes comprometidos, 

primordialmente, con crear valor partiendo siempre del propósito, ya que sólo así una marca 

contará, por ejemplo, con políticas que respalden la autenticidad de sus acciones sociales. En este 

aspecto, también entran los valores que rigen el actuar de las compañías, que según el autor 

necesariamente han de contemplar los siguientes: confianza, responsabilidad, transparencia, 

integridad, igualitarismo, amor y cuidado. 
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